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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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INTRODUCERE

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 studiazd discursul din perspectiva
pragmaticii si a lingvisticii cognitive. In al doilea rand, actualitatea problemei abordate este
conditionata de situatia lingvistica actuala din spatiul roméanesc, in care lipseste realizarea unui
studiu complex ce ar analiza discursul publicitar si din perspectiva lingvisticd, nu doar din cea
economicd, sociala, psihologica.

E de mentionat ca, desi conceptul de discurs isi are originea in retorica antica, 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 frecventd a acestuia si in cadrul
teoriilor lingvistice moderne. Astfel, Incepand cu secolul al XX-lea, pand 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, I. Kristeva, G. Genette,
U. Eco, J.-M. Adam, A.-J. Greimas, E. Coseriu, A. Robu); analizat din perspectiva reforicii
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), teoria enuntarii (E. Benveniste, J. Ross, A. Ganea), sociolingvistica interactionald
(J. Gumperz, D. Hymes), lingvistica textului (Fr. Rastier, J.-M. Klinkenberg, J.-M. Adam, 1. 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.
Iacob).

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. Vilcu,

C. Vlad, A. Ghicov). Aceste aspecte relevd 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 rdmane 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(b)), discursul media (F. Yus 2011), discursul publicitar (F. Yus 2016).

In cazul discursului publicitar, drept fundamentale sunt recunoscute studiile lingvistilor:
R. Barthes (1964), G. Péninou (1972), A. Moles (1973), B. Cathelat si A. Cadet (1976), D. Ogilvy
(1977), J. Séguéla (1982), J.-M. Floch (1990), N. Everaert-Desmedt (1990), D. Lassarre (1995),
M. Moldoveanu si D. Miron (1995), J. Baudrillard (1996), J.-M. Adam (1997), A. Mateescu
(1997), D. Roventa-Frumusani (1999), M. Bonhomme (2002), S. Dumistracel (2002), I. C. Corjan
(2003), K. Tanaka (2005), M. Cvasnii Catanescu (2006), J. M. Dru (2007), P. Quin (2007), S.
Dragancea (2007), M. Dynel (2009), A.I. Morozov (2009), A. Nazaikin (2012), R. Popescu (2013),
F. Yus (2016) et alii. Totusi, in 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 in scopul
elabordrii unui nou model de interpretare a discursului publicitar - Modelul pragmatic-inferential.

Scopul si obiectivele cercetirii. Obiectul de studiu al acestei lucrari este discursul
publicitar pozitionat In contextul noilor perspective de interpretare pragmatica-inferentiala 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 comparatd a diferitor scoli lingvistice si etape in evolutia discursului, n

general, si a discursului publicitar, in particular;
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- argumentarea dimensiunii sincretice §i a unicitatii discursului publicitar prin:
elucidarea functiilor sale lingvistice si non-lingvistice; deosebirea procedeelor
retorice de argumentare in publicitate; aplicarea standardelor textualitatii la
discursul publicitar; diferentierea procedeelor lingvistice de creativitate lexicald/
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 urmitoarele
metode: metoda biografica si abordarea diacronica pentru a determina principalele etape din
evolutia discursului, in general, si a discursului publicitar, in particular; analiza critica si
comparata a diferitor lucrdri 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 formularii ipotezei de lucru;
observarea si analiza exemplelor de discurs publicitar care constituie corpusul acestei lucrari;
deductia, In formularea unor concluzii si rezultate stiintifice. Pentru a determina gradul de
pertinenta al discursului publicitar, vom propune un algoritm de calcul a pertinentei discursului
publicitar, in baza Modelului pragmatic-inferential de analiza. Aceste abordari ne vor permite sa

facem o analiza calitativa, aplicand metodologia mixta de cercetare lingvistica.
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Deoarece obiectul cercetdrii 1l constituie discursul publicitar, corpusul acestei lucrari
cuprinde texte publicitare din mass-media francofona, repartizate conform criteriului de pertinenta
in: texte publicitare pertinente si texte publicitare non-pertinente. Astfel, teza prezinta un corpus
ecologic (alcatuit din discursuri si sloganuri publicitare), ce reprezintd o baza de date
internationala (publicatii franceze); deschis si progresiv, asadar, posibil de completat si de
actualizat in baza acelorasi criterii de clasificare; scris; reprezentativ; eterogen. Abordarea aleasa
este bottom-up, deoarece corpusul este constituit pe parcursul cercetdrii si nu Tnainte de cercetare,
astfel incat ipotezele de lucru sa poata evolua in paralel cu articularea corpusului.

Noutatea stiintifici a rezultatelor obtinute. Cercetat de specialisti in lingvistica si in
domeniul literaturii, discursul publicitar a fost, pand in prezent, abordat din perspectiva semiotica,
in baza modelului codului (R. Barthes) si din cea a sintagmaticii narative, conform modelului
arhetipal (V. Propp). Aceste modele au permis elucidarea mai multor aspecte lingvistice
importante ale discursului publicitar, la care facem referintd in aceasta lucrare. Si totusi, in studiilor
lingvistice moderne se accentueaza evident ideea ca publicitatea este mai mult decat un discurs
lingvistic, argumentativ si manipulativ. Ea reflectd uzul si valoarea normelor lingvistice intr-o
societate, determinand diferentele de sens si semnificatie, in functie de mediul social, stereotipurile
lingvistice, tipul de interlocutor etc. Supuse investigatiilor lingvistice de data recentd, modelul
codului si modelul arhetipal, s-au dovedit a fi insd incomplete pentru delimitarea tuturor
semnificatiilor explicite si implicite pe care le detine un discurs. In acest sens, se impune un studiu
care ar cerceta mai profund discursul publicitar, vizand atat dimensiunea sa lingvistica (semioticd),
cat si cea extra-lingvistica (logica, pragmatica si cognitiva).

Astfel, noutatea stiintificd a cercetarii noastre consta in definirea unui nou model de lectura
a discursului publicitar (Modelul pragmatic-inferential) si actualizarea Teoriei pertinentei in cazul
unui act de comunicare complex in vederea evaluarii raportului cognitiv efect-efort si stabilirea
unei tipologii pragmatice a discursului publicitar.

Teoria pertinentei, a carei precursori sunt D. Wilson si D. Sperber, desi aplicata in 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 inferentiala 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, suficientd, insuficientd, nula; ipoteze
contextuale: adevarate, probabil adevarate, posibil false, false; intentionalitate: implicita,

explicita; acceptabilitate: conditionata, neconditionata; si definitivarea unei tipologii pragmatice
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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 si detaliata a discursului
publicitar. De asemenea, pornind de la Teoria pertinentei, cunoscutd si sustinutd in domeniul
pragmaticii, propunem in aceastd lucrare un algoritm de analizd a discursului publicitar si o
formuld de calcul a pertinentei unui discurs. Aportul stiintific al cercetarii este confirmat de faptul
cd, pana in prezent, evaluarea raportului efect-efort a fost considerata un proces cognitiv, deci non-
calculabil. In acest sens, intentia algoritmului si a formulei propuse este de a completa studiile
anterioare din pragmaticd, demonstrand calculabilitatea acestui proces. Reflectiile noastre sunt
argumentate in procesul de analiza a corpusului de texte publicitare.

Semnificatia teoretica a lucrarii rezida in:

- sintetizarea principalelor teorii si concepte semio-pragmatice ce se referd la

interpretarea discursului publicitar;

- (re)actualizarea si completarea metalimbajului semio-pragmatic de cercetare a

discursului;

- analiza si evaluarea modelelor de interpretare a discursului publicitar existente la

etapa actuald;

- elaborarea unui nou Model pragmatic-inferential de interpretare a discursului

publicitar;

- definitivarea unui algoritm teoretic de evaluare a randamentului de pertinenta al

unui discurs;

- elaborarea unei tipologii pragmatice a discursului publicitar.

Prezenta lucrare este rezultatul unei documentari teoretice vaste si profunde, cu multiple
referinte la surse recente, dar si la studii fundamentale in lingvistica, in limbile franceza, romana,
engleza si rusa.

Valoarea aplicativa a lucrarii va asigura realizarea unor noi interpretari multiaspectuale
a discursului publicitar de catre specialistii din diverse domenii si va convinge destinatarii
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,
Semiotica textului francez, Hermeneutica textului francez, Studii lingvistice moderne. Studiul

realizat poate fi eficient si pentru formarea profesionald a studentilor de la facultatile de jurnalism,
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marketing si stiinte ale comunicarii. Totodatd, rezultatele cercetarii pot genera elaborarea unor

studii suplimentare ce ar explora noi aspecte semio-pragmatice ale discursului, in general, si al

discursului publicitar, in special.

Rezultatele stiintifice ale acestei cercetdri au fost aprobate si validate in cadrul a 6

conferinte si colocvii nationale si internationale. La tema si obiectul cercetarii au fost publicate 12

articole:

1.

Veste L. Procedee si strategii lingvistice de creativitate in discursul publicitar. In:
Studia Universitatis Moldaviae, nr. 4 (124), consacrat Colocviului stiintific cu
participare internationald consacrat aniversarii de 55 ani a Facultdtii Limbi si
Literaturi Straine ,, Dincolo de frontiere: rolul limbilor si literaturii in crearea unui
spatiu comun de valori”, Chisinau, 2019. pp. 84-88.

Veste L. Le texte publicitaire comme corpus pour une approche pragmatique de la
publicité. In: EISH Etudes Interdisciplinaires en Sciences humaines, revue
officielle internationale du Collége doctoral francophone régional d’Europe
centrale et orientale en Sciences humaines (CODFREURCOR), Université d’Etat
Ilia, Thbilissi, Géorgie, Nr. 6, 2019. pp. 174-185.

Veste L. Modelul inferential. O abordare pragmatica de interpretare a discursului.
In: Studia Universitatis Moldaviae, nr. 10 (130), Stiinte umanistice, Chisindu, 2019.
pp. 66-71.

Veste L. Co(n)textul discursiv din perspectiva semantico-pragmaticd. In: Limba
romdnd, nr. 2 (252), aprilie-iunie, 2019, Chisindu. pp. 278-283.

Veste L. Co(n)textul discursiv din perspectiva semantico-pragmatica. In:
Materialele simpozionului stiintific international Anatol Ciobanu - omul cetatii
limba romana. In memoriam: 85 de ani de la nastere, Chisinau. 2019. pp. 243-247.
Veste L. La publicité - un discours ambigu. In: Les cahiers Linguatek, revue
bianuelle du Centre de Langues Modernes Appliquées et Communication
LINGUATEK, Université Technique « Gheorghe Asachi » de lasi, Roumanie, No.
3-4, L’ambiguité, Performantica, 2018. pp. 273-285.

Veste L. Stabilirea unei tipologii a discursului. In: Studia Universitatis Moldaviae,
nr. 4 (114), Stiinte umanistice, Chisindu, 2018. pp. 23-26.

Veste L. Discursul publicitar vs textul publicitar. Relatia discurs-text. In: Actele
conferintei stiintifice cu participare internationala Probleme de romanistica §i

comunicare interculturala, editia a II-a, consacrata profesorului Ion Dumbraveanu,
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doctor habilitat, profesor universitar, cu ocazia aniversarii a 80-a de la nastere,
Chisinau, 2018. pp. 184-187.

9. Veste L. Functiile discursului publicitar. In: Actele Colocviului International de
Stiinte ale Limbajului Eugeniu Coseriu (CISL), editia a XIV-a, Text —Co(n)text —
Multiculturalitate, Universitatea de Stat din Moldova, Chisinau 2018. pp. 380-386.

10.  Veste L. Discursul publicitar din perspectivd semio-pragmatica. In: Actele
Colocviului Stiintific cu participare internationald De la monem la text: parametri
lexico-semantici si discursivi, editia a IV-a, in memoriam Grigore Cincilei,
Chisinau, 2018. pp. 146-158.

11.  Veste L. Relatia discurs-text: cazul publicitatii. In: Actele Conferintei stiintifice
nationale cu participare internationald. Integrare prin cercetare si inovare. Stiinte
socioumanistice, Universitatea de Stat din Moldova, Chisinau, 2016. pp. 194-198.

12.  Veste L. Stratégies d’argumentation dans le discours publicitaire. In: Analele
stiintifice ale Universitatii de Stat din Moldova, Stiinte socioumanistice. Vol. L.
Chisinau: CEP USM, 2013. pp. 234-237.

Sumarul compartimentelor tezei. Teza cuprinde adnotare (in limbile roména, engleza si
rusd), lista abrevierilor, introducere, trei capitole, concluzii generale si recomandari, bibliografia
ce include titlurile lucrarilor stiintifice la care se face referinta in lucrare, anexe ce cuprind 337 de
exemple de discursuri publicitare, declaratia privind asumarea raspunderii si CV-ul autorului.

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 §i a problematicii
actuale a discursului, in general, si discursului publicitar, in special, relevandu-se principalele
teorii si aspecte cercetate pand in prezent in cadrul diferitor scoli lingvistice. Pentru a anticipa si a
evita ambiguitdtile semantice cu privire la sintagmele discurs publicitar si text publicitar, dar si
pentru a argumenta optiunea noastra in favoarea termenului de discurs, prezentdm 1n acest capitol
o analiza critica a relatiei controversate Intre discurs si text. Capitolul contine si cateva tipologii
ale discursului (enuntiative, situationale, procedurale/ cognitive, discursive etc.), care expliciteaza
contextul abordarii discursului publicitar in lucrare ca discurs concret, practic, specializat,
mediatic, argumentativ, compatibil cu criterii interne si externe de analiza si intemeiazd definirea

acestuia : concept teoretic si metodologic concret, situat in amonte, interpretand limbajul in
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actiune si interactiune la nivel transfrastic, intr-un eveniment comunicativ individualizat,
actualizat de un subiect vorbitor.

In Capitolul 2: Aspecte lingvistice si modele de analizid a discursului publicitar se
realizeazd 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 (pertinenta, principiu cognitiv
de pertinentd, principiu comunicativ, efort cognitiv, efect contextual, randament de pertinenta).
Tot in acest capitol se expliciteazd delimitarea celor doud modele de analizd lingvisticd a
discursului publicitar, existente la etapa actuala: modelul semiotic al codului si modelul
sintagmaticii narative. In urma unei analize critice a modelelor mentionate supra, se argumenteaza
necesitatea introducerii unui model nou de analiza a discursului publicitar - modelul pragmatic-
inferential si se efectueaza o prezentare metodologica a acestui model de interpretare.

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, n baza unui corpus de exemple.
Aplicandu-se Teoria pertinentei (D. Sperber si D. Wilson), principiile cognitiv si comunicativ de
pertinenta si randamentul efect-efort, se obtine o tipologie pragmaticd a discursului publicitar:
discurs publicitar pertinent si discurs publicitar non-pertinent, fiecare tip fiind subdivizat in alte
doua categorii: pertinenta 1/ pertinenta 2 si non-pertinenta 1/ non-pertinenta 2. Capitolul contine
o argumentare fundamentata si exemplificare concreta a cazurilor de pertinentd/ non-pertinenta
prin strategii si procedee lingvistice corespunzatoare si prin exemple relevante de discursuri
publicitare.

Concluzii generale si recomandari reprezinta o sinteza a rezultatelor obtinute in procesul
de cercetare a dimensiunii sincretice a discursului publicitar si a modelelor lingvistice de
interpretare a acestui discurs. Recomandarile se referd, cu precadere, la cercetarile potentiale si de
perspectiva.

Bibliografia cuprinde totalitatea surselor teoretice in limbile franceza, romana si engleza,

la care se face referinta in lucrare.
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1. ABORDAREA EVOLUTIVA A DISCURSULUI GENERIC SI A DISCURSULUI
PUBLICITAR. CARACTERISTICILE DE BAZA ALE PUBLICITATII

In acest capitol, ne propunem o prezentare succintd a cercetirilor realizate in baza
discursului ca obiect de studiu in lingvistica. In plus, data fiind ambiguitatea relatiei discurs-text,
vom analiza diferite ipoteze vizdnd acest subiect si vom argumenta necesitatea deosebirii acestor
doud entitdti lingvistice. In final, vom sintetiza rigorile si criteriile ce permit stabilirea unei

tipologii a discursului si vom pozitiona discursul publicitar conform acestora.

1.1  Parcursul istoric si abordarile actuale ale discursului

Discursul, a carei origine ne face sd revenim la retorica antica, presupunea initial atat o
teorie a comunicarii eficiente cat si o artd a construirii acestei comunicari, discursul fiind un
metalimbaj sau un discurs despre discurs [15, pp. 172-223].

De-a lungul timpului insd, termenul de discurs a fost preluat de mai multe domenii,
modificandu-i-se treptat sensul dat de retorica antica si atribuindu-se diverse acceptii, in functie
de perspectiva abordarii (sociolingvistica, psiholingvisticd, neoretorica, stilistica, poetica, teoria
textului, analiza discursului si pragmatica) [98, pp. 67-74]. Pentru a explicita fenomenul, vom trece
inrevista cateva din aceste abordari, incepand cu primele decenii ale secolului al XX-lea si finisand
cu cele mai actuale.

Primele reflectii asupra discursului au fost profund influentate, la inceputul secolului al
XX-lea, de filosofie si lingvistica, perioada consideratd de lingvisti tournant linguistique [66, p.
12]. Una dintre primele abordari ale notiunii de discurs ii apartine lui F. de Saussure, care considera
discursul sinonim al termenului vorbire [62, p. 11]. Astfel, in conceptia lui F. de Saussure,
discursul (vorbirea), definit ca proces, poate fi opus limbii. Un alt lingvist care a formulat
principiile lingvistice ale vorbirii este Ch. Bally [11], urmat de formalistul rus V. Propp [135], care
au studiat fextul ca structura superioara frazei.

Ulterior, dihotomia limba-vorbire, sustinutd de parintele lingvisticii F. de Saussure, este
completatd de analiza discursului, ce presupune analiza enunturilor in context. lar termenul de
analiza discursului (discourse analysis si analyse du discours) apare pentru prima datd in 1952,
citat intr-un articol de Z. Harris: Discourse Analysis, cu semnificatia de unitate superioara frazei:

,unitate lingvistica constituitd din fraze, deci text” [66, p.10]. Obiectivul principal al unei astfel



de analize (a discursului) era bazat pe decompozitie, si anume: analiza elementelor recurente dintr-
un text, in special, a pronumelor si a grupurilor de cuvinte.

Perioada anilor 'S0 a fost cruciala pentru cercetarea lingvisticii discursului. Printre
principalii savanti preocupati de acest domeniu sunt: R. de Beaugrande, T. A. Van Dijk, J.
Kristeva, G. Genette, U. Eco, J.-M. Adam, A.- J. Greimas etc. (analiza textuald), precum si J. L.
Austin, J. R. Searle (retorica argumentativa), E. Benveniste (actele de limbaj), R. Jakobson (teoria
enuntarii), M. Foucault etc.

Anul care a marcat o noud etapd in evolutia interpretarii problemei analizei discursului in
Franta, este 1966, cand apare revista lingvisticd Langages, un numar al careia (nr.13), redactat de
J. Dubois, a fost consacrat domeniului numit analiza discursului. Din perspectiva lingvistului
francez, analiza discursului apare ca o disciplind ce permite studiul textelor de diferite genuri in
baza strategiilor lingvistice, fapt ce amelioreaza intelegerea acestora. In acelasi an, M. Pécheux
publica lucrarea intitulatd Analyse automatique du discours, iar M. Foucault — Archéologie du
savoir, studii in care notiunea de discurs se plaseaza in centrul reflectiei [66, p.13]. Pentru M.
Pécheux, analiza discursului este un studiu psihanalitic bazat pe decompozitie [Ibidem, p. 14].
Desi viziunile celor doi filosofi (M. Pécheux si M. Foucault) se disting, aportul lor reprezinta baza
teoriei discursului in Franta.

Un deceniu mai tarziu, pe la mijlocul anilor '60, analiza discursului ca metoda este aplicata
in cadrul unor curente aparte, centrate pe caracterul interactiv al limbajului: etnografia comunicarii
(J. Gumperz si D. Hymes, 1964), etnometodologia lui H. Garfinkel (1967), analiza conversationala
(H. Sacks), teoria enuntarii (E. Benveniste), sociolingvistica interactionald (J. Gumperz),
lingvistica textului (E. Coseriu). In anii '70, analiza discursului a fost abordati mai frecvent in
contextul cercetarilor de sociologie, antropologie si mai putin in lingvisticd. Abia in ultimele doua
decenii ale secolului trecut, analiza discursului ,,dezvolta un evantai de notiuni... susceptibile sa
articuleze psiho-socialul cu cognitivul, culturalul si afectivul” [66, p. 185].

Una dintre problemele esentiale ale analizei discursului, in perioada anilor '60 este
definirea discursului in raport cu fiaza si textul. In conceptia Scolii franceze de analizi a
discursului [46, 1971], acesta este sinonim cu termenul de enunt si poate fi redus la o singura fraza
sau la un compus din feme, echivalent cu propozitia. In acest sens, in viziunea lui I.C. Corjan [102,
p. 24], fenomenul textual nu este determinat neaparat de criteriul extensiunii. Mai mult decat atat,
lingvistul roman recunoaste si existenta textelor formate doar dintr-un singur cuvant [/bidem, p.
24].

Conform opiniei cercetdtorului A.-J. Greimas (1966), discursul reprezintd evident o

fuziune a lexemelor, paralexemelor si sintagmelor ce formeaza mesaje, compuse, la randul lor,
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din actanti (unitati discrete) si predicate (functii, calificéri) statice sau dinamice. Mesajele statice
sunt responsabile de radotaje (redundante interminabile), In timp ce mesajele dinamice reprezinta
o afabulare practica (prezentarea consecutiva a unor evenimente importante) [45, pp. 119-123].
Savantii W. Schmidt si H. Harnish (1974) deosebesc insd si alti constituenti ai discursului:
cotextul, contextul, istoria situatiei semantice, grupul, alineatul, propozitia, constituentii
propozitiei  (sintagma, lexemul, monemul, morfemul, gramemul, trasaturile distinctive),
categoriile semantice, competenta glotica, predispozitia biologica si constiinta [apud 104, p. 23].
Or, in sensul cel mai larg, discursul este perceput drept o unitate lingvistica (trans)firastica sau ,,0
secventd continud, structuratd si coerentd, de propozitii sau fraze utilizate In scris sau oral, dialogic
(centrate pe destinatar) sau monologic (centrate pe emitator)” [102, p. 38]. Plasat in categoria
unitatilor lingvistice, discursul (unitate discursivd) este pozitionat de rand cu fonemul (unitate
fonologicd), morfemul (unitate morfologicd) si fraza (unitate sintacticd) [84, p. 14]. Aceasta idee
a conditionat aparitia a doud ipoteze: ipoteza structuralista (discursul are o structurd interna,
precum fonemul sau fraza) si ipoteza gramaticala (discursul, la fel ca si fraza, trebuie sa respecte
anumite reguli de formare ce tin de competenta lingvistica, dar si regulile de gramatica discursiva,
definind competenta discursiva). 1deile mentionate supra se regasesc in numeroase cercetari din
anii '70 ce provin din Scoala de la Praga (filiera structuralistd) si din domeniul Semanticii
generative [Ibidem, p. 14].

M. Charolles, de exemplu, fiind unul dintre lingvistii care pune in evidentd caracterul
transfrastic al discursului, delimiteaza patru meta-reguli de coerenta, prin analogie cu regulile de
gramaticalitate, [28, pp. 37-38], carora le este supusa fraza in sintaxa generativa:

1. Meta-regula de repetitie — utilizarea elementelor recurente: pronominalizari,

utilizari anaforice a formei hotarate, reprize, etc.

2. Meta-regula progresiei — reinnoirea permanentd a aportului semantic;
3. Meta-regula de non-contradictie — evitarea elementelor contradictorii;
4. Meta-regula de relatie — legatura dintre faptele prezentate.

Aceste reguli sunt puse la baza cercetdrii coerentei discursului, care, ulterior, au fost
dezvoltate de H.P. Grice in regulile de cooperare, mentionandu-se faptul ca orice interlocutor care
interpreteaza un mesaj este mereu in cautarea coerentei maximale [84, p. 16]. Mai tarziu, principiul
cooperarii interpretative este preluat si de catre semioticieni [37, p. 71], care confirma ca
semnificatul lexical nu reprezintd sensul deplin al unui text [37, p. 71].

De rand cu M. Charolles, si cercetitorul B. Combettes opteaza pentru aplicarea dihotomiei
competenta-performantd frastica in cazul discursului [30, pp. 74-86]. De asemenea, B. Combettes

propune, ca urmare a ideilor Scolii de la Praga, deosebirea structurii de suprafata si a structurii
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profunde, nu doar la nivelul frazei, dar si la nivel de discurs. Daca, la nivelul frazei, se studiaza
tema (ceea despre ce se vorbeste) si rema (ceea ce se zice), atunci, la nivel de discurs, prezinta
interes inlantuirea tematica, trecerea de la o tema la alta. B. Combettes explica acest fapt prin
meta-regulile de coerenta propuse de M. Charolles [/bidem, pp. 74-86].

Alti lingvisti de la inceputul anilor 70, subliniaza caracterul suprafrastic al discursului,
care depaseste nivelul si statutul frazei. In acest sens, discursul poate fi definit drept superfi-azd,
echivalent cu alineatul [266, p. 5], sau pachetele de propozitii, in termenii lui I.P. Bronckart [22,
p. 89]. Ideile respective se regasesc, de altfel, si in studiile lui M. Charolles [28, pp. 37-38] si in
cele ale lui B. Combettes [30, pp. 74-86], care introduc conceptele de micro- si macro- structuri.
Astfel, conform acestor lingvisti, macro-structurile sunt structuri semantice exprimate de o
inldntuire de fraze, iar micro-structurile corespund nivelului semantic local si sunt exprimate de
propozitii potrivit cu frazele sau secventele de fraze din discurs. Aceste ipoteze sunt confirmate si
de cercetarile ulterioare, realizate de: T.A. Van Dijk [240, pp. 21-63.], A. Reboul si J. Moeschler
[84, pp. 16-17], A. Valcu [92, p. 3], conform cérora discursul este rezultatul unei constructii, al
unei articuldri de structuri transfrastice in functie de conditiile de producere.

In anii 1980, corpusul lingvisticii textuale franceze devine tot mai divers, fiind conturate si
analizate aspectele lingvistice ale mai multor tipuri de comunicare: discursul media (P.
Charaudeau 1983), discursul stiintific si presa scrisd (S. Moirand 1997), discursul religios si
discursul literar (D. Maingueneau 1987). Noile cercetari dovedesc ca analiza discursului nu mai
poate fi studiatd doar in raport cu fraza, care este atdt o entitate lingvistica relativa in raport cu
universul perceptiei, dar si infinitd, virtuala, lipsita de context, realitate si conditii de producere
[86, p. 57]. In acest sens, discursul incepe a fi studiat in raport cu enunful.

Astfel, discursul devine nu doar unitate lingvistica, ci si unitate de comunicare, in functie
de genul discursiv specializat. De asemenea, N. Fairclouch, T.A. Van Dijk si R. Wodak, din spatiul
anglofon, propun inlocuirea analizei discursului cu analiza critica a discursului’. Pentru T.A. Van
Dijk (1985), discursul reprezinta o articulare a textului si a limbajului folosit de catre locutori reali,
in situatii reale si cu scopuri sociale/ expresive/ referentiale de producere [227]. In acest sens,
potrivit lui T. O’Sullivan, se renunta la notiunea vaga si ambigua de limbaj In favoarea conceptului
de discurs [133, p. 112], perceput ca eveniment de limbaj, realizat temporal, cu instanta
(auto)referentiald, actualizand o functie simbolicd a limbajului si avand un adresat, dupa cum

precizeaza P. Ricoeur [136, pp. 111-112].

I G. Kress [191, p. 37] considera redundant conceptul de analiza critica al discursului, definindu-1 drept o realitate a
priori.
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O alta etapd 1n analiza discursului consta in depdsirea frontierelor lingvistice care limiteaza
discursul la unitati lingvistice (conectori, fraze, enunturi). Analiza conversatiei, teoria enuntdrii,
teoria actelor de limbaj din ultimele decenii au permis trecerea de la logosul retoricii antice si al
comunicdrii jakobsoniene la analiza discursului din perspectiva expresivitatii, afectului si
interlocutiei [140]. In acest sens, A. Reboul si J. Moeschler fac deosebire intre DISCURS (unitate
teoretica si misterioasa ce tine de gramatica textului/ discursului) si discurs (notiune din limbajul
cotidian ce denumeste o inlantuire de fraze, avand o frontiera mai mult sau mai putin explicita,
stabilitd de cei care le produc) [84, pp. 7-8]. Acceptand analiza diferitor tipuri de discurs, J.
Moeschler si A. Reboul critica pozitionarea discursului de rand cu fonemul sau morfemul pentru
a nu-l transforma in felul acesta In DISCURS. Astfel, pentru lingvistii elvetieni analyse de
DISCOURS si analyse du discours sunt domenii diferite [/bidem, p. 11]. Primul domeniu
presupune perceperea lingvisticului drept un sistem inchis, limitat [/bidem, p. 17]; in timp ce
I’analyse du discours constd In completarea strategiilor stiintifice inchise prin programe de
cercetare ce se bazeaza pe strategii stiintifice deschise, cu scopul de a analiza limbajul uzual si a
valorifica competentele umane cognitive [Ibidem, p. 37].

Aceste ipoteze se regasesc si in studii mai recente, realizate de lingvistii: D. Maingueneau
(2002) [127], D. Roventa-Frumusani (2005) [140], B. Johnstone (2008) [188], V. Bahneanu
(2010) [97, p. 17], A. Valcu (2011) [92, p. 3], J.P. Gee (2014) [172], care neagd perceperea
discursului drept realitate evidentd sau obiect concret. In viziunea acestor lingvisti, 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) si studierea limbii. Asadar, discursul reprezinta / 'usage de la langue [188], [172] sau,
in termenii lui D. Maingueneau [66, p. 42], un fait de langue, care, astfel, depaseste nivelul frastic
(mai ales 1n structuralism) in cautarea contextului si in socializarea discursului. Conform opiniei
cercetdtoarei V. Bahneanu, ,,discursul este un mod de utilizare a limbajelor (limbaje nonverbale,
limbaje specializate, diferite vocabulare), in baza caruia un actor social prezintd interlocutorilor
sai o interpretare a unor fapte” [97, p. 17]. In felul acesta, limba se impune drept un sistem general,
specific unei comunitati intregi, pe cand discursul constituie o realizare individuald. Prin acest
raport limba/ discurs regisim aspecte comune cu dihotomia saussuriand limba/ vorbire [140, p.
64], [66, p. 18]. Fiind un act complex si superior, acest tip de comunicare presupune, in viziunea
lui D. Maingueneau [128, p. 209], [66, p. 42], respectarea anumitor conditii de reusita, in functie
de finalitate, de statutul partenerilor si rolurile lor sociodiscursive (animator, invitat), 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 reusita a unui act de
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comunicare sau, in termenii lui F. Yus [260, p. 88], [262, pp. 66-86], conditiile contextuale
pozitive, includ urmatoarele componente: (1) captarea atentiei; (2) transmiterea intentiei
locutorului de a comunica o informatie; (3) recunoasterea de cétre 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
[158, 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 Saussure), nici cu o simpla inlantuire de fraze (Z. Harris) si nici nu e doar enuntare
(E. Benveniste)” [apud 124, p. 9]. Discursul poate fi considerat, deci, o ,,unitate pragmatica ce
trebuie observata atat ca enunt verbal (produs), cat si ca enuntare (proces), ca mesaj, dar si ca
structurd si ca eveniment”. Prin urmare, analiza discursului se rezuma la ,,studierea productiei
verbale Tn 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. Interdisciplinaritatea discursului este
concludent demonstrata in studiile pragmatice, care acopera un vast spatiu de probleme specifice:

- Pragmatica enuntiativa (lingvistica enuntarii generata de lucrarile lui E. Benveniste

si axata pe relatia enuntator / enuntiatar / situatie de comunicare;

- Pragmatica ilocutionara (teoria actelor de vorbire, sustinuta de J. L. Austin si J. R.

Searle si care studiaza tipologia actelor ilocutionare si efectele lor asupra
interlocutorului);

- Pragmatica conversationala (centrata pe studiul unui caz particular de interactiune

comunicativa — conversatia) [140, p. 26].

Astfel, din perspectiva pragmatica, ,.textualizarea nu rezultd din punerea 1n aplicare a unui
algoritm gramatical, ci reprezintad o activitate procesuala care asculta de constrangeri de natura
strict cognitiva si comunicativa ” [114, p. 389].

Rezumand cele mentionate supra, discursul este asociat adesea unei pluralitati de acceptii
complementare, promovate, in diferite etape evolutive ale analizei discursului, de catre diferiti
lingvisti: discurs/ fraza, discurs/ enunt, discurs/ limba, discurs/ unitate pragmatica. Din perspectiva

extralingvistica, discursul are urmatoarele caracteristici:
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o Discursul este o organizare ce depaseste nivelul frazei si mobilizeaza structuri de
alt ordin. Acest fapt permite tratarea proverbelor si interdictiilor drept discursuri [66, p. 19], [62,
p. 11].

o Discursul este o forma de actiune prin exprimarea unui act de limbaj [153], [87]/
act de vorbire [246]. Enuntul, ca parte componentd a discursului, inglobeaza: o propozitie P
(constatarea) si o forta ilocutionara (atitudine propozitionala: promisiune, sugestie, afirmatie,
interogare etc. sau stare cognitiva: incredere, Indoiald) [246]. Acest aspect apropie discursul de
traditia retorica, punand accentul pe puterea vorbirii (pouvoir de la parole). Discursul este deci
limbajul in interactiune, adica in raport cu conditiile de producere [79, p. 9].

e Discursul este interactiv, angajand doi sau mai multi parteneri, chiar si in cazul
textelor scrise sau a conferintelor. Acest aspect motiveaza utilizarea termenilor: interactanti, co-
locutori, co-enuntiatori [66, p. 19], [62, p. 11].

o Discursul este contextualizat, or, in afara contextului si a indexicalitatii (je, tu, hier,
la-bas) nu poate fi determinat sensul enuntului. Discursul are deci un sens opus fatd de limba,
limba fiind un ansamblu finit si stabil de elemente, pe cand discursul este mijloc de contextualizare
si creativitate [Ibidem, p. 11].

e Discursul tine de responsabilitatea subiectului vorbitor, exprimatd prin
modalizatorii personali si spatio-temporali (je-ici-maintenant). In acest sens, discursul se opune
povestirii (récit, n fran.) [66, p. 19].

o Discursul este supus normelor numite de lingvisti maxime conversationale, legi ale
discursului, postulate ale conversatiei [66, p. 19].

e Discursul este un interdiscurs, reprezentand un dialogism interminabil [127, pp.
324-326].

o Discursul construieste sensul prin interactiuni sociale, orale. Sensul nu este imediat
accesibil, nici stabil, ci exterior cadrului enuntiativ si construit enunt cu enunt, pe cand semnificatia
este determinata de circumstantele comunicarii, adica de discurs [92, p. 2]. Putem afirma, deci, ca
trihotomia discurs/ text/ context, este echivalenta cu raportul proces/ produs/ circumstante.

In urma acestui studiu diacronic, conchidem ca discursul, avandu-si originile in retorica
anticd, ramane a fi o entitate lingvistica complexa, vasta, subiectiva, implicand diverse abordari si
interpretari. Importanta analizei discursului tine nu doar de studiile (extra)lingvistice, ci si de alte
domenii conexe cum sunt: jurnalismul, publicitatea, marketing-ul, politica, sociologia etc. in

oricare dintre aceste domenii, interpretarea discursului rdmane a fi o etapd indeterminatd in
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perceperea sensului transmis de locutor si a tuturor semnificatiilor secundare implicite ale unui

enunt.

1.2 Analiza evolutiva a relatiei discurs-text?

In viziunea cercetitorului V. Visinescu, analiza discursului se raporteazi la trei factori a)
limba, ca sistem finit de semne si reguli; b) textul, ca ansamblu organizat de fraze si ¢) discursul
propriu-zis, ca ansamblu infinit de enunturi posibile intr-un anumit context care sa exercite o
influenta asupra auditorului [148, p. 34].

Studiile de lingvisticd si comunicare, incepand cu retorica lui Aristotel si finalizdnd cu
abordari mai recente de lingvistica textuala, opereaza frecvent cu notiunile-cheie de discurs si text.
Relatia existenta intre aceste notiuni, desi aparent evidenta si explicita, reprezinta, in realitate, ,,0
distinctie necesara, dificila si pusa in discutie” [74, p.186], deseori controversata. ,,Intre cei doi
termeni poate exista o relatie de antonimie, sinonimie, hiperonimica sau hiponimica” [150, p. 28].
Relatiile semantice existente intre notiunile de fext si discurs difera de la o scoala lingvistica la
alta, uneori chiar in cadrul aceleiasi orientari [137, p. 3].

Unul dintre cele mai simple criterii ce std la baza clasificarii acestor doua notiuni este
canalul de transmitere a mesajului. ,,In limbajul curent, fext se referd in primul rand la un document
scris si discurs la o comunicare oralda” [24, p. 27]. Deseori, conceptul text este aplicat si operei
literare [92, p. 1].

Studiile mai recente demonstreaza totusi ca in domeniul lingvisticii termenul text are ,,0
intrebuintare mult mai larga decat in limbajul curent” [24, p. 28] si cd el este o structura lingvistica
autonoma, scrisd sau orald [137, p. 107], [92, p. 1]. Astfel, ,.transcriptia/ Inregistrarea unui dialog
sau oricdrei alte situatii orale, formand o unitate sau un ansamblu de comunicare”, se numeste de
asemenea text [24, p. 28]. Or, citdndu-i pe G. Brown si G. Yule, textul nu este altceva decat
,reproducerea unui act de comunicare” [Ibidem, p. 28]. Astdzi, categoria de text ,,cumuleaza in
analiza si interpretarea sa atat fenomene verbale propriu-zise, activand latura lingvistica, cat si
non-verbale, cu trimitere directd la o situatie particulara de comunicare” [132, p. 225]. Aceste

ipoteze permit aprecierea textului drept expresie trans-semiotica, semnificand textul filmic, textul

2 Rezultatele stiintifice ale acestei cercetdri au fost deja publicate si validate in articolele: (1) Veste L. Discursul
publicitar vs textul publicitar. Relatia discurs-text. In: Actele conlocviului Probleme de romanistica si comunicare
interculturala, editia a II-a, consacrata profesorului lon Dumbraveanu, doctor habilitat, profesor universitar, cu ocazia
aniversarii a 80-a de la nastere, Chisinau, 2018, pp. 184-187; (2) Veste L. Relatia discurs-text: cazul publicitatii.
In: Conferinta stiintificd nationald cu participare internationald Integrare prin cercetare si inovare din 28-29
septembrie 2016. Rezumate ale comunicarilor. Stiinte socioumanistice, Universitatea de Stat din Moldova, 2016, pp.
194-198.
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muzical etc. [114, p. 384]. In termeni mai generali, ,,totul este text”, caci ,,un singur element
lingvistic — un lexem, un semem etc. — poate evoca sau produce un text Intreg, un univers
semnificant, o lume de cuvinte dincolo de propria-i definitie” [102, p. 29]. Sememul este ,,norma
orientata spre text”, ,,text virtual”, ,,enciclopedie”, iar textul, la randul sau, reprezinta ,,expansiunea
unui semem” [116, pp. 41-42.], un ,,macrosemn” [120, pp. 23-29] sau ,,0 lume fara odihnd” ce se
autoconstruieste prin lectura [119, pp. 60-63]. Astfel, in opinia cercetatorului A. Ghicov, ,textul
este din, despre si pentru realitate, fiind o prezentd care sugereaza si transmite un mesaj, poarta
un continut distinct si adopta o forma durabild, reprezentatd de reteaua sa ideatica” [120, pp. 23-
29].

Acceptand caracterul universal al textului, unii lingvistii, in functie de largirea domeniului
lingvisticii textuale, pun semnul echivalentei intre text si discurs si astfel estompeaza diferentele
existente Intre ele. ,,0 analiza transfrastica nu poate face abstractie de conditiile de producere a
textului supus studiului” si de aceea ,,text si discurs, in calitate de obiect forma si practica sociala,
se transpun” si pot fi ,,utilizati in complementaritate” [24, pp. 25-29], [102, p. 38]. Prin urmare,
textul poate fi conceput ca un receptacol-spatiu, ca produs si ca proces, in toate cazurile
condensandu-se, in forme explicite sau implicite, actul comunicativ in totalitatea lui [149, p. 132].
O. Ducrot si J.-M. Schaeffer explicad aceasta suprapunere de intelesuri a relatiei discurs-text prin
sensul atribuit discursului. In acest sens, daca ar fi si definim discursul drept ,,un ansamblu de
enunturi produse de un enuntiator, referindu-se la o tema globala unica, discursul poate coincide
cu textul sau cu un ansamblu de texte” [114, p. 384].

Existd, totusi, numeroase scoli lingvistice care se opun ideii de echivalenta intre text si
discurs, subliniind concurenta acestora. Una dintre principalele distinctii ale textului de discurs a
fost structuratd de catre J.-M. Adam 1n urmatoarea formula: ,,Discurs = Text + Conditiile
producerii ; Text = Discurs — Conditiile producerii” [5, p. 39]. Altfel zis, discursul este ,,un
ansamblu de practici sociale” [137, p. 107] sau o unitate de comunicare ce exista Intr-o anumita
situatie de comunicare, luand in consideratie ,,factorii situationali si interpersonali” [24, p. 25], in
conditii determinate de producere [132, p. 14]. Asadar, discursul este un obiect concret produs
intr-o situatie determinatd sub influenta unei retele complexe de determinari extralingvistice
(sociale, ideologice) [3, p. 15], pe cand textul, fiind mult mai general, reprezinta ,,un obiect formal
abstract” [24, p. 28]. Ulterior, aceastd formula, este considerata vaga chiar de catre J.-M. Adam,
care sustine ca prin aceasta relatie ,,se subintelege o opozitie si 0 complementaritate a conceptelor
text si discurs, In timp ce ele se intercaleaza si se suprapun in functie de perspectiva de analiza
aleasa” [5, p. 38].

O alta abordare a relatiei discurs-text, ce tine de conditiile de producere, este perceperea

25



discursului drept act al producerii, deoarece acesta se lasa influentat de context. Astfel, discursul
este un limbaj in actiune, actualizat de catre un locutor, iar analiza discursului ar fi, Intr-o oarecare
masurd, raspunsul la intrebarea: ,,de ce” limbajul este utilizat ,,intr-un anume mod”, intr-o anumita
situatie de comunicare. Textul, insa, reprezintd produsul [149, p. 132] unor actiuni comunicativ-
verbale orientate sau, in termenii lui D. Maingueneau, ,,consecinta® unei activitati discursive orale,
scrise sau vizuale, corespunzatoare dispozitivelor de comunicare, genurilor discursive: de la cele
mai elementare (eticheta unui produs) la cele mai complexe (un roman)” [66, p. 33]. In acest sens,
D. Maingueneau aduce exemplul unui cotidian, constituit din mai multe articole ce reprezinta
texte-structura, dar care, In acelasi timp, pot fi percepute drept un singur fext-produs, ziarul
cotidian, unitatea de comunicare reprezentand un anumit gen discursiv.

Textul-produs despre care vorbeste D. Maingueneau este un fext-arhivda care nu este
asociat unei activitati, asemeni discursului, ci este considerat drept ceva ce persista prin fixarea pe
un suport material sau in memorie: el poate fi transmis, modificat, comentat, reutilizat. Acest
aspect permite explicarea raritdtii enunturilor ce se datoreaza, in viziunea lingvistului francez,
faptului ca ,,putine din lucrurile afirmate sunt pastrate” [66, pp. 33-34].

In lingvistica generald, din perspectiva saussuriand, discursul este perceput drept un
ansamblu de semne ce permit exprimarea conceptelor. Intr-o acceptiune mai larga insi si din punct
de vedere semiotic-comunicational, textul insusi este un semn lingvistic care ne indicad un
desemnat. Mai mult decat atat, luand 1n consideratie structura sa semica triunghiulard (semnificant,
semnificat, referent), textul ar putea fi numit super-semn, hiperstructura sau iconotext publicitar
(in cazul publicitatii) [134, p. 107], a carui sens este, de fiecare data, « construit » prin interpretare,
decodificare [132, p. 225]. in aceasta ordine de idei, putem conchide ci ,.discursul se realizeazi
prin intermediul textelor, unitatilor superioare frazei” [66, p. 139] sau, altfel zis, discursul ,, este
un ansamblu de texte” [114, p. 384], fiind ,,loc de circulatie a textelor si asigurand intertextualitatea
proprie memoriei discursive a unui grup si a categoriilor generice” [95]. Astfel, ,,0 conversatie se
prezintd ca o interactiune intre doua sau mai multe discursuri centrate in jurul unei singure teme si
compuse, fiecare, din mai multe texte, deoarece fiecare replica a schimbului conversational
constituie o unitate comunicationala, si deci un text in sine” [114, p. 384].

Aceasta ipoteza este confirmata si prin analiza structurii textului si a discursului la nivel
frastic si suprafrastic. De reguld, textul este tratat drept o structura ierarhica, eterogena si
complexd, care contine n secvente eliptice sau complete de acelasi tip sau de tipuri diferite [3, p.

28-29]. Textul-structura reprezintd ,,0 retea de relatii de la o frazd la alta (prin intermediul

3 traducere din franceza la trace
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reprizelor pronominale, de exemplu) sau al grupurilor de fraze (naratiune sau descriere)” [66, p.
33]. Conform opiniei savantului A. Ghicov, ,,un text niciodatd nu este o simpld alcatuire, ci
intotdeauna este o anumita alcituire, o anumiti ordine a partilor” [120, p. 23-29]. In felul acesta,
textul reprezintd ,,0 succesiune orientata configurational de unitati (propozitii) legate secvential si
progresand spre un final” [2, p. 49]. Textul reprezintd deci o continuitate, pe de o parte, si 0
infinitate, pe de altd parte [92, p. 3], constituind un obiect empiric, coeziv, coerent [82] si
conventional [114].

Secventa, scrisd sau vorbitd, ca unitate constituentd a textului este formata ,fie dintr-o
insiruire de fraze, fie dintr-o singura fraza sau un segment dintr-o fraza” [114, p. 384]. Aceste
ingiruiri de fraze sunt definite de catre J.-M. Adam pachete de propozitii (macro propozitii), ele
fiind formate, la randul lor, din n propozitii [3, p. 29]. Deci, propozitiile formeaza macropropozitia,
care, la randul sau, alcatuieste textul. J.-M. Adam deosebeste cinci secvente prototipice: secventa
narativa, secventa descriptiva, secventa argumentativa, secventa explicativa si secventa dialogala.
Uneori secventa poate fi mai mult sau mai putin narativa, descriptiva etc. Deci, nu exista text
mono-secvential, altfel zis, text pur [92, p. 5, p. 12]. In schimb, lingvistii O. Ducrot si J.M.
Schaeffer [114, p. 384] admit existenta textelor formate dintr-o singurd frazd, de exemplu,
felicitarea [66, p. 140]. In viziunea lui D. Maingueneau, acest aspect ar putea face diferenta dintre
text si discurs. In timp ce textul poate fi limitat la o singuri unitate sintactico-semantic, discursul
se dezvoltd doar la nivel transfrastic, intr-o structurd complexa, ca eveniment comunicativ ce
reflectd un comportament lingvistic individualizat. Intruct ,,fraza este o abstractie, un artificiu”
[Ibidem, p. 139], interpretarea unui text alcatuit din fraze determina lectorul sa-1 transforme in
discurs, deoarece discursul este mai stabil decat textul: ,,discursul este Tn mod necesar supus
activitatii din planul secund al cititorului, care nu se multumeste sd perceapa un text, ci il
organizeaza inainte de toate in discurs” [90, p. 426]. Propozitia (fraza) poate fi repetatd in fluxul
nelimitat al vorbirii; or, ,,identitatea absoluta intre doua propozitii (sau mai multe) este posibila”,
in timp ce enuntul ca parte componenta a discursului, fie si alcatuit dintr-un singur cuvant, nu va
fi repetat niciodatd; in fiecare caz va fi un enunt nou [10, p. 416]. Astfel, dezvoltat la nivel
trasfrastic, discursul este o ,structurd complexd, un eveniment comunicativ ce reflectd un
comportament lingvistic individualizat, avand un caracter orientat si intentional, cu evolutie
temporala, fiind o forma de actiune prin acte de limbaj, un mecanism interactiv si contextualizat”
[65, pp. 38-41].

Aceste ipoteze ne permit sd conchidem cd intre text si discurs existd o relatie de
complementaritate: ,,discursul se situeaza in amonte si textul in aval” [140]. Prin urmare, abordand

analiza discursului ca domeniu al lingvisticii, nu putem neglija conexiunile acestui domeniu cu
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lingvistica textului, desi, initial, aceste domenii s-au dezvoltat ca stiinte autonome. Cercetarea
efectuatd ne-a permis sa observam ca analiza discursului ca obiect empiric are tangente cu textul
care face referintd la mai multe discursuri, iar discursul, in diferite situatii de enuntare-interactiune
interdiscursiva, face trimitere la texte in parte. Deci, unitatea de analiza a discursului fiind textul,
intre discurs si text poate fi stabilitd urmatoarea relatie: ,,discursul este un concept teoretic si
metodologic a carei contraparte se gaseste In conceptul analitic ce corespunde textului”. Astfel,
textul devine unitate complexa de semnificare, odata ce sunt stabilite conditiile realizarii sale [79,
p. 9].

Din perspectiva conceptului de publicitate, lingvistii relevd un anumit izomorfism al
textului si discursului publicitar, ambele avand o natura procesuala si o natura creatoare [102, p.
40]. Totusi, consideram folosirea termenului de discurs, in cazul publicitatii, mai motivat, drept
argument citandu-l pe D. Maingueneau, in viziunea caruia, discursul presupune articularea
limbajului In parametri non-lingvistici; discursul opune un nucleu ,,dur” (ce se preteaza studiului
limbii), unei periferii cu contururi instabile, in contact cu disciplinele vecine (sociologie, istorie,
psihologie...), ce nu are legaturd cu limbajul [137, p. 107]. Lingvistii romani (R. Popescu) [221,
pp. 373-374], de asemenea, opteazd pentru termenul de discurs 1n cazul publicitatii, motivand ca
,»in publicitate, nu putem discuta de text fara contextul in care a fost redat”, deci publicitatea este,
in primul rand, discurs. Sintagma text publicitar, folosita, mai ales, de lingvistii rusi (A. Nazaikin
[270]), are dreptul la existentd, dar ea face referintd la reclama, adicd la produsul final al
discursului publicitar. In acest sens, J.-M. Adam [7] foloseste ambii termeni, insd admitind o
deosebire.

Intrucat in cercetarea noastri, ne propunem o abordare mai vasti si mai profundi a
publicitatii, ce depdseste limitele impuse de exigentele lingvistice, pentru un studiu semio-
pragmatic (sau ,,pragmasemantic”, dupa V. Bahneanu [97, p. 46]), implicand nu doar rezultatul,
ci si procesul, circumstantele (contextul) de creare a acesteia, vom opta pentru folosirea termenului

de discurs in sens de publicitate, cu pastrarea diferentei text/ discurs.
1.3 Necesitatea si problematica stabilirii tipologiei discursului*
Stabilirea tipologiei este o sarcina fundamentala in cadrul analizei discursului. Necesitatea

clasificarii genurilor tine si de functia reglatoare a enunturilor in discurs si a practicilor socio-

discursive. ,,Dacd genurile de discurs n-ar fi existat, comunicarea verbald ar fi fost aproape

4 Rezultatele stiintifice ale acestei cercetdri au fost deja publicate si validate in articolul: Veste L. Stabilirea unei
tipologii a discursului. In: Studia Universitatis Moldavie, nr. 4 (114), Stiinte umanistice, Chisinau, 2018, pp. 23-26.
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imposibila” [10, p. 285]. Notiunea de tip ca principiu de clasificare este o necesitate metodologica
pentru stabilirea regulilor discursive, a maximelor de conversatie, a postulatelor si a conditiilor
pentru realizarea actelor de vorbire etc. [79, p. 5]. Delimitarea genurilor este indispensabila atat
pentru producere-scriere, cat si pentru receptionare, in scop de a permite deosebirea structurii
compozitionale a discursului analizat, sensibilizarea si ghidarea interlocutorului in procesul de
analiza si interpretare, economisirea timpului in acest proces.

Totusi, stabilirea unei tipologii a discursului este pe cat de necesara, pe atat de dificila.
Timp de decenii la rand, problema tipologiei textuale si discursive, precum si cea a criteriilor unei
eventuale clasificari, a fost subiect de reflectie [41, p. 214]. J. Sumpf sustinea ca o astfel de
perspectiva este futurista, iar categorizarile relativ intuitive nu corespund decat unei faze pre-
taxonomice care este o iluzie a taxonomiei [91, pp. 46-50]. Si alti lingvisti (Roulet 1991) [85],
(Laurendeau 1990) [59]) s-au pronuntat asupra ,,caracterului prematur al clasificarii textelor”.
Aceste afirmatii sunt motivate de conditiile care stau la baza clasificarii unei astfel de tipologii. J.-
M. Adam [5, pp. 81-100] delimiteaza cateva principii importante In intocmirea unei tipologii pe
care le vom analiza in continuare:

a. Admiterea varietdtii extreme a genurilor

Tipurile de discurs nu pot exista in forma pura, deoarece existd un numar nelimitat de
genuri. [23, p. 138]. Deseori se atestd o combinare a mai multor tipuri, producandu-se ,,un joc” de
dominantd [79, p. 8] sau o reprezentativitate intre ele [41, p. 243]. Inca J.-B. Crevier, in retorica
antica, a recunoscut ca diferite genuri pot convietui intr-un singur discurs [44, p. 8]. Deci, textul
actualizeaza un gen discursiv [17, p. 113], iar tipuri discursive unice sau omogene nu existd [41,
p. 214]. Astfel, un text poate corespunde mai multor tipuri de discurs sau un tip de text se poate
realiza in diferite genuri. De exemplu, tipul argumentativ regrupeaza genuri precum editorialul sau
discursul politic. Prin urmare, un tip de text este alcatuit din diferite tipuri de secvente sau micro-
texte, precum tipul argumentativ, tipul narativ, tipul descriptiv, tipul explicativ si dialogal [3].
Textul este, astfel, o unitate eterogena [41, p. 214] si una dintre problemele cu care se confrunta
lingvistii este confundarea clasificarii textelor cu clasificarea discursurilor.

b. Admiterea caracterului vag si abstract al unor criterii de clasificare

Criteriile de clasificare (finalitate umana generald, obiectiv social specificat, continut
tematic, procese cognitive mobilizate, suport mediatic etc.) sunt eterogene, greu de delimitat si in
interactiune permanentd [41, p. 218], iar o tipologie nu poate fi fondatd pe un singur criteriu
obiectiv [23, p. 138]. Deci, determinarea tipologiilor este adesea bazata pe criterii instabile, care
nu garanteazd ca o trasatura respectiva apartine unui anumit tip de discurs [47, p. 9]. Pe langa

caracterul instabil, criteriile ce pot sta la baza unei tipologii a discursului sunt foarte numeroase.

29



J.-M. Adam propune, pentru stabilirea unei tipologii a discursului, o revenire la notiunea
de prototip, care permite aprecierea cu aproximatie a caracteristicilor unui discurs ca: mai mult
sau mai putin, in loc de totul sau nimic [6, p. 15]. Astfel, un discurs poate fi considerat mai mult
sau mai putin tipic/ atipic, in functie de cat de mult se apropie sau se distanteaza de prototipul de
referintd a categoriei sau de genul discursiv analizat. Avem, deci, texte mai mult sau mai putin
narative, argumentative, explicative, descriptive sau dialogale, in functie de secventele dominante
si, respectiv, prototip narativ, descriptiv etc. [3].

C. Admiterea unei valori normative §i conventionale a genurilor

In pofida impedimentelor mentionate mai sus, stabilirea unei tipologii a discursului
necesitd o conventionalitate metodologica, cel putin de metalimbaj. Cu toate acestea, existd mai
multe confuzii terminologice. Chiar si in retorica anticd se ezita Intre termenii tip/ specie [33, p.
20] si forma (T. Ciceron) [apud 44, p. 8]. Astazi, se mai confunda genul si tipul de text sau discurs.
Activitatea de clasificare a genurilor discursive a fost influentata de clasificarea tipurilor de discurs
[17, p. 112], [41, p. 217]. J.-M. Adam apeleazd mai des la notiunea de gen de discurs, in timp ce
Bronckart opteaza pentru expresia gen de text [41, p. 219]. Totusi, in viziunea altor lingvisti ((L.
Filliettaz A. Grobet) [41, p. 214], (J.-C. Beacco) [17, p. 112]), separarea acestora este foarte
importanta. Astfel, genul de discurs denumeste ,,activitatile de limbaj marcate socio-istoric”, in
cazul 1n care textul este definit drept o realitate specifica; pe cand tipul de discurs se refera la
,,produsul semiotizat care descrie crearea lumilor discursive paralele” in contextul in care discursul
se referd atat la entitatile empirice de limbaj, cét si la sistemul de informatii si reguli (lingvistice,
textuale sau situationale) [41, pp. 219-220].

Astfel, genurile discursive, desi evolueaza in paralel cu tipurile de discurs, sunt mai
abstracte [17, p. 112] si mai generice [41, p. 217]. ,,Genul poate fi aplicat categoriilor precum:
poemul, mitul, povestea, proverbul, ghicitoarea, blestemul, rugiciunea, discursul solemn,
conferinta, scrisoarea comerciald, editorialul etc.” Analiza actelor de vorbire, 1n acest caz, este, in
fond, o analiza a diferitor genuri [51, p. 145]. Genul discursiv, fiind eterogen, este constituit din
tipuri de discurs [17, p. 114] sau tipuri discursive [41, p. 217]. Or, genurile de discurs rezulta din
diferite tipuri de discurs: tipul narativ, tipul descriptiv, tipul deliberativ [Ibidem, p. 220]. Aceste
tipuri de discurs ,,formeaza configuratii textuale foarte generale, care sunt la baza tuturor
reproducerilor de limbaj, fie ele orale sau scrise, literare sau non-literare”. Spre deosebire de
genurile de discurs, tipurile discursive sunt limitate Tn numar [/bidem, p. 224].

Astfel, criteriile ce stau la baza tipologiei discursului sunt variate si multiple, de la o scoala
lingvistica la alta si la diferite etape 1n analiza discursului. Vom mentiona, in urmatoarele randuri,

cateva din tipologiile posibile n analiza discursului.

30



Una din primele tipologii poate fi gasita in lucrarea De /’orateur, in care Cicero evoca
genurile si speciile de discutie, diferentiind pledoaria sau marele discurs, format din urmatoarele
sub-categorii: cohortationes, objurgationes, consolationes, miserationes, reluate de J.-B. Crevier
[33, pp. 16-20] si reduse la patru termeni: a indemna, a relua, a cere, a consola. O alta tipologie,
actualizata si in lucrari mai recente [109, p. 125], este propusa de J. Vossius (1660) [apud 44, pp.
5-6]), care mizeaza pe termenii logos, pathos si ethos, elaborand o lista a tipurilor de discurs (in
numar de doudzeci si cinci), cele mai cunoscute incadrandu-se in genul epidictic, genul deliberativ
si in genul judiciar, fiecare fiind format din mai multe sub-tipuri, unele avandu-si originile in
secolele XVI — XVIIIL. E. Coseriu, caracterizand functia limbajului (/ogos semantikos in termeni
aristotelici) si modurile sale de realizare, deosebeste urmatoarele finalitati discursive: finalitatea
stiintifica (logos apophantikos), finalitatea pragmatica (logos pragmatikos) si finalitatea poetica
(logos poietikos) [109, p. 125].

Cercetatorul E. Puccinelli-Orlandi atrage atentia asupra criteriilor de determinare a
tipurilor de discursuri, mentionand in deosebi criteriul institutional, care permite delimitarea
discursului religios, juridic etc. si criteriul domeniului de cunostinte, care diferentiaza discursul
stiintific, poetic, teoretic, etc. [79, p. 5] Alt criteriu propus de E. Puccinelli-Orlandi in articolul sdu
,»Lypologie du discours et régles de la conversation” (1984) tine de gradul de interactiune
(reversibilitate). Astfel, lingvistul distinge: discursul ludic, discursul polemic, discursul autoritar.
Discursul ludic presupune o interactiune absolutd intre locutor si interlocutor. Gradul de
interactiune al discursului polemic este supus anumitor conditii, pe cand 1in discursul autoritar
interactiunea este nula. In asa fel, putem afirma ca discursul polemic tinde spre atingerea unei
simetrii intre interactanti, discursul autoritar este bazat pe o asimetrie de sus in jos, iar discursul
ludic nu este vizat de aceasta conditie. Asadar, discursul ludic se afla la intersectia celorlalte doua
tipuri de discurs [/bidem, p. 7].

Actualmente, tipologiile discursului/ textului sunt atdt de numeroase, incat unii lingvisti
(Petitjean 1989) [76] admit chiar notiunea de tipologii ale tipologiilor, identificand tipologii
enuntiative, comunicationale, situationale, procedurale si discursive [144, pp. 23-26].

Tipologiile enuntiative, al caror reprezentant de baza este E. Benveniste, deosebesc
discursul de naratiune (discours/ récit).

Tipologiile comunicationale, numite si functionale, isi au originea in lucrarile lui R.
Jakobson, care distinge cinci functii ale discursului: referentiala, emotiva, conativa, fatica,
metalingvistica, poetica.

Tipologiile situationale sunt intemeiate pe analiza situatiilor de comunicare. In aceasta

categorie, D. Maingueneau distinge urmatoarele criterii de clasificare: statutul interactantilor

31



(discursul adultilor, copiilor, femeilor, superiorilor, supusilor etc.), natura ideologica a discursului
(discurs socialist, discurs catolic etc.), sectorul de activitate (invatamant, administratie, sanatate
etc.), locul de activitate (spital, scoald, intreprindere etc.).

In opinia noastra, se pot include in aceastd tipologie si clasificarile discursurilor din
perspectiva cronologica, care permit identificare urmatoarelor tipuri: discurs initial, fondator,
prim si raportat. Astfel, discursul prim reprezintd sursa pentru alte discursuri. Discursul initial
este determinat de contextul unui decalaj cronologic si/ sau calitativ aflat intre doud discursuri
(intre o carte si recenzia ei, intre Biblie si lucrari de interpretare ale acesteia etc.). Discursul
fondator (constitutiv) are un rol fondator in raport cu altele prin tematizarea propriei constituiri
(discursul crestin). Discursul raportat este marcat prin ghilimele, italice, modalizare, prin trimitere
la alt discurs (dupa spusele lui X), prin forme de aluzie la discursuri anterioare [64, pp. 112-125].

Tipologiile procedurale sau cognitive apar 1n functie de organizarea cognitivd a
continuturilor si sunt propuse de J.-M. Adam [2] care, apeland la retorica anticd, deosebeste
secvente textuale sau, in termenii lui L. Filliettaz si A. Grobet, segmente textuale : descriptive,
narative, explicative, argumentative, instructive, ca, ulterior, sd le reducd la trei cele mai
semnificative: discurs narativ, descriptiv si argumentativ [41, p. 217].

O informatie cognitiva este transmisa si de discursul static (monologul) ce se opune
discursului dinamic (dialogul), care are o functie comunicativa sau generativa $i transmite o
informatie suplimentara [3, p. 49]. Discursul static este caracterizat de ,,vorbirea adresata siesi ce
nu presupune o reactie verbald”. Discursul dinamic se deosebeste printr-o coeziune dialogala,
subiectul/ subiectele interactiunii fiind introduse si abordate de ambii participanti; este aparent
incoerent prin trecerea de la un subiect la altul; asigurd concordanta temporald si progresia
tematicd prin utilizarea pronumelor personale, respectarea ordinii cuvintelor si a secventelor
intrebare-raspuns (A. Ahmanova 1966) [apud 104, p. 20]. In aceasti ordine de idei, J.-M. Adam,
conducandu-se de obiectul analizei, opune monologul, ca rezultat al activitatii de comunicare,
dialogului, caracterizat ca proces [3, p. 49].

In sfarsit, tipologiile discursive, despre care vorbeste D. Maingueneau, implica clasificari
in functie de domeniu (discursul economic, medicinal, filosofic, turistic etc.), finalitate (discurs
didactic), gen (discurs literar, publicitar, stiintific, mediatic) [65, pp. 46-49]. Tinand cont de
domeniile 1n care sunt folosite, se pot distinge discursuri nespecializate, bazate pe criterii externe,
adica socio-culturale sau extralingvistice, in acceptia cercetdtoarei A.-M. Robu [137, pp. 129-137]
si discursuri specializate, care au la baza criterii lingvistice sau interne, precum sunt discursurile
specializate stiintifice (matematicd, sociologie etc.), tehnice (telecomunicatii, petrochimia etc.),

profesionale (turism, ceasorniciria, jurnalistica etc.) [155], [235]. Intrucat genul este utilizat ca o
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specificare a uzului social al vorbirii, acesta devine un concept eligibil pentru lingvistica, deoarece
»genurile caracterizeazd nu doar textele numite literare, ci constituie o categorie de analizd a
comunicdrii sociale (ordinara, profesionala...)” [17, p. 110].

Alte categorii, care actualmente sunt obiect de discutie a specialistilor, sunt discursurile
abstracte (discurs informativ, polemic, prescriptiv etc.) si discursurile concrete, apartinand
diferitor sectoare de activitate (discurs politic, etic, estetic etc.).

Din perspectiva relatiilor in si intre discursuri, sunt deosebite, de asemenea, si:
metadiscursul, intradiscursul si interdiscursul. Un metadiscurs este interventia locutorului in
cadrul enuntarii pentru (auto)corectare, comentare, confirmare, reformulare. Interdiscursul il
constituie relatiile discursului cu ansamblul unitétilor discursive: discursuri citate, discursuri
anterioare (de acelasi gen), discursuri contemporane apartinand unor genuri diferite. lar relatiile
ce se stabilesc Intre elementele constitutive ale unui discurs sunt calificate drept intradiscurs [144,
pp- 23-26].

,»Odata cu studiile semiotice aplicate la domenii extraverbale, s-au impus sintagme ca
discurs imagistic si discurs vizual, deoarece imaginea, In general, este conceputa ca text” [116, pp.
118-119].

Sinteza tipologiilor discursive ne permite sd mentionam ca tipologiile, criteriile si tipurile
de discurs sunt foarte variate si aceasta varietate este explicatd de J.-M. Adam [6], L. Filliettaz si
A. Grobet [41, p. 218] prin caracterul lor evolutiv si prin specificul activitatilor de limbaj°.
Genurile pot evolua si disparea in functie de formatiunile sociale carora le sunt asociate. Prin
urmare, lumea discursului este mereu instabila, astfel Incat selectarea si impunerea unei singure
tipologii nu poate fi efectuatd din cauza diversitatii de optiuni existente: ,,Desi sunt intuitiv
diferentiate, genurile nu vor fi niciodata obiectul unui clasament rational, stabil si definitiv” [23,
p. 138].

Contextul variat al tipologiilor discursive ne-a determinat sa cercetaim in paginile acestei
lucrari anume discursul publicitar ca tip de discurs concret sau practic, datoritd dimensiunii
pragmatice si persuasiunii [137, pp. 129-137)), specializat, deoarece apartine domeniului mediatic
numit de Beacco ,,piatd de genuri discursive si texte”, argumentativ, fiind compatibil atat cu

criteriile interne (lingvistice) de analiza, cat si cu cele externe (extralingvistice) [17, p. 118].

5 traducere din franceza activités langagiéres
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1.4  Definirea si prezentarea generala a discursului publicitar

In acest subcapitol, vom face o succinti analizi diacronici a discursului publicitar ca
discurs specific, ce detine propriile caracteristici si necesitd o abordare speciala. In acest sens, vom
mentiona principalele modificari suportate de publicitate de-a lungul timpului, Tncepand cu
antichitatea si finalizdnd cu etapa actuald. Vom face, de asemenea, o sinteza si analiza a definirii
acestei unitdti lingvistice, precum si a trasdturilor sale principale.

Din start, vom mentiona cd discursul publicitar nu trebuie confundat cu discursul
publicistic, numit si discurs mediatic de citre D. Roventa-Frumusani [140, p. 106]. In viziunea
lingvistului S. Dumistracel, discursul publicistic reprezinta ,,competenta idiomatica a jurnalistilor,
intentia si capacitatea acestora de a prelua, reproduce si transmite fidel textul discursului public,
in primul rand, al reprezentantilor administratiei, al politicienilor, dar si al interlocutorilor parteneri
ai jurnalistilor la actul de comunicare, respectiv, subiecti ai actului de administrare/ guvernare”
[115, p. 135].

O alta confuzie admisa in legdturd cu acest tip de discurs in limba romana si evidentiata de
catre I. C. Corjan, tine de necesitatea deosebirii termenilor publicitate si reclama. Desi par
sinonime, totusi, Intre aceste notiuni se impune evident o distinctie: ,,in timp ce publicitatea
desemneazd in special domeniul, procesul, strategia comunicdrii reclamelor; reclama este
produsul/ suportul efectiv (material, auditiv sau audio-vizual) al procesului publicitar” [103, p.
103]. Din aceasta perspectivd, M. Moldoveanu si D. Miron considera publicitatea ,,un complex
mai amplu de activitati de promovare pe piatd a unui produs, a unui eveniment, a unei persoane
sau a unui serviciu, iar reclama este mesajul adus la cunostintd prin intermediul mijloacelor de
comunicare in masa” [131, pp. 16-17].

In primele definitii, publicitatea este determinati relativ controversat: a) ,,organizare
totalitard a aparentei si alienare generalizatd” (G. Debord); b) ,,societate terorista” (J. Lefevre), c)
,»sistem fetisist si pervers” (J. Baudrillard), pentru ca, mai tarziu, prin anii '60, printre principalele
caracteristici ale discursului publicitar sa fie mentionate coerenta, veridicitatea, credibilitatea si
aspectul agreabil [73, pp. 8-9]. Observam ca sinceritatea si obiectivitatea erau printre criteriile
esentiale ale acestui tip de discurs, pentru ca un locutor ,,mincinos si fara bunele maniere nu va
vinde niciodata nimic” [Idem].

Actualmente, se mizeaza mai putin pe criteriul credibilitatii, care pare a fi insuficient pentru

promovarea produsului si influentarea interlocutorului, deoarece, precum zic americanii, 7elling
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is not selling. Asadar, discursurile publicitare contemporane sunt evocatoare, simbolice,
emotionale, iar credibilitatea devine inoperanta in limbajul publicitar [35, p. 47].

Unii specialisti in domeniul publicitatii afirma si mai transant ca publicitatea din secolul al
XXI-lea neagd nu doar criteriul sinceritdtii, dar orice alte conditii care ar putea fi impuse unui
astfel de discurs. In viziunea lui P. Quin, adevirata publicitate, vivantd si petiantd, este lucrarea
celor care, cunoscand regulile, nu ezita sa le incalce, daca este necesar: ,,Sa cunoasteti regulile este
binevenit, dar nu va considerati obligati sé le aplicati intocmai” [80, pp. 31-32].

Singurul criteriu care permite evaluarea eficacitatii discursului publicitar actual este modul
si gradul de influentare a receptorului. ,,Desi redus uneori la un ansamblu de mijloace si tehnici,
cercetdtorii recunosc unanim rolul publicitatii de a influenta receptorul” [58, p. 49]. Inspirandu-se
din terminologia clasica a lui J.L. Austin, J.-M. Adam distinge trei dimensiuni ale actelor de
discurs publicitar. Primele doud tin de comunicarea verbald: dimensiunea locutionara (exprimarea
scrisd textuala si iconicd a discursului publicitar) si dimensiunea ilocutionara (forta de persuasiune
transmisa de anunt). A treia dimensiune Insd reprezintd comunicarea comerciald — dimensiunea
perlocutionard, care se referd la efectul actului ilocutionar, la reactiile cititorului. Astfel,
comunicarea publicitard are un caracter indirect, fiind dominata, in viziunea lui J.-M. Adam, de
un act ilocutionar directiv, de obicei implicit si disimulat printr-un act constatativ [112, p. 25].

Prin urmare, publicitatea raspunde unei duble exigente: materiala (bazatd pe un anumit
produs) si afectiva (de compensare a unei frustrari prin remodelarea imaginii destinatarului,
conotat euforic, valorizat pozitiv printr-o imagine de marca. Datorita acestei duble vectorialitati,
publicitatea a fost consideratd “studiul rational al irationalului uman” [72, pp. 643-644] si
reprezinta deci o comunicare afectiva.

Influentdndu-si afectiv destinatarul, discursul publicitar isi propune sd trezeasca o anumita
reactie in randul destinatarilor. De aceea, el nu mai trebuie conceput ca un ,,cliseu, inexpresiv si
searbad, la indemana oricdrui functionar dintr-o firma”. Imaginatia si inteligenta, arta de a
,provoca” si de a capta lectorul trebuie sincronizate cu sistemul nostru de asteptari, supus si el
unor firesti ajustari [129, p. 275].

Aceste finalitéti ale discursului publicitar sunt posibile datorita simultaneitatii caracterului
sau lingvistic si non-lingvistic, utilizdndu-se astfel multiple mijloace verbale si nonverbale.
Aspectul dat al discursului publicitar este numit de catre D. Roventa-Frumusani sincretism al
codurilor semiotice [140, p. 142], marcat prin densitate intertextuald (fenomene de reciclare,

subminare, deturnare de discursuri anterioare sau contemporane de acelasi gen sau de genuri

® in romana: a spune nu inseamnd neapdrat a vinde
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diferite) si reprezentand o varietate de interactiuni discursive (interpelare ludica sau didactica a
consumatorului, antropomorfozarea sau mitologizarea obiectului). Astfel, discursul publicitar
instaureaza o ,,noud retoricad lingvistica si iconicd”, dominatd de complementaritatea codurilor
(utilitar, comercial, socio-cultural i mitic) [139, p. 39]. Asadar, publicitatea definita de 1. C.
Corjan drept ,,sinteza dintre cuvant si imagine” [102, p. 7], creeazd un limbaj complex bazat pe
strategii verbal-iconice polisemantice.

Prin strategiile sale de incitare, publicitatea a patruns si in profunzimea psihicului uman,
aliind stiinta (sociologia, psihologia, semiotica) cu arta, inventia, ludicul (daca ar fi sd amintim
doar agrementul ludic al jocurilor de cuvinte, memorate chiar in afara oricdrei intentii de
cumpdrare a produsului evocat). Din punct de vedere poetic, in sensul precizat de R. Jakobson in
subcategorizarea functiilor comunicarii, publicitatea oferd o sincronizare pertinenta litera/ text/
imagine sau analogic/ digital, generand, prin transgresarea artelor clasice, propria artd [139, p.
39]. Functia poetica a discursului publicitar este subliniatd si de J. Séguéla pentru care magia
artisticd a discursului publicitar consta in trezirea poetului din fiecare consumator. Locutorul
discursului publicitar poate, in viziunea lingvistului, ,,dispersdnd fum, la o intrare in tunel, sa
scoatd o locomotiva pe cealaltd” [88, pp. 254-256]. Deci, competenta lingvo-poetica este necesara
interlocutorului anume pentru a fi pe aceeasi unda cu locutorul.

Toate cele mentionate supra fac din publicitate un tip aparte de discurs, a carui cercetare
devine tot mai actuald, chiar simbolicd, in cadrul societatii si culturii contemporane demiurgice,
creatoare de semnificatii.

Facand conexiune intre concret si abstract, denotativ si conotativ, lingvistic si non-
lingvistic, verbal si non-verbal, publicitatea este definitd de catre semioticianul U. Eco drept
discurs retoric plurisemiotic. Accentuand potentialul semiotic al discursului publicitar, J.-M.
Adam si M. Bonhomme [4, p. 197] il numesc hipersemn. Alti lingvisti, printre care 1. C. Corjan
[102, p. 21] si M. Cvasnii Catanescu [110, p. 203], opereaza cu termenul de super-semn publicitar,
motivat de Intrepatrunderea iconicului (metafore vizuale), simbolicului (simboluri lingvistice) si a
indicarii (ostensiunea unei celebritati), deci cu informatii codificate lingvistic intr-o multime de
subsemne.

Cele mentionate sunt suficiente pentru a sustine ideea ca publicitatea este o ,,deghizare a
sensului” [75, p. 38] sau definitia lingvistei D. Roventa-Frumusani; ,,discurs mitologizant cu
ambiguitate referentiald (prin actualizarea concomitentd a polisemiei sau omonimiei), lexicala,
morfologicd si sintacticd”, de obicei extralingvistica, a cdrui dezambiguizare se produce prin
raportare la context, cu eforturi interpretative mai mari sau mai mici din partea interlocutorului/

destinatarului pentru o lectura multipla [139]. Astfel, in discursul publicitar, orice cuvant are un
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continut conotativ si reprezintd un ,,dualism asimetric al semnului lingvistic” prin omonimie
(redarea unui semnificant prin mai multe semnificate) si sinonimia contextuald, care constd in
procesul invers (redarea unui semnificat prin mai multe semnificante) [101, p, 15].

La etapa actuald, pot fi deosebite mai multe tipuri de publicitate: publicitate referentiala,
publicitate oblica, publicitate mitica, publicitate substantiala [42, pp. 196-200].

Publicitatea referentiald mizeaza pe reconstituirea si reproducerea, cel putin partiald, a
realitdtii, reliefand textul in raport cu imaginea; fiind considerat de catre D. Ogilvy mai veridic
[73, p. 101].

Opusul publicitatii referentiale este publicitatea oblica (Ph. Michel)’, conform careia
sensul discursului publicitar oblic se construieste treptat, nefiind imediat accesibil [42, p. 196].
Astfel, publicitatea oblica reprezintd o comunicare pragmaticd sau behavioristda, consumatorul
fiind invitat sa reactioneze, implicAndu-se intr-un proces cognitiv. In felul acesta, destinatarul tinde
sd obtind nu atdt o referintd, cat o reprezentare despre lume, sau, in termenii lui D. Wilson, o
reprezentare conceptuald [246]. In acest sens, in conceptia lui J.-M. Floch, discursul publicitar
este ,,0 manipulare acceptatd si urmaritd”, o gdndire laterald si o modificare euforizantd a
perceptiei [42, p. 197].

Publicitatea mitica, descrisd de J. Séguéla, constd in exagerarea calitdtilor unui produs
pentru evitarea monotoniei. Astfel, dacd publicitatea referentiala este bazatd pe bun simt si
seriozitate, publicitatea oblica este asociatd cu ironia, atunci publicitatea mitica tinde spre reverie
si imaginatie [88 p. 254]. Comparand publicitatea referentiald si publicitatea oblica, J.-M. Floch o
asociaza pe prima cu personajele literare care reprezenta tipologii prestabilite si care, fiind ,,pline”
de sens de la bun inceput, ,,se elibereaza” treptat de semnificatii. Publicitatea mitica vizeaza cazul
personajelor care se Tmbogdtesc cu noi caracteristici, pe masurad ce naratiunea evolueaza [42, pp.
202-203].

Publicitatea substantiald, a carui ideolog este J. Feldman®, presupune o negare a publicitatii
mitice si a ideologiei sale, precum si a ironiei cultivate de publicitatea oblica. Astfel, J. Feldman
opteaza pentru un discurs publicitar orientat spre ,,esential” si centrat pe produs, refuzand orice
conotatie personald. Publicitatea substantiala se caracterizeaza, deci, prin claritate absolutd a
formelor, prezentare frontald, obiecte/ produse familiare, suscitind de asemenea si o emotie
estetica [42, pp. 207-209].

Rezumand cele mentionate supra, conchidem ca publicitatea este evident o formd de

comunicare manipulativd, centratd pe receptor; o simbiozd dintre comunicarea verbald si

7 Ph. Michel, Stratégies, n° 385.
8 J. Feldman, Stratégies, n® 639, janvier 1989.
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comunicarea non-verbald, care poate exclude implicarea simultana a ambilor participanti la

actul de comunicare.

1.5  Evolutia publicitatii: de la lingvistic la semio-pragmatic

Analizele diacronice ale publicitdtii In baza mecanismelor sale persuasive permit decelarea
catorva etape evolutive. B. Cathelat si A. Cadet deosebesc trei ere ale publicitatii [25, p. 114]:

- era primara — utilizarea repetitiei in scopul difuzarii informatiei (in varianta

pavlovianad matraquage);

- era secundara — realizarea actului perlocutiv de cumparare sub influenta opiniei

publice pentru corespundere si identificare social;

- era tertiara — recurgerea la imaginar, mitic.

Dupa cum observam, lingvistii francezi prezintd o evolutie a publicitatii de la realitatea
obiectiva la imaginar. Acest indiciu ne-a motivat sa determindm doua etape 1n evolutia discursului
publicitar in baza anumitor caracteristici dominante: (1) reclama informationala sau textul-
imagine cu dominantd lingvisticd si (2) publicitatea comunicativa sau imaginea-text, ceea ce
reprezinta un sincretism al lingvisticului si al non-lingvisticului sau al vizualului. Vom analiza, in

continuare, aceste doua etape din studiul diacronic al discursului publicitar.

1.5.1 Reclama informationala. Text-imagine

Reclama informationald isi are originile in Antichitatea Romana, cand au fost gésite
primele urme de publicitate. Pe Forum erau expuse tabele ce anuntau vanziri. in Evul Mediu erau
persoane mandatate sa strige pe strazi informatii cu caracter politic sau comercial. Existau locuri
publice destinate pentru asemenea declaratii. Iintre Evul Mediu si mijlocul secolului al XIX-lea,
publicitatea era fie un afis, fie un manifest publicitar in care predomina imaginea. Cauza principald
a absentei textelor in acea perioadd era analfabetismul. Insi, la sfarsitul secolului al XIX-lea si
inceputul secolului al XX-lea, odata cu introducerea scolarizarii obligatorii, aceasta tendintd a
scazut. Textul a ocupat un loc din ce in ce mai important in publicitatea scrisa, deoarece
imprimarea fotografiilor, pentru epoca data, prezenta dificultati de ordin tehnic [113, p. 82].

Fiind considerat stereotip fad, redus la un enunt simplu, ,,aschie” a limbajului de lemn,
discursul publicitar nu se bucura de atentia publicului, pe motiv ca transmitea o informatie banala

si generala, de tipul: ,,Consumati legume proaspete pentru ca au vitamine” [129, p. 273].
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De-a lungul timpului, discursul publicitar a evoluat mult, desi printre procedeele si
strategiile sale de elaborare mai pot fi intilnite recurente la modelele mai vechi, originare din
Retorica Anticd. Avem in vedere discursul publicitar numit de cdtre N. Everaert-Desmedt [39]
clasic, ce are drept scop promovarea imaginii pozitive a produsului dat. Dintre aceste procedee
remarcam apelul la doud regimuri clasice importante: deliberativul’ si epidicticul'®. Primul tip de
publicitate, fiind bazat pe silogisme, propune un rationament deductiv si contine trei judecati legate
intre ele printr-un astfel de raport. in consecinti, cea de-a treia (concluzia) este dedusi din prima
prin intermediul celei de-a treia judecati: ,,Produsul X prezinta aceastd calitate; Aceasta este
calitatea de care aveti nevoie; Cumpirati produsul X”. In discursul publicitar, aceste etape sunt
implicite, deci efectiv imperceptibile, dar functioneaza, de regula, In baza acestei scheme. Al
doilea tip de discurs publicitar, axat pe argumentarea epidictica, se realizeaza prin demonstrarea

si prezentarea perenitatii marcii.

1.5.2 Publicitatea comunicativa. Imagine-text

Sfarsitul secolului al XX-lea, Inceputul secolului al XXI-lea marcheaza o noud etapa in
evolutia discursului publicitar, determinata de cercetdrile publicitétii din perspectiva sociologica
(B. Cathelat si A. Cadet 1976), semanticd (B. Gruning 1990), psihologicd (M. Jouve 1991),
retorico-pragmatica (J.-M. Adam, M. Bonhomme 1997), etica (P. Teyssier 2004), socioculturala
(E. Lavanant 2007), semiologica (J.-M. Floch 1990, Y. Lebtahhi si F. Minot 2009), de marketing
(A. Mucchielli 2010), intertextuald (G. Lugrin 2006) etc. [20]. Aceste abordari au epuizat modelele
publicitare traditionale, asigurand trecerea de la publicitatea informativa, realizatd verbal, spre cea
comunicativa verbald si non-verbala. Influentat si de modele occidentale, izvorate din nevoia de a
convinge, acest discurs se remarca, in prezent, prin dinamism si functionalitate. El urmareste sa
atragd atentia destinatarilor gratie unor structuri specifice, asupra caracterului singular al
obiectului desemnat printr-un termen-nucleu, sa starneascd interesul lectorului pentru acest
referent si sa-1 determine sa se conformeze mesajului [129, p. 273].

Acest progres al discursului publicitar a conditionat perceperea publicitatii drept artd sau
,publifilie” [42, p. 185] si trecerea de la regimul denotatiei la regimul conotatiei [75, pp. 112-
115]. Denotativul caracterizeazd publicitatea referentiald, informativa, stabilind un raport de
conformitate intre mesaj si obiect. Conotativul, insd, vizeaza mai des publicitatea psihologica,

bazatd pe asocieri derivate, non-coincidenta dintre discurs si realitate. Or, un discurs publicitar

9
10

argumentarea publicitard deliberativa, entimema
argumentarea publicitara epidictica, laudativa
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actual reprezinta o inlantuire de semne si semnificatii conotative, instabile, subiective, individuale,
care vin sa completeze semele denotative [86, p. 23]. Evolutia respectiva poate fi reprezentata prin
urmatoarele dihotomii, stabilite de G. Péninou in studiul: ,,Intelligence de la publicité : étude

sémiotique”:

REGIMUL DENOTATIEI REGIMUL CONOTATIEI
Informatie Semnificatie
Reprezentare Emotie
Analitic Sintetic
Obiect Semn
Produs Valoare
Cunoastere Coniventa
Instructiune Empatie
Nume Caracter
Practic Mitic
Mimesis Poesis

Fig. 1.1. Dihotomia denotatie-conotatie (G. Péninou, 1972, pp. 112-115)

Abordarea semiotica a permis, deci, valorificarea semnificatiei, emotiei, semnului, mitului,
poeticului etc. Regimul conotatiei reprezinta caracteristici mult mai fidele si valabile pentru cultura
si societatea postmoderna si pentru discursul sdu emblematic — publicitatea. Astfel, publicitatea
coaguleazd pertinent principalele caracteristici ale contemporaneitdtii: evenimentialul,
juvenilitatea, relativismul, seductia, cultul imaginii, corporalizarea, instantaneizarea.

Publicitatea ca domeniu de cercetare din perspectiva semioticd a fost influentatd si de
carturarii britanici S. Hall (1992/1980) si J. Fiske (1990), care au analizat textele media prin grila
lingvistica. In lucrarea sa ,,Encoding/decoding”, S. Hall (1992/1980) defineste publicitatea drept
model de comunicare si explicda modul in care mesajele publicitare sunt produse, transmise si
consumate. Lingvistul britanic demonstreaza ca destinatarul discursului publicitar nu poate fi
redus la rolul de consumator in varianta clasica. El este, mai curand, un receptor care adera la
cultura publicitara si consuma produse pentru a putea participa la construirea discursului publicitar
[39]. Receptorul este, deci, un participant activ la acest act complex de comunicare in baza
semnelor.

In aceeasi ordine de idei, J. Fiske subliniaza diversitatea semnificatiilor semnelor de
comunicare ce se pot indeparta de sensu/ original. Factorii ce influenteaza codul unui mesaj sunt,
in viziunea lingvistului, statutul social, genul, rasa, varsta, religia sau educatia [168, p. 4]. Aceasta
ipoteza este sustinutd si de cercetatorii contemporani noud, care considera ca ,,cultura populara

influenteaza semnificativ comportamentul uman prin publicitate” [125, p. 5].
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Era vizualului si a iconicului a avut un impact crucial asupra mesajului publicitar. Astfel,
de la dominanta lingvisticd/ verbald a publicitatii clasice, s-a trecut, treptat, la exploatarea non-
lingvisticului si non-verbalului reprezentate de imperialismul imaginii. in felul acesta, publicitatea
devine ,,mesaj si peisaj totodata, contemplatd mai mult decat cititd” [75, p. 97]. Acest aspect al
publicitatii actuale este calificat drept principiu de complementaritate inter-referentiala a textului
si imaginii [102, p. 28], textualitate planificata tabulara (scrisd sau orald) [66, p. 182], sintaxa
vizuala a suprafetei icono-textuale [103, p. 122].

Pentru I. C. Corjan mesajul publicitar este o sinteza iconotextuala. Lingvistul roman
defineste iconotextul drept ,,modalitatea unica de expresie si manifestare fundamentala a sintezei
eterogene dintre cuvant si imagine” [103, p. 120]. Prin compozitie iconotextuald intelegem
,,corespondenta unitara dintre text si ilustratie, dintre legenda si fotografie, dintre cuvant si imagine
etc., marcand transpuneri vizual-cognitive de la text la imagine si invers, in unitatea semantico-
sintacticd a expresiei. Coexistenta celor doua modalitéti poate fi tautologicd sau contrapunctica,
dar in nici un caz antagonica, aleatorie au inadecvatd. Dualitatea elementelor nu elimina referentii
nici uneia dintre parti, ci creeaza — prin juxtapunere — un mesaj eterogen bazat pe unitatea de
intentie, viziune si conceptie a compozitiei iconotextuale, pe mecanismele de transfer si glisare a
sensurilor intre iconic si textual” [Idem].

Iconicitatea discursului publicitar numita si peritext editorial nonverbal este interpretata
prin apelarea la diferite coduri non-lingvistice: (1) componenta iconica (fotografii, caricaturi,
vignete); (2) artificii tipografice/ spatiale (corp de literd, culoarea literei, punere in pagind a
textului, chenare, banderole, blanc tipografic, rubrici permanente marcate cromatic) si prin
hiperbolizarea grafica, (supra/ sub)dimensionare, reliefare, subliniere etc.); (3) cromatic (utilizarea
simbolica si expresiva a culorii) [110, p. 10].

Tratamentul cromatic al componentelor vizuale este un element important de atractivitate
al reclamelor ilustrate. In era policromiei agresive, monocromia poate fi o nota distinctiva. In
planul reprezentarii, culorile pot fi articulate in trei componente semantice variabile — cromeme:
dominantd, luminozitate si saturatie [103, p. 123]. In acelasi timp, culorile posedd valori
psihologice si simbolice, impunand si anumite reguli ale armoniei cromatice (cu referire la gama,
tonalitate, nuantd, contrast). ,,Aceste strategii de creatie au un scop unic: a da originalitate, stil si
fortd de impact mesajelor publicitare” [/bidem, p. 125].

Toate cele mentionate mai sus atesta, dupa 1980, o schimbare de paradigma a discursului
publicitar: de la cei trei ,,R” (Réve, Risque, Rire) la cei trei ,,S” (Simplicité, Substance, Spectacle)
[88]. Acest fapt nu inseamna nicidecum renuntarea la mit si basm in favoarea banalului si

ordinarului; or, sensul lexemului simplu, in cazul dat, nu echivaleaza cu sensul lexemului simplist.
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Astfel, noua publicitate [39] numita si metapublicitate sau post-publicitate [60] se pozitioneaza ca
poiesis si nu ca mimesis (imagine a lumii) [164, p. 6], [39], se adreseaza nu atat consumatorului
de produs, in varianta clasica, ci, mai curand, receptorului capabil sa se implice intr-un act de
comunicare.

In concluzii, sustinem ideile cercetitorilor conform cirora discursul publicitar reprezinti,
la etapa actuald, o artd si un sincretism al mai multor coduri lingvistice si non-lingvistice.
Sintetizand caracteristicele noii publicitdti, remarcam Indeosebi: dominarea vizualului si
estetizarea acestuia, colaborarea/ interactiunea receptorului cu emitatorul, explorarea ludicului,

intertextualitatea, favorizarea elementelor poetice/ poeticului.

1.6 Concluzii la capitolul 1

1. Discursul reprezinta un concept lingvistic sincretic, pluridimensional si pluridisciplinar, a
carui semnificatie a evoluat treptat in timp, incepand cu Retorica Anticd si pana in prezent,
modificandu-si si actualizdndu-si mereu conotatiile diverse. Conform lingvistilor si scolilor
lingvistice la care am facut referintd in acest capitol, discursul Inglobeaza urmatoarele aspecte:
unitate lingvisticd, caracter frastic/ suprafrastic, modalitate de construire a sensului; forma de
actiune/ interactiune §i contextualizare; mijloc de responsabilizare individuala, entitate supusa
normelor si interdiscurs.

2. Discursul este un concept lingvistic diferit de text, in pofida relatiilor de sinonimie,
hiperonimie sau hiponimie, descrise de unele scoli lingvistice. Spre deosebire de text, care este
rezultatul unui act de comunicare sau produsul final, discursul implicd procesul crearii unei
interactiuni (non)verbale, asociat circumstantelor/ contextului ce stau la baza acestei comunicari.
Relatia rezultat-proces nu marcheaza o antiteza, ci relevd complementaritatea textului, ca un
concept semiotic, si a discursului, ca un concept pragmatic.

3. 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.

4. In abordarea semio-pragmatica, textul 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.
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5. Stabilirea tipologiei discursului este fundamentald pentru analiza discursului publicitar,
desi este destul de complexa 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 urmadtoarele 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 (invatamant, administratie, sanatate etc.), locul
de activitate (spital, scoald, intreprindere etc.), cronologie (discurs initial, fondator, prim si

raportat); de tipologii procedurale/ cognitive (J.-M. Adam), care identificd 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.

6. In contextul tipologiilor mentionate supra, publicitatea este un discurs concret/ practic
datoritd 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).

7. 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 dintre lingvistic si non-lingvistic.
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2. ASPECTE LINGVISTICE SI MODELE DE ANALIZA A DISCURSULUI
PUBLICITAR

Prezentul capitol este unul teoretico-practic si constituie un statu-quo al principalelor
strategii, procedee semio-pragmatice actualizate de discursul publicitar. Totodata, se Intreprinde o
sintezd a modelelor de analizd lingvistica asociate publicitatii: modelul semiotic si modelul
sintagmatic narativ (arhetipal). Prin descrierea si analiza specificului publicitatii, se opteaza pentru
un sincretism al semioticului si pragmaticului in interpretarea acestui tip de discurs si se propune
un nou model de analiza semio-pragmatica. Noul algoritm demonstreaza conexiunea dintre forma
lingvistica, forma logica si forma pragmatica, ceea ce inseamna ca procesul interpretativ depaseste

limitele lingvisticului.

2.1  Delimitarea strategiilor discursive specifice discursului publicitar

In acest subcapitol, ne propunem o trecere in revisti a principalelor aspecte lingvistice
studiate, in baza discursului publicitar, pand la etapa actuald, si anume: functiile discursului
publicitar, tehnicile retorice de argumentare in discursul publicitar (verbe la imperativ, fraze
exclamative, apostrofari, structuri interogative, intrebari retorice, repetitii), standardele
textualitatii actualizate in discursul publicitar (coerentd, coeziune, co(n)text, informativitate,
intentionalitate si acceptabilitate, situationalitate si intertextualitate), strategiile si procedeele
lingvistice de creativitate (lexicala, sintactica), abaterile de la norma si uz. Toate aceste mijloace
lingvistice justificd modelele existente de analiza a discursului publicitar si, in acelasi timp,

determind definirea unui nou model de analiza - Modelul pragmatic-inferential.

2.1.1 Stabilirea functiilor discursului publicitar!!

Studierea functiilor publicitatii releva anumite corelatii cu piramida nevoilor propusd de
psihologul A. Maslow, conform careia fiintele umane sunt motivate de anumite nevoi
nesatisfacute, reprezentate schematic de nivelurile unei piramide. Satisfacerea nevoilor in functie
de intensitate incepe de la treptele inferioare (nevoile principale) spre cele superioare (nevoile

secundare). A. Maslow deosebeste: nevoi fiziologice (indispensabile pentru supravietuire: a

1" Rezultatele stiintifice ale acestei cercetdri au fost deja publicate si validate in articolul: Veste L. Functiile

discursului publicitar. In: Actele colocviului international de stiinte ale limbajului Eugeniu Coseriu (CISL), editia
a XIV-a, Text-Co(n)text-Multiculturalitate, Universitatea de Stat din Moldova, Chisinau, 2018, pp. 380-386.



manca, a bea, a dormi, a se proteja de frig si cildurd), nevoia de siguranta (protejarea casei,
familiei), nevoia de dragoste si apartenenta (prietenia, familia, apartenenta la un grup), nevoia de
autorespect (recunoasterea de catre alti indivizi, fapt ce trezeste increderea in sine) si
autorealizarea (atingerea obiectivelor abstracte si Tnalte precum: dreptate, perfectiune, bunatate,
adevir). In raport cu piramida lui A. Maslow, publicitatea, prin functiile sale, sugereazi
destinatarului necesitatea indeplinirii anumitor nevoi vitale. Deseori insa, comportamentul uman
este paradoxal, necesitatea de apartenentd la un anumit grup social (senzatia de reusitd, fericire,
self-fulfillement, in eng.) [42, p. 131] fiind plasatd mai presus de necesitatile primare, fundamentale
din piramida lui A. Maslow. Acest aspect al discursului publicitar este definit de A. Moles (1973)
- ,,studiul rational al irationalului uman”.

Data fiind diversitatea nevoilor umane determinate de A. Maslow, se multiplica si functiile
discursului publicitar, cu atat mai mult ca ele ,,pot varia in functie de specificul obiectului reclamat:
publicitatea de produse si servicii, publicitatea sociald etc.” [268, p. 232]. In plus, functiile
reclamei evolueaza treptat, odatd cu complexificarea relatiilor in societate. Astfel, unul si acelasi
discurs publicitar poate indeplini mai multe functii, Intrucat fiecare publicitate nu are doar scopul
de a transmite o informatie, ci si de a ridica nivelul de cultura, a forma si distra destinatarul [265,
p. 35].

Cercetatorii au mentionat faptul ca una dintre principalele functii ale discursului publicitar,
perceput ca mijloc de influentare, este functia persuasiva, numita si functie de consolidare [272,
pp. 35-39], functie de loialitate fata de marca [271, pp. 35-39], [270, p. 33], functie de motivare
[271, pp. 35-39], [270, p. 33], functie de manipulare [137, pp. 129-137], functie conativa [269],
functie imperativa, functie regulatoare (regularea starii de spirit si a comportamentului
receptorului), functie sugestiva. Evident ca fiecare dintre functiile mentionate are anumite
semnificatii/ conotatii distinctive, dar absolut toate au o trasaturd comuna, si anume, caracterul
argumentativ, manifestat in diferitd masuri: de la sugestie pAna la manipulare. In termeni generali,
persuasiunea determind influentarea opiniei si modelarea comportamentului consumatorului prin
argumentare, atractii senzorial-afective, sensibilizare, relevarea modului in care un anumit obiect,
produs, serviciu poate ameliora si/ sau facilita viata destinatarului. Manipularea receptorului se
realizeaza prin ,,insinuare”, ,.falsificarea intentionata a lucrurilor”, ,,ascunderea gandirii” [107, p.
24], eufemizare, destinatarul neavand, in asemenea situatie, posibilitatea de a verifica mesajul si
de aceea il interpreteaza naiv. Prin urmare, manipularea este o camuflare a unor aspecte ce nu se
doresc a fi cunoscute si evidentierea altora, care sunt dorite. In acceptia savantilor D. Wilson si D.
Sperber, manipularea tine de semnificatia procedurala prezentatd de lingvisti In raport cu

semnificatia conceptuala [245, p. 10]. Astfel, semnificatia conceptuald consta in transmiterea unui
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concept printr-un cuvant, in timp ce semnificatia procedurald presupune manipularea si
influentarea destinatarului.

O alta functie a discursului publicitar, vazut ca act de comunicare, este functia
comunicativd, mentionatd de mai multi lingvisti: .C. Corjan [103, p. 109], U. Wells, D. Bernet,
S. Moriarty [271, p. 32]. Comunicarea consta in interactiunea dintre emitator si receptor cu scopul
de a transmite o informatie. Spre deosebire de informare, comunicarea semnificd nu doar
receptionarea, ci si intelegerea mesajului transmis de emititor. In acest sens, emititorul si
receptorul trebuie sd respecte anumite conditii de comunicare: utilizarea aceluiasi cod lingvistic,
adaptarea lexicala a textului adresat etc. In viziunea unor lingvisti (U. Eco [274, p. 176]; E. Coseriu
(2007) [apud 137, pp. 129-137]), respectarea tuturor normelor de comunicare nu garanteaza
neapdrat reusita discursului publicitar, ci dimpotriva, s-ar putea ca anume transgresarea unor
norme comunicative in discursul publicitar sd capteze mai mult atentia receptorului. Or, dupa cum
mentioneaza reputatul lingvist E. Coseriu (2007), ,,finalitatea textului primeaza in fata regulilor de
la nivel idiomatic” [apud 137, pp. 129-137]. In acest sens, si F. Brune mentioneaza cd un text
publicitar poate fi plurilingv si multinational, ca urmare a procesului de globalizare, adica
impregnat de cuvinte si expresii din limbile ce detin monopolul pe mapamond [99, p. 193]. In plus,
publicitatea este conditionatd de ceea ce E. Coseriu (2007) numeste ,,universul de discurs”: al
fanteziei (inscrierea subiectului intr-un cadru de basm), al stiintei (prezentarea din perspectiva
calitatilor tehnice sau a compozitiei), al experientei obisnuite (exemple din viata cotidiand) si cu o
pondere foarte slaba cel al credintei (conotatii religioase care pot starni indignarea si repulsia)”
[apud 137, pp. 129-137]. Prin urmare, comunicarea nu poate fi perceputd pe deplin decat prin
interpretarea in paralel a codului verbal si a codului vizual [274, p. 180]. Orice publicitate, daca
nu este insotitd de imagine, atunci cu siguranta este completatd de anumite elemente grafice, care
aduc o semnificatie suplimentara [270, p. 13].

Unii lingvisti (I.C. Corjan [103, p. 104], U. Eco [274, p. 17]), analizadnd discursul publicitar
ca sistem comunicational, gasesc tangente intre mecanismul publicitatii si schema clasica de
comunicare jakobsoniand: emitdator-mesaj-cod-canal-context-receptor,  fiecare element
explicitdndu-se astfel:

- Emitatorul : anuntitorul/ reprezentantul agentiei de publicitate;

- Mesajul: reclama, suportul, ansamblul de cuvinte si imagini statice sau

fotodinamice;

- Codul: limbajul constituit din semne verbale, acustice sau iconotextuale;

- Canalul: factorul mass-media conventional (presa scrisd, afisaj indoor sau outdoor,

radio, TV, cinema) sau, neconventional, (video, multimedia, Internet);
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- Contextul: planul referential, circumstantele comunicarii: psihosociale, economice

si culturale 1n care se desfasoara campania publicitara;

- Receptorul: clientul potential, marele public sau publicul-tintd vizat de mesajul

transmis.

Din aceeasi perspectiva, M.V. Lucanina [267] defineste functiile discursului publicitar in
contextul functiilor vorbirii propuse de R. Jakobson, considerand ca de baza, in cazul publicitatii,
este functia conativa, centratd pe receptor. Astfel, prin mesajul performativ este solicitat de la
interlocutor un anumit comportament. Cercetatoarea L.V. Minaeva relevd, de asemenea,
urmatoarele functii: referentiala (denotativa), expresiva (emotiva), fatica si poetica [269, p. 202].
In cazul functiei referentiale, mesajul este centrat pe referent, iar mesajul centrat pe emititor
exprima o functie expresiva (emotiva). Mesajul cu dominanta lingvistica este determinat de functia
metalingvistica. Prin functia fatica, mesajul intentioneaza stabilirea unui contact cu interlocutorul.
In sfarsit, functia poeticd apartine mesajului centrat pe sine insusi, pe forma sa estetica.

In acest sens, modelul jakobsonian este aplicabil si in cazuri particulare. Mai mult decat
atat, Intr-un singur mesaj se pot regasi mai multe functii jakobsoniene, dar cu o dominantd diferita
[274, p. 432].

Una dintre functiile primare ale discursului publicitar care, odatd cu evolutia publicitatii,
cu desemnarea noilor finalitati si exigente ale acestui tip de discurs, si-a pierdut din importanta,
este functia informativa [270]. Totusi, mai existd si astdzi produse ce necesitd informare si
explicatie, iar acest aspect determinad apelarea la functia informativa a discursului publicitar [272,
pp. 35-39], considerata de catre unii savanti drept o functie sine qua non in publicitate, aldturi de
cea persuasiva [268, p. 233].

Functia informativa are, de reguld, un caracter generalizator, orientativ, obiectiv sau, cel
putin, credibil si constd In accentuarea caracteristicilor forte ale produsului in scopul ghidarii
receptorului. Informarea permite compararea, aprecierea, alegerea. Deoarece informatia este noua
pentru receptor, sunt apreciati termenii simpli, accesibili destinatarului [145, pp. 380-386].

Informarea este realizatd, de reguld, prin structuri enuntiative obiective (delocutive), iar
strategia principald de prezentare a informatiei este asertiunea (evidentiere, constatare neutra,
probabilizare, precizare/ aproximare etc.) [102, p. 9].

Functia informativa poate avea uneori un caracter didacticist [267, pp. 61-62] sau formativ
[120, pp. 23-29] prin urmarirea scopului de a Tmbogati volumul de cunostinte al destinatarului si,
in acelasi timp, un caracter educativ-moralizator, prezentdnd anumite forme de comportament in
diferite circumstante, povatuind, educand [273, p. 20] in vederea formarii plusvalorii cognitive

[120, pp. 23-29]. In unele cazuri, publicitatea este comparata pro domo, conform influentei pe care
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o are cu institutii precum scoala si biserica. Functia moralizatoare este evident perceptibila in tipul
de publicitate din campaniile sociale, orientate spre protejarea mediului inconjurator, protectia
copiilor, ajutarea persoanelor in varstd, lupta cu viciile umane. Acest gen de discurs publicitar
transmite valori ce tin de umanism (compasiune, dragoste, toleranta, ajutor etc. [Idem].

Functia estetica [103, p. 109], [273, p. 22], numitd de unii lingvisti hedonistica [266, pp.
61-62], influenteazd simtul estetic al receptorului prin perceperea frumosului, armoniei, stilului,
in baza cérora se formeaza profilul estetic al produsului. Asadar, prin functia estetica se mizeaza
pe formarea la destinatar a gustului estetic. Doar un discurs publicitar inedit, unic si original va
capta atentia destinatarului [264].

Mesajul estetic poate fi comparat, in viziunea lui U. Eco cu fabula din tragedia antica, asa
cum o descrie Aristotel : fabula trebuie sa uimeascd, e nevoie sd se Intdmple ceva ce ar depasi
asteptarile tuturor si le-ar contrazice. Cu toate acestea, pentru ca spectatorul sa inteleagd ce se
intampla, e nevoie ca totul sa fie suficient de credibil si vericonditional [274, p. 79].

Functia emotiva sau expresiva vizeaza sfera emotionald a receptorului prin trezirea
senzatiilor de emotie. Este o functie centrata pe destinatar, si anume, pe sentimentele, dorintele si
aspiratiile potentialului consumator. Destinatarul este influentat prin prezentarea punctelor forte
ale produsului: denumire, producator, imagine, ambalaj, caracteristici, functii [170, p. 75].

Functia nominativid numita si functie de identificare [268], [264] sau functie cognitiva
constd In comunicarea identitdtii marcii care, de-a lungul timpului, devine tot mai familiara
destinatarului. Prin nominalizare, discursul publicitar poate face fata competitiei, construind o
imagine a marcii.

O abordare non-lingvistica a discursului publicitar permite delimitarea unor functii
suplimentare: economicad, sociala si politica [103, p. 109].

Functia economica [103, p. 109], [271, p. 32] presupune informarea receptorului despre
produs sau serviciu, popularizarea acestora, cresterea cererii de piata [273, p. 15] si 1n acelasi timp,
determinarea receptorului de a actiona eficient in rezolvarea propriilor interese. Deci, publicitatea
contribuie la dezvoltarea economiei si, drept consecintd, influenteaza modul nostru de trai. Fara
publicitate, economia unui stat, in conditiile pietei de desfacere, a concurentei, a unei mari
diversitati de produse si servicii, s-ar ruina foarte rapid; or, ,,publicitatea nu este un condiment al
businessului, ci insusi businessul”. Prin urmare, publicitatea este ,,vocea pietei, vocea afacerii,
vocea prin care afacerea comunica cu poporul” [Ibidem, p. 14].

Functia sociald [267, pp. 61-62], [272], [271, p. 32], [120, pp. 23-29] este una integratoare
si unificatoare [271, p. 16], ce contribuie eficient la formarea constiintei publice, la incurajarea

comunicdrii si legaturilor sociale, la delimitarea prioritatilor, formarea de orientdri importante,
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viziuni politice, stereotipuri si, in consecintd, la identificarea cu un anumit grup social in societate,
instaurdndu-se astfel norme si modele de comportament in randul consumatorilor [271, pp. 35-
39].

Prin functia sociald a discursului publicitar, produsul este transformat in simbol al unei
natiuni, ceea ce incurajeaza si motiveaza interlocutorul sa munceasca pentru a obtine acest produs.
In consecintd, aceastd initiativa contribuie la dezvoltarea economici si sociald a statului, a
societatii [273, p. 16].

Functia politica sau propaganda politica, unifica opiniile si comportamentele umane si
este orientatd spre o anumita ideologie, dat fiind faptul ca publicitatea poate fi un instrument
politic, influentand nu doar alegerea unui produs de uz cotidian, ci si alegerea unui candidat politic,
fapt ce determina directia dezvoltarii politice a unui stat [/bidem, p. 17, 25].

In final, functia distractivi [272] a discursului publicitar este interpretata controversat de
catre unii specialisti In domeniu, considerand-o drept un mare defect al publicitatii si mentionand
ca autorii discursurilor publicitare, fiind publicisti si nu actori, trebuie sa fie motivati de vanzari si
nu de aplauze [73, p. 89].

Pe de alta parte, Insd, trebuie sd recunoastem ca publicitatea este nu doar informare,
comunicare, persuasiune, ci si evaziune, seductie ludica (in locul invatamintelor moralizatoare
care pot crea efectul frustrarii), promovare a valorilor (si nu doar a produsului) [26, p. 102]. Functia
distractivd mai este confirmata si de concursurile de spoturi publicitare, care conferd publicitatii
statutul de arta [271, pp. 35-39]. Asadar, publicitatea reprezinta ,,un sincretism intre arte, limbaje
si coduri” [221, p. 373].

In temeiul celor mentionate, devine concludent faptul ci discursul publicitar, fiind
rezultatul sincretismului dintre stiinta (sociologie, psihologie, semioticd), artd (retorica, muzica,
imagine) si ludic (strategii lingvistice si non-lingvistice de captare a atentiei), genereazd o noud

artd, detindnd diverse functii lingvistice si non-lingvistice [145, pp. 380-386].

2.1.2 Actualizarea tehnicilor retorice de argumentare in discursul publicitar

Retorica studiaza discursivitatea In diverse contexte si situatii: retorica argumentativa
(construirea elocintei), retorica metafizica (influentarea interlocutorului prin fascinatia ideii),
retorica textualista (modalitatea constructiei discursive), retorica poetica (cu un accent pe studiul
mijloacelor stilistice), retorici speciale (specializate pe genuri discursive: retorica discursului

politic, retorica propagandei, retorica demagogica).
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Apeland la retorica antica, precizdm ca discursul este o unitate lingvisticd polimorfa,
actualizand mai multe tipuri textuale: narativ, descriptiv, argumentativ, expozitiv, instructiv,
reluate de J.-M. Adam [1] pentru delimitarea primelor trei tipuri (narativ, descriptiv,
argumentativ), care formeaza schema textuald globala.

Principalele genuri de discurs mentionate de studiile retorice sunt: genul judiciar (a
judeca), deliberativ (a povitui/ a nu recomanda) si epidictic (a elogia). In cazul discursului
publicitar, functia retoricii este nu atat rationalizarea (convingerea rationald), cat persuasiunea
(influentarea ,,capriciilor” umane) [7, p. 105].

Astfel, pentru discursul publicitar sunt reprezentative genurile deliberativ si cel epidictic’?,
scopurile principale ale carora sunt: argumentarea si persuasiunea — pentru deliberativ si
consolidarea adeziunii la valorile partajate — pentru epidictic. Asadar, deliberativul are un caracter
argumentativ, pe cand epidicticul este, de regula, descriptiv [/bidem, pp. 89-91]. Totusi, In pofida
caracterului diferit, ,,ambele functii ale limbajului, atat construirea unei reprezentari discursive (a
descrie), cat si argumentarea sunt intr-atat de inseparabile incat, In publicitate, persuasiunea este
deseori camuflata prin descriere” [Ibidem, p. 92].

In cercetarea noastra, ne vom axa pe procedeele retorice argumentative, argumentarea fiind
ipso facto principala caracteristica a discursului publicitar, care vizeaza modificarea atitudinii si
convingerilor interlocutorului: ,,A intelege un text Inseamna a raspunde la Intrebarea pragmatica:
de ce, cu ce scop, ce intentie argumentativa produce acest text?” [6, p.19].

Prin caracterul sau argumentativ, publicitatea reprezintd o influentare cognitivd si
comportamentald a interlocutorului. Este permanent un discurs dialogic, desi nu intotdeauna
dialogat, apropiind, in felul acesta, ambii participanti la actul comunicativ.

Printre principalele strategii argumentative Intalnite in discursul publicitar sunt: centrarea
pe interlocutor, exprimarea si apararea opiniei, luarea deciziei [96], exploatarea implicitului [219],
actualizarea relatiilor logice (deductie, inductie, analogie, cauzalitate).

Astazi, elementele retorice in discursul publicitar sunt reprezentate cel mai des de verbe la
imperativ, fraze exclamative, apostrofari, structuri interogative, intrebari retorice, repetitie. Vom
analiza in continuare aceste procedee.

Imperativul®® este cea mai utilizatd forma in discursul publicitar, intrucit ea exprima
emfaza, corespunde functiei fatice a limbajului, in termenii lui R. Jakobson [52, p, 220] si permite

stabilirea contactului locutor-interlocutor. Prin conferirea unui caracter imperativ discursului,

12 caracter epidictic hiperbolizat, conform opiniei lui J.-M. Adam [2007, p. 159]
13 vezi: Anexa 1: Imperativul, pp. 202-203
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relatia locutor-interlocutor devine mai apropiatd, destinatarul simtindu-se mult mai vizat de
mesajul publicitar:

(1) Osez la tendresse.(Milka, chocolat)

(2) Soyez différent. Vivez l'authentique. (Celestyal Cruises, croisiéres maritimes)

Frazele exclamative 1n discursul publicitar au o functie apelativa [18, pp. 33-38].

3) N'en révez plus... Partez | (Marsans, agence de tourisme)

4) Elle a mis le Sud en bouteille ! (Salvetat, eau gazeuse)

(5) On n'a pas fini d'en avoir envie ! (Ebly, blé précuit)

Uneori, interogatia sau interogatia retorica poate lua forma unei apostrofari, aceasta fiind
un mod injoctiv de solicitare a unei atitudini prompte de catre interlocutor.

Structurile interogative'®, fie prin interogare totald, fie prin interogare partiala, de
asemenea, influenteaza contactul dintre emitator si receptor [32]

(6) On fait quoi pour vous aujourd'hui ? (Monoprix, supermarchés)

(7) Qui vous comprend mieux qu'Epson ? (Epson, appareils d'impression)

In categoria structurilor interogative, ar putea fi incluse si intrebdirile retorice, in cazul
carora raspunsul receptorului putin conteaza, deoarece nu e vorba decat de un mijloc de captare a
atentiei [18, pp. 33-38]

(8) Et si votre vie devenait infiniment plus riche ? (Euro Millions, loterie)

)} Peut-on envisager un repas sans Badoit ? (Badoit, eau gazeuse)

In sfarsit, repetitia’ este folosita pentru a conferi discursului mai multi elegant, prezenti
retoricd, persuasiune, veridicitate [ 187, pp. 205-214].

Generalizand, vom conchide ca discursul publicitar este una dintre multiplele actualizari
ale discursului argumentativ. Prin sincretismul imagine-text, discursul publicitar instaureaza o
noud retorica lingvistica si iconicd menitd sd amplifice forme si calitati, s proclameze valori, sa

creeze mentalitati, opinii si comportamente, exprimand de fapt inspiratia, fericirea si plenitudinea.
2.1.3 Actualizarea standardelor textualititii in discursul publicitar

Analiza unui discurs, lingvistic sau non-lingvistic, verbal sau non-verbal, reprezinta un
studiu complex, profund si variat. Unul dintre aspectele legate de analiza textului si/ sau a
discursului este fextualitatea si principiile/ standardele aflate la baza textualitatii definite de catre

R. De Beaugrande si D. Dressler (1981): coeziunea, coerenta, intentionalitatea, acceptabilitatea,

14
15

vezi: Anexa 1: Ghicitorile. Interogarea, pp. 207-208
vezi: Anexa 1: Repetitia, pp. 195-196
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informativitatea, situationalitatea, intertextualitatea, contextul si cotextul [82, p. 281]. In viziunea
lingvistului elvetian J.-M. Adam, textualitatea reprezintd ,,proprietatile de coeziune si coerenta,
care permit unui text s nu fie redus la o simpld juxtapunere de fraze” [6, p. 19]. Prin urmare,
textualitatea reprezintd actiunea ,fortelor centripete, care asigurd unitatea si ireductibila
singularitate a unui text” [Idem].

In baza acelorasi criterii ale textualititii, poate fi analizat si discursul publicitar. In acest
sens, vom incerca, in acest subcapitol, sd demonstram aplicabilitatea criteriilor mentionate in cazul

publicitatii.

2.1.3.1 Coerenta

Coerenta este o notiune sine qua non 1n analiza discursiva care se afld la baza unei
comunicdri verbale [86, p. 111], astfel ca, daca un mesaj este incoerent, el isi pierde pertinenta.
Fiind explicata in ,,Gramatica discursiva”, coerenta are aceeasi semnificatie pentru discurs, ca si
gramaticalitatea pentru frazd: ,,O secventa de morfeme este frazd dacd si numai dacd este
gramaticala. O secventd de fraze este discurs daca si numai daca este coerenta” [84, p. 58].

In cadrul unui discurs, dintre toate conceptele care determini configuratia universului
textual, anume coerenta asigura continuitatea si progresia textuald in jurul unei teme, ceea ce
presupune existenta unor relatii de naturd logico-semantica la nivelul structurii de adancime a
textului (cauzalitate, finalitate, analogie etc.). Ea reprezintd deci, capacitatea enciclopedica de
delimitare a cauzalitatii si a succesiunii ITn comunicare, adica a relatiei cauza-efect.

La fel ca si celelalte standarde ale textualitatii, coerenta este dependentd de competenta
textuald a receptorului si este construitd de co-enuntiator. Astfel, coerenta unui discurs publicitar
este perceputd in mod diferit, in functie de experienta de viatd a destinatarului, competentele sale
lingvistice si extralingvistice, relatia sa cu enuntiatorul etc. Ea poate varia, de asemenea, in functie
de (non)respectarea celorlalte standarde ale textualitatii. In virtutea acestor caracteristici, coerenta
este o ,,proprietate extrinsecd textului” [29, p. 55], care depaseste analiza textuala, desi, deseori,
poate fi explicatd in termeni de coeziune [36, p. 364].

Pentru o buna functionare a coerentei, lingvistii, incepand cu M. Charolles (1978),
deosebesc diferite meta-reguli ale coerentei'®: regula repetarii, regula progresiei, regula non-
contradictiei si regula relatiei sau a referintei. In baza acestor meta-reguli, ulterior, cercetatorii

T.A. Van Dijk, J.-M. Adam, Em. Vasiliu, C. Vlad, 1. Galperin et alii delimiteazd urmatoarele

16 vezi: si 1.1 Parcurs istoric i abordari actuale ale discursului, p. 17
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moduri de realizare a coerentei: sinonimia contextuald, structura tema-rematica a textului,
coreferinta, izotopia si recurenta [123, p. 53].

In functie de meta-regulile aplicate si de modurile de coerenti selectate, R. Eluerd [38]
distinge patru tipuri de coerenta:

- coerenta informativa — cu dominanta referentiald specifica textelor informative (ghid, mod
de utilizare, catalog, convocare etc.);

- coerenta expozitivai — cu dominantd tematica (textele legislative, juridice, stiintifice,
tehnice etc.);

- coerentd narativa — cu dominanta asociativa (textele narative);

- coerenta poetica — asiguratd de figurile fonetice, sintactice, semantice, logice (texte
autoreferentiale, pseudo- si transreferentiale).

Mentionam in acest plan cd, In cazul discursului publicitar, gradul de coerentd poate varia,
deoarece este influentat de mai multi factori si supus mai multor reguli si meta-reguli.

Caracterizandu-se prin cresterea complexitatii si a nivelului dramaturgiei aplicate,
discursul publicitar se bazeaza deseori pe efectul surprizei, care este generat de transgresarea
sau de suspendarea normelor universale de ,,coerentd” ale vorbirii in general. Finalitatea
acestei incoerente este sporirea expresivitatii [108, p. 272]. E. Coseriu considera ca ,,exista
cel putin 3 tipuri de suspendare a normelor de ,,coerentd”, perfect legitime din punct de vedere
lingvistic: suspendarea metaforica, suspendarea metalingvistica $i cea care se poate numi
extravaganta” [Ibidem, pp. 273-274].

In discursul publicitar existd toate conditiile pentru functionarea acestor tipuri de
suspenddri. Suspendarea metaforica este declansatd de combindri originale si neasteptate ale
unitatilor lexicale ce vehiculeaza sensuri, uneori contradictorii, de anumite tipuri de jocuri de
cuvinte si glume, continand si graduare afectiva. Efectul scontat se obtine la nivelul textului:

(10)  Habillez-vous de plaisir. (Lenor). In acest discurs publicitar, observim o asociere
metaforica a predicatului s habiller (a se imbraca) si a complementului de plaisir (cu placere),
ceea ce contribuie la formarea semnificatiei primiti pldacere/ savurati.

Al doilea tip de suspendare, cel metalingvistic, apartine ,,realitdtii” desemnate, care
este, la randul ei, un discurs si se bazeaza pe un discurs absurd [108, p. 274]:

(11) Des envies bien sucrées. (Béghin-Say, sucre). Utilizarea calificativului sucrées
(dulci) pentru substantivul envies (dorinte) este neasteptatd, deoarece, conform uzului limbii
si stereotipurilor lingvistice de combinare a lexemului dat, el nu poate fi asociat decét cu

substantive ce denumesc produse alimentare (zahar dulce, bomboane dulci, etc.).
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In cazul suspendairilor extravagante, ,se doreste tocmai exprimarea a ceva absurd”
[Ibidem, p. 274]:

(12) La plus chaude des boissons froides. (Gini, boisson gazeuse).

In exemplul (12), remarcim asocierea controversati a adjectivelor calificative
,chaude” (caldd) si ,,froide” (rece), creandu-se, in felul acesta, o antiteza a semnificatiilor
comunicate: ,,apa este caldd” in raport cu ,,apa este rece”.

Astfel, interpretabilitatea unui discurs, in cazul cercetarii noastre - discursul publicitar, este

influentatd de gradul de coerenta semica.

2.1.3.2 Coeziunea

Un alt standard al textualitatii, coeziunea, reprezinta o relatie de dependenta gramaticala.
Printre primii cercetdtori care invocd termenul de coeziune sunt M. Halliday si R. Hasan, prin
aceastd notiune desemnandu-se relatia dintre sintagmele intrafrastice in scopul de a mentine
identitatea referintei [ 182, p. 27]. Prin urmare, coeziunea este o conexiune la nivel de sintaxd, ce
functioneaza in baza semnificantului si este influentatd de contextul lingvistic [139].

Elementele de coeziune in text/ discurs au fost analizate de catre cercetdtorii : T.A. Van
Dijk, R. De Beaugrande, P. Charaudeau, D. Maingueneau, A. Lenta et alii. In categoria
elementelor lingvistice ce contribuie la exprimarea coeziunii pot fi incluse: conectorii textuali
(pronumele, adverbele conjunctive, conjunctiile), determinativele nominale, nominalizarile,
formele temporale ale verbelor, anafora, catafora [123, p. 52] si repetitia care permite pastrarea
integritatii unui discurs [183, pp. 172-188].

In discursul publicitar, coeziunea poate fi observati, mai ales, in modelele de publicitate-
basm (modelul salvarii, modelul paradoxului, modelul enigmei, modelul unicitatii)!’, reprezentate
schematic prin dihotomiile: insucces-reusita, disconfort-confort, nefericire-fericire. Un astfel de
scenariu poate fi observat in publicitate (13):

(13) La vie devient facile avec une voiture. Aujourd’hui peut-étre, demain certainement,
une automobile vous sera nécessaire, pour vos voyages, vos affaires, ou simplement pour votre
plaisir.

La voiture simple, confortable, élégante, économique, qui répondra a tous vos désirs, est
la 10 HP Citroén. Conduite intérieure 4 places. Elle s’ impose a votre attention. Son prix d’achat

est modique. Son entretien presque nul.

17 vezi: 2.2.2 Modelul sintagmaticii narative, p. 81
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Elle est livrée en ordre de marche préte a partir. Citroén, la premiere voiture francaise
construite en série. (Citroén, voiture).

In acest discurs publicitar, coeziunea textuala este realizata prin reludri, progresie (voiture,
elle), sinonimie (voiture, automobile), Inlocuirea articolului nehotéarat prin articolul hotarat (une
voiture, la voiture), trecerea de la hiperonimie la hiponimie (/a voiture, la 10HP Citroén, elle). La
nivel de structurd, existd o continuitate realizatd in baza unui slogan, urmat de un enunt introductiv
care exprima actualitatea automobilului, succedat de descrierea automobilului si, in final, in
paragraful trei, este expusa o concluzie generala.

Astfel, in cazul dat, coerenta discursului publicitar permite stabilirea unor relatii logice de
argumentare, enumerare si temporalitate. Alteori, coerenta poate exprima cauzalitate, opozitie etc.
Un discurs coerent este, de cele mai multe ori, informativ, explicit, direct, traditional. In acest sens,
coerenta in publicitate se manifestd adesea i1n detrimentul creativitatii, respectiv al
intertextualitdtii, intentionalitatii etc.

Prin urmare, expressis verbis, in discursul publicitar cu dominanta creativa, coeziunea este
secundard, punandu-se accent pe originalitate, implicit, aluzie, obtinute inclusiv prin incalcarea
normelor de coeziune, precum e in cazul exemplului (14):

(14) Canal + : Et tellement + encore. (Canal +, chaine de télévision).

In acest exemplu, odata cu reducerea volumului de text, au fost omisi, inclusiv, conectorii
logici de exprimare a coeziunii, in favoarea creativitatii lingvistice exprimata prin grafisme. Prin
semnul matematic ,,+” (plus) este transmisa implicit ideea conform careia Canal + este mai mult
decat un canal de televiziune, avand o varietate de programe si multe alte avantaje.

In concluzie: coeziunea nu este un criteriu primordial in cadrul discursului publicitar, daca
sunt respectate alte norme ale textualitatii: situationalitate, acceptabilitate, coerentd etc. De regula,
in publicitatea de ultimd generatie, coeziunea este asociata discursului universal, informativ,
ordinar si se opune creativitdtii lingvistice si grafice, caracterizand discursul publicitar din punct

de vedere creativ, original.
2.1.3.3 Informativitatea
Informativitatea este o organizare cognitiv-discursiva relevantd si adecvata, ce realizeaza
echilibrarea cunoscutului cu necunoscutul, asteptatului cu neasteptatul.

B. Byrne distinge cateva categorii de informatie: (1) informatie manifesta (stocatd in

memoria de lungd duratd, suficient de clard si evidentd pentru destinatar); (2) informatie
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contextuala'® (stocatd iIn memoria de scurt termen, influentata de contextul fizic, lingvistic, media,
de comunitate); (3) informatie factitiva (prezentarea faptelor, probabil, necunoscute sau ce nu sunt
imediat accesibile pentru destinatar); (4) informatie de reamintire (repetitie); (5) informatie
ocazionala (informatia care, desi nu este banald, nu este nici esentiala pentru intelegerea mesajului
principal, de exemplu, o publicitate de tigari adresata nefumatorilor) [158, p. 41].

Evident ca aceste categorii de informatie pot oscila in functie de destinatar si de
circumstantele actului de comunicare. De exemplu, o informatie manifesta pentru un destinatar,
poate fi contextuald, in cazul altui destinatar. Un astfel de exemplu poate fi informatia dintr-un
anumit domeniu, referitor la o profesie, ea fiind contextuald pentru reprezentantii acestei profesii
si manifestd pentru membrii altor comunitati [/bidem, p. 42].

Informativitatea, ca standard al textualitatii, determina gradul de accesibilitate al unui
discurs. Astfel, informatia contextuala, tinand de memoria pe termen scurt, va fi mai accesibila
pentru destinatar. La fel si informatia factitiva, fiind prezentatd explicit, rareori contine
ambiguitati, In timp ce informatia manifesta, deoarece nu este stocatd in memoria de scurta durata,
poate necesita o dezambiguizare. De asemenea, si informatia de reamintire risca sa fie plictisitoare,
desi este imediat accesibila; de aceea ea poate implica un oarecare efort suplimentar de interpretare
din partea destinatarului [/dem].

Trebuie de mentionat totusi ca, in cadrul discursului publicitar, accesibilitatea informatiei
dupa o prima lecturad nu implica neaparat si veridicitatea acesteia [ 158, p. 60]. Acest fapt se explica
prin prezenta implicaturilor in discursul publicitar, de rdnd cu informatia factitiva, in exténso.
Implicaturile sunt afirmatii care nu fac parte din enuntul propriu-zis, dar care sunt intentionate
de locutor si obtinute de interlocutor in procesul inferential. Astfel, implicaturile sunt toate
afirmatiile comunicate [intentionat] de un enunt si care nu sunt explicitari [189, p. 36], avand mai
multe interpretdri si prezentdnd un grad diferit de ambiguitate. Ambiguitatea implicaturilor
depinde in mare parte de tipul de informatie transmisa [158, p. 49].

In conformitate cu categoriile de informatie, prezentate supra, implicaturile pot fi:
manifeste, contextuale, factitive, de reamintire, ocazionale. Tipologia respectiva ar putea fi
completata de implicaturile sintetice [Ibidem, p. 44].

Prin urmare, interpretarea unui discurs este vizibil influentata de gradul de informativitate,
pentru cd, locutorul nu poate initia un act de comunicare, dacd nu are nimic de zis [86, p. 111].
Mai mult, orice discurs, inclusiv cel publicitar, trebuie sa posede si sa transmitd cel putin un minim

de continut informational, in caz contrar discursul este incoerent sau repetat.

18 traducere din engleza environmental
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Vom mentiona, totusi, cd, in cazul publicitdtii actuale, rolul functiei informative a fost
diminuat treptat, odata cu aparitia urmatoarelor circumstante: (1) aparitia produselor a caror
avantaje si utilitate sunt indiscutabile si au fost deseori mentionate, iar repetarea acestor
caracteristici devine inutila si chiar plictisitoare; (2) prezentarea produselor de lux si de prestigiu
social, care sunt destinate unui interlocutor concret, capabil sd interpreteze un mesaj laconic si
implicit [158, p. 63]. In asa fel, functia informativa a discursului publicitar este actualmente

depasita de functia comunicativa si persuasiva.

2.1.3.4 Intentionalitatea si acceptabilitatea

Intentionalitatea, abordata in teoria actelor de limbaj, propusa de J.L. Austin [153] si J.R.
Searle [87], enunta intentia producatorului de text si obiectivele pe care le urmareste [123, p. 54].
In acest sens, orice text este intentional, fiind un act de comunicare ce exprima intentia locutorului
cu privire la interlocutorul sau. Conform opiniei cercetdtorului L. Millogos, textul reprezinta o
intentie de a semnifica un sens pentru a atrage atentia unui subiect [67, p. 36].

In acceptia lingvistilor D. Sperber si D. Wilson [233], intentionalitatea este unul din
principiile comunicarii exprimat prin intentia informativa si intentia comunicativa. Astfel, in cazul
discursului publicitar, conteaza nu atit informatia transmisa prin intermediul unei publicitati, cat
implicaturile pe care locutorul a intentionat sd le transmita interlocutorului sau [158, p. 35].

In cazul acceptabilitatii, ea reprezinta atitudinea receptorului fati de textul comunicat de
emitdtor, exprimatd prin acceptarea sau prin refuzul de a participa la procesul de cooperare.
Cercetatorul rus A. V. Glazkov [263, p. 34] compara acest proces cu un joc dintre emitator si
receptor, in care primul tinde spre formularea unui mesaj suficient de explicit, iar al doilea — spre
intelegerea acestui mesaj.

Deseori acceptabilitatea este determinatd de gradul de autoritate al locutorului, de
reputatia, competentele, convingerile sau ezitdrile acestuia. Conteazd, de asemenea, si contactul
vizual, reactia emotionala. Toate aceste mecanisme creeaza o vigilenta epistemica [217], care
constd 1n acceptarea sau respingerea unei informatii [206, pp. 183-199]. Definind vigilenta
epistemica, vom face referintd la D. Sperber (2010) si D. Mazzarella (2015), care o definesc drept
o ,,succesiune de mecanisme cognitive® sau o ,,adaptare cognitivd” facutd in vederea filtrarii
informatiei comunicate si a ipotezelor interpretative In scopul prevenirii riscului de dezinformare
si pentru monitorizarea increderii acordate [234, p. 346], [206, p. 197], evitare a ambiguitatilor
[217] si a esecului pragmatic [213, pp. 34-50], atat in comunicarea explicitd, cat si in cea implicitd

[206, p. 186].
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Rolul vigilentei epistemice 1n acceptabilitatea unui discurs este primordial, mai ales cand
locutorul nu intotdeauna este suficient de competent si nu intotdeauna are intentii bune. Astfel,
dezinformarea poate fi atat accidentald (in cazul unui locutor incompetent sau insuficient de
competent, care considera adevaratd informatia transmisd), cat si intentionata (in cazul unui
locutor cu intentii rele, de dezinformare si inducere in eroare) [206, p. 186].

Totusi, in anumite circumstante, interlocutorul poate face abstractie de vigilenta sa
epistemica pentru a lasa loc diferitor subtilitati si circumstante interne sau externe, ce pot influenta
procesul interpretativ. in asemenea caz, este vorba despre o vigilentd activa [212, p. 224]. Scopul
acestei vigilente active este adesea unul euristic, legat de factori externi, de exemplu, influentarea
anumitor norme culturale asupra convingerilor unui individ. In aceasta situatie, se manifesta o
vigilenta externd. Alteori, vigilenta activa este determinatd de factori interni, precum sunt
responsabilititile morale, normele si convingerile personale, opiniile despre alti indivizi. in
termeni pragmatici, aceasta vigilenta ar putea fi numita vigilentd internd. In viziunea lui M. Padilla
Cruz [217], vigilenta activa permite nu doar reconstruirea inferentelor in functie de informatie si
locutor, dar si aprofundarea pistelor inferentiale in procesul de construire a ipotezelor
interpretative. Astfel, se contribuie la dezambiguizarea informatiei lingvistice, la exploatarea
informatiei contextuale si a premiselor implicitate, la dezvoltarea concluziilor implicitate [217].
Aceastd capacitate poate fi dezvoltatd treptat si transferata in abilitatea de lecturare a gandurilor!”
[206, p. 186].

In studiile mai recente [212], lingvistii mai delimiteaza si increderea epistemicd, ce se
opune vigilentei epistemice $i presupune increderea reciproca sau non-reciproca a interlocutorilor.

Referindu-ne concluziv la cele mentionate supra, tinem sa subliniem ca intentionalitatea,
in cadrul unui discurs, este un criteriu irefutabil. In cazul publicititii, intentia principald a
locutorului este de a influenta mediul cognitiv al interlocutorului sdu prin manipulare.
Acceptabilitatea este un alt criteriu fundamental 1n cadrul discursului publicitar, care poate varia

in functie de vigilenta epistemica a destinatarului.

2.1.3.5 Situationalitatea

Ch. Bally (1909, 1913), R. Jakobson (2003), M. Bakhtine (1984), E. Benveniste (2000)
mentioneaza ca discursul reprezinta o informatie lingvistica, dar, in acelasi timp, si o informatie

situationala, fiind influentat de conditia interactiunii si de contextul social.

19 traducere din engleza mindreading
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Situationalitatea, din perspectiva textualitatii, tine de latura pragmaticd a comunicarii si
constd in contextualizarea corectd a mesajului transmis, astfel incat ambianta/ situatia producerii
unui text (autor, timp, spatiu), chiar daca este diferitd de ambianta receptionarii acestui text

(receptor, timp, spatiu) [49, pp. 73-48], sa nu impiedice procesul interpretativ.

Ambianta e Ambianta
producerii recepfiondrii
unui text unui text

Fig. 2.1. Situationalitatea producerii si receptionarii unui text

(adaptare dupa 1. Gutu, 2013, pp. 73-48)

Printre circumstantele care creeaza bariere in procesul de interpretare putem delimita:
oboseala, nervozitatea, anxietatea, neatentia autorului sau receptorului [213, pp. 34-50], lipsa de
actualitate in raport cu un anumit cadru temporal, mediu/ atmosfera tensionatd, necorespunzatoare
etc.

Astfel, in vederea unei comunicari eficiente, este necesar ca situationalitatea unui discurs,
atat la nivelul producerii unui text, cat si la nivelul receptiondrii acestuia, sd corespunda
urmatorilor parametri: (inter)locutor (varstd, gen, mediu social, statut profesional etc.), context
(profesional sau privat, formal sau non-formal), obiectul discursului (tema interactiunii verbale),
aspecte sociale ale comunicarii (scris, oral), registrul de limba (familiar/ popular, curent/ standard,

literar) [53, pp. 31-41].

2.1.3.6 Intertextualitatea

Fiind un discurs heteroclir’’, in viziunea unor lingvisti [61, p. 129], publicitatea poate fi

perceputa drept intertext, interdiscurs [127, pp. 324-326] sau intradiscurs. Interdiscursul este

20 alcatuit din elemente disparate, eterogene [Dictionarul explicativ al limbii roméane, disponibil pe:

https://dexonline.ro/definitie/eteroclit].
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definit de catre J.-M. Adam [5, p. 85] drept un fenomen de arhitextualitate® sau, in termeni mai
generali, transtextualitate?, fiind caracterizat print-o formatiune sociodiscursiva. In viziunea lui
P. Charaudeau, interdiscursivitatea este referinta orala si ,,flotanta” la o anumita sursa, fard ca
aceasta sa fie citata ITn mod direct [100, p. 57]. Ea reprezinta, prin urmare, un dialogism bahtinian
[61, p. 133], o afirmatie preconstruitd, anterioara si admisa implicit [50, p. 97], o repetare sau un
déja-vu [61, p. 133].

Ideea discursului repetat este sustinuta si de E. Coseriu, care subliniaza ca ,,tot ceea ce in
vorbirea unei comunitdti se repetd intr-o forma, mai mult sau mai putin identicd, sub forma de
discurs deja facut sau combinare, mai mult sau mai putin fixa, ca fragment lung sau scurt, a ceea
ce s-a spus deja” este un discurs repetat [106, p. 258].

Discursul repetat coserian, folosit uneori si cu sensul de frazeologie [105, p. 36], cuprinde:
locutiuni, proverbe, expresii idiomatice, fraze celebre, titluri de opere literare, titluri de filme,
denumiri de piese sau opere muzicale, sloganuri. De aceea, cercetatorul H. Topoliceanu considera
ca ,tot ceea ce face parte din enciclopedia unei anumite comunitati de limba si cultura, segmente
relativ fixe care constituie parti de discurs ce se pot insera 1n noi discursuri; emitatorul care recurge
la un segment repetat recurge la aceastd enciclopedie si citeaza un segment din acesta, atribuindu-
1 un anumit sens, anumite conotatii (stilistice, sociale, geografice etc.) si o anumita valoare
pragmatica” [143, pp. 457-458].

In studiile pragmatice ale lui D. Sperber si D. Wilson [232], caracterul enciclopedic al
intertextualitatii este pus in relatie cu fenomenul (meta)reprezentarilor, definit prin formularea de
enunturi ce descriu ganduri si intentii individuale sau publice. Metareprezentarile sunt reprezentari
ale reprezentdrilor [211]. Ele pot fi de ordin metalingvistic datorita reproducerii directe a altor
reprezentari exprimate prin cuvinte, fraze sau enunturi. In aceasta categorie, pot fi incluse discursul
direct si citatul. Mai sunt identificate, de asemenea, si metareprezentdri de ordin interactiv,
exprimate prin reproducerea indirectd a altor reprezentari (enunturi, idei). Un exemplu in acest
sens poate fi discursul indirect. Metareprezentarile formate in baza unui referent determinat,
reprezentat de un anumit individ, se numesc atributive. In schimb, metareprezentirile al ciror
referent nu este identificat se numesc metareprezentari non-atributive. Cercetatorii D. Wilson

[244], [248] si D. Sperber [244] considera ca exemple relevante de metareprezentari non-atributive

=9

21 perceptia genericd” a unui text sau a altuia, ,,ansamblul de categorii generale, sau transcendente — tipuri de limbaj,
moduri de enuntare, genuri literare etc. — la care apartine fiecare text singular” [Genette 1994, p. 7, p. 11].

2 in teoria lui Genette, textul care ,,intereseaza prin transcendenta sa textuald, adica prin tot ceea ce 1l pune in legatura,
fatisa sau ascunsa, cu alte texte” [Genette 1994, p. 82].

2
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sunt: enunturile negative, interogative (informatie posibild), exclamative (informatie dezirabild),
imperative (informatie sugestiva).

Abilitatea de a crea metareprezentari despre universul cognitiv al interlocutorului, permite
locutorului sa-si adapteze discursul, formuland enunturi ecou si sd-si exprime acordul sau
dezacordul cu starea de spirit a destinatarului [248, p. 147], [218, p. 214]. In aceasta ordine de idei,
pentru P. S. Perry, intertextul nu este altceva decat un enunt-ecou. [Idem]. Mentiondm totusi ca,
prin adaptarea discursului publicitar, se mizeazd, de regula, pe modificarea metareprezentarilor
specifice interlocutorului si manipularea acestuia [ 183, pp. 172-188].

Printre formele de manifestare a intertextualitatii/ interdiscursivitatii in discursul
publicitar, lingvistii deosebesc: intertextualitatea explicita adica marcata, de exemplu — citatul, si
intertextualitatea implicitd, precum aluzia [61, p. 135].

Citatul este o preluare a unui text strdin, indicand sau nu sursa acestuia, marcat de ghilimele
si tipografie pentru pastrarea autenticitatii si servind adesea drept argument de autoritate sau
notorietate. Astfel, textul-sursd isi pastreaza semnificantul; semnificatului insd i se atribuie noi
valori [I/dem]. Expunem in continuare cateva exemple de discursuri publicitare in care se contin
citate:

(15) Créez l’effet ,, WOW” avec une vidéo d’animation sur notre site. (BizVid, Vodéo
production).

(16) Erigé entre 1872 et 1878, 'édifice est la proie aux flammes en 1967. Et en 1967, ¢ est
de son balcon que le général de Gaulle, alors président de la France, langa son célebre « Vive le
Québec libre ». A proximité se trouvent les trois palais de justice. Le « Vieux palais », inauguré
en 1856, s’inscrivait dans la tradition néo-classique.

Un retour a la simplicité classique s’est effectué avec la construction du palais de 1925
I’Edifice Ernest-Cormier). Le palais moderne est situé au 1 rue Notre-Dame Est. A I’arriére de
[’hotel de ville, le Champ-de-Mars est un vaste espace qui offre une vue impregnable sur le centre-
ville et ou des vestiges historiques de la ville fortifiée d antan sont encore visibles. Horaire : toute
["année. (Guide touristique officiel de Montréal, 2018-2019).

In exemplul (15), citatul este redus la un singur lexem, marcat prin ghilimele si majuscule
—,,WOW?”, facand referinta la conceptul cu acelasi nume, devenit foarte popular in ultimul timp,
printre autorii de discursuri publicitare. Citatul prezentat adevereste universalitatea si actualitatea
efectului respectiv, de seductie si fascinare a destinatarului.

In urmatorul exemplu (16), « Vive le Québec libre » este un citat care exprima un argument

de autoritate a generalului de Gaulle. Prin apelarea la citatul nominal in acest discurs publicitar,
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este relevatd si justificata implicit grandoarea si valoarea istoricd a obiectului turistic prezentat —
[’hotel de ville.

Spre deosebire de citat, aluzia nu este delimitatd prin marcaje speciale si se integreaza
perfect in structura discursului publicitar. Ea are forma unui citat nemarcat, care presupune
intercalarea a doud idei: una prezentd si una absenta. Aceastd particularitate a aluziei solicitd un
efort suplimentar din partea lectorului implicat in procesul de interpretare [61, p. 139]. E de
mentionat faptul ca neidentificarea aluziei nu impiedica intelegerea mesajului comunicat; deoarece
aluzia are doar functia de a accentua sensul prin aditionarea noilor conexiuni referentiale pentru
imbogatirea sensului general si redimensionarea acestuia. Prezentam, In continuare, cateva
exemple de discursuri publicitare care actualizeaza aluzia®:

(17) Qui seme les fleurs, récolte la tendresse. (Interflora, livraison de fleurs).

Aluzia din exemplul (17) are drept referintd proverbul biblic « Qui séme le vent récolte la
tempéte » sensul ciruia este cd orice gest implicd si anumite consecinte. In cazul sloganului
publicitar, gestul de a seména flori este rasplatit prin starea si emotiile de tandrete, in contextul
publicitatii serviciului de livrare de flori.

Precum am mentionat supra, discursul publicitar este nu doar un interdiscurs, ci si un
intradiscurs, atunci cand este format din constituenti ai aceluiasi discurs, precum este cazul
exemplelor urmatoare:

(18) La bonne publicité ne fait pas toujours vendre plus que la mauvaise. Mais au moins
elle est bonne. La publicité n’a rien de mauvais du moment qu’elle est bonne (agence BDDP &
Fils);

(19) Le jour ou on arrétera d’acheter des produits dont la publicité prend les gens pour
des débiles, il y aura moins de publicités débiles. La publicité n’a rien de mauvais du moment
qu’elle est bonne (agence BDDP & Fils);

(20) Un mauvais pétrolier pollue 50 km de cotes, une mauvaise publicité pollue la France
entiere. La publicité n’a rien de mauvais du moment qu’elle est bonne (agence BDDP & Fils);

(21) Dans les publicités, qu’est-ce que les lessives lavent le mieux : le blanc, les couleurs
ou le cerveau ? La publicité n’a rien de mauvais du moment qu’elle est bonne (agence BDDP &
Fils).

In sloganurile de mai sus (18), (19), (20), (21), observam reluarea ideii ,,La publicité n’a

”» oA
1

rien de mauvais du moment qu’elle est bonne” in toate cele patru texte publicitare ale agentiei

BDDP & Fils. Vom considera acest gen de discurs repetat un intradiscurs, intrucat este vorba de

23 vezi: Anexa 1: Aluzia si distorsiunea, pp. 182-184
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acelasi emitator-autor de discursuri publicitare noi, dar care se inspird din propriile discursuri
anterioare.

Conchidem deci cd interdiscursivitatea si ,referintele intertextuale” [218, p. 220] sunt
foarte frecvente 1n cadrul discursului publicitar, mai ales, in contextul in care functia informativa
a publicitatii a devenit secundard, in favoarea functiei expresive si a tendintei actuale de a
comunica multe prin putine cuvinte. Inter/ intra-discursivitatea contribuie la extinderea
numdarului de semnificatii comunicate, activeazd procesele cognitive de interpretare,
declanseaza procese de reactualizare (auto)referentiala etc. Totusi, acest standard al textualitatii
influenteaza procesul interpretativ al unui discurs publicitar, facilitind sau ambiguizand
interpretarea, atat in functie de tipul destinatarului, cunostintele sale enciclopedice (background-

ul sdu), cat si In functie de manifestarea celorlalte standarde ale textualitatii.

2.1.4 Co(n)textul discursului publicitar din perspectiva semio-pragmatica*

Co(n)textul este unul din principiile lingvistice aflate la baza textualitatii si discursivitatii.
Cercetat de numerosi lingvisti de-a lungul mai multor decenii, co(n)textul cunoaste, astazi, noi
abordiri, noi tipologii si noi perspective de analizi. In acest paragraf, ne-am propus si delimitam
atat abordarea semioticd a co(n)textului, implicand circumstantele credrii unui text, relatiile
interfrastice, cat si abordarea pragmaticd, 1n cadrul careia contextul implica totalitatea
semnificatiilor, ipotezelor, formulate de interlocutor in procesul pragmatico-inferential de
interpretare. Vom releva, de asemenea, si problemele importante pentru ambele perspective de
analiza.

Importanta studierii co(n)textului se explica prin variabilitatea semnificatiei intr-un enunt
contextualizat si a semnificatiei conventionale din afara enuntului. De asemenea, enunturile izolate
de discurs prezinta ambiguitati, intrucat ele permit interlocutorului sa formuleze mai multe ipoteze
posibile si interpretari cu referintd la intentia comunicativa a locutorului. Din aceste considerente,
enunturile nu sunt produse Intr-un vacuum; ele sunt produse intr-un co(n)text [228, p. 364].

Contextul unui enunt/ discurs reprezinta circumstantele in care acesta se realizeaza:
participanti, loc, moment, scop, temd, gen de discurs, canal, dialect, reguli, cunostintele

participantilor (background-ul), cunoasterea reciproca a participantilor, interactiune etc.

24 Rezultatele stiintifice ale acestei cercetdri au fost deja publicate si validate in articolele (1): Veste L. Co(n)textul
discursiv din perspectiva semantico-pragmatica. In: Limba romdnad, nr. 2 (252), aprilie-iunie, 2019, Chisinau, pp.
278-283. (2) Veste L.Co(n)textul discursiv din perspectivda semantico-pragmatici. In: Materialele simpozionului
stiintific international Anatol Ciobanu — omul cetdatii limba romdna. In memoriam: 85 de ani de la nastere, Chisinau,
2019, pp. 243-247.
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Separat de context, discursul devine text lipsit de ceea ce pragmaticienii numesc intentie
comunicativa specifica discursului, care completeaza intentia informativa a locutorului [144, pp.
278-283].

Prin cotext se subintelege: (1) ,,un set de cuvinte folosite in aceeasi fraza sau in acelasi
enunt”, care influenteaza mult semnificatia pe care interlocutorul o atribuie unui cuvant [254, p.
114] sau (2) conexiunea unui enunt cu alte enunturi, contextul fiind mediul interactiunii sociale;
de aici si celelalte denumiri ale cotextului: context secvential sau context interactional [55, p. 73].

Comparand aceste doua concepte lingvistice, contextul si cotextul, lingvistii subliniaza ca
o analiza cotextuala tine de compartimentul gramaticii In analiza textului, iar analiza contextuala
vizeaza semantica textului [77, p. 92]. Astfel, cotextul este limbajul scris [228, p. 365]; or contextul
textual localizeaza referentul endoforic [56, pp. 243-245] si permite producerea si interpretarea
expresiilor Intr-un act de comunicare [37, p. 72]. Contextul reprezintd limba vorbita [228, p. 365],
este referentul exoforic in plan extralingvistic [56, pp. 243-245], este context fizic sau spatiu fizic
de localizare a cuvintelor [254, p. 114] si este prevazut de limba [37, p. 72].

Dihotomia context-cotext, a fost ulterior completata, in studii semiotice. Bundoara, J.-M.
Klinkenberg identifica trei tipuri de context: context social, context instrumental si context
referential [57, p. 276]. Contextul social poate fi echivalat cu contextul extra-discursiv,
caracterizat de C. Kerbat-Orecchioni, care concretizeazd ca acesta reprezintd ,,ansamblul de
situatii, locuri si circumstante care implicd utilizarea unei anumite varietati de cod” [55, pp. 72-
73] sau/ vizeazd codul/ stilul lingvistic, vestimentar, gestual. Acest context permite gradarea
situatiilor formale si a situatiilor neformale si, respectiv, a registrelor formal si neformal.

Contextul instrumental sau contextul intra-discursiv in studiul lingvistei C. Kerbrat-
Orecchioni [I/dem] este determinat de exigentele tehnice ce influenteaza comunicarea si care, la
randul lor, impun anumite restrictii lingvistice: fraze scurte, lipsite de subordonate etc. [57, p. 277].
In viziunea noastra, contextul instrumental sau intra-discursiv nu este altceva decat cotextul unui
discurs.

Contextul referential este constituit din insusi continutul comunicarii, astfel incat registrul
lingvistic poate varia in functie de subiectul comunicarii si atitudinile sociale dominante in raport
cu acest subiect [/bidem p. 278]. Deseori, aceste tipuri de context sunt combinate in cadrul unui
act de comunicare.

Una dintre problemele legate de context este determinarea raportului discurs-context : (1)
Contextul pre-exista discursului, anticipAndu-1? sau (2) Contextul este construit prin interactiune,
progresiv? Lingvista C. Kerbrat-Orecchioni opteaza pentru situatia intermediara, si anume,

perceperea discursului drept activitate determinata (de context) si, in acelasi timp, transformatoare
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a contextului. Contextul are, prin urmare, un caracter dinamic si evolutiv, innoitor, reprezentativ,
cel putin partial, pentru ambii (toti) participanti(i) [55, p. 74].

In pragmatica insa, si anume in cadrul Teoriei pertinentei [233], notiunea de context este
folosita cu un sens diferit de semantica contextuald. In procesul inferential, un rol important il au
premisele implicitate de locutor sau ipotezele contextuale $i cunoasterea reciproc evidenta® de
ambii participanti la actul comunicativ. Aceastd totalitate de semnificatii contribuie la formarea
contextului [57, p. 317].

Or, interpretarea unui enunt Incepe cu analiza lingvisticd a frazei si crearea unei serii de
premise inferentiale, dupa care urmeaza interpretarea enuntului prin mecanisme de inferenta, ceea
ce asigurd formarea unui numar anumit de concluzii. Ansamblul acestor premise se numeste
context [83, p. 45], [253, p. 493] sau mediul cognitiv al unui interlocutor, format din amintiri,
observatii, inferente, afirmatii, convingeri, valori, idei etc. [218, p. 210], traite de interlocutor in
timpul vietii sale de pand in momentul comunicarii [158, p. 24]. Contextul este, astfel, un concept
psihologic, format din cunostintele interlocutorului despre lume [253, p. 493].

Cu toate acestea, un discurs ale carui implicitari fac parte exclusiv din mediul cognitiv al
interlocutorului risca sa fie plictisitor si manipulator. Prin urmare, varianta optimad este ca
informatia transmisa sa fie, in acelasi timp, suficientd pentru interpretarea corectd a sensului
transmis de locutor, dar nu excesiva, pentru a se evita efectele negative [158, p. 46]. De altfel,
originea acestor reflectii se regdseste Tn maximele conversationale ale Iui H.P. Grice (1975), mai
exact, in maxima cantitatii.

Asadar, conform Teoriei pertinentei, contextul nu este prestabilit a priori [83, p. 45] sau
fixat si independent de procesul de intelegere/ interpretare [253, p. 493]. El (contextul) este
construit ,,enunt cu enunt” [83, p. 45], [218, p. 210], este dinamic, selectat si necesitd completare
si extensiune [253, p. 493]. Cu alte cuvinte, un context poate cuprinde mai multi referenti
potentiali, ceea ce impune o selectie din partea interlocutorului [246].

Problema care apare in abordarea pragmatica este modul in care se realizeaza aceasta
selectie, si anume: felul In care contextul elimind semnificatiile neintentionate de locutor si
izoleaza sensul locutorului. Raspunsul autorilor Teoriei pertinentei este cd doar o singurd
interpretare a enuntului este pertinenta. Astfel, pentru o comunicare eficientd, conteaza ca enuntul
produs intr-un anumit context comun ambilor interlocutori, sa aiba o singurd semnificatie

pertinenta pentru destinatar. Aceasta semnificatie pertinenta trebuie delimitatd, chiar dacd deseori

25 echivalentul propus in romana de C. Vlad si L. Pop (Dictionar enciclopedic de pragmatica, Cluj: Echinox, 1999,
traducere din francezd) pentru conceptul introdus de A. Reboul si J. Moeschler — faits mutuellement manifestes
(Dictionnaire encyclopédique de pragmatique, Seuil, 1994, 562 p.); echivalentul In engleza este mutual knowledge.
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semnificatia cuvintelor In enunt este diferita de semnificatia conventionald a acestora in afara
enuntului. De asemenea, si enunturile izolate de discurs pot prezenta anumite ambiguitéti; or, ele
permit interlocutorului sa formuleze mai mute ipoteze posibile si interpretéri cu referinta la intentia
comunicativa a locutorului [228, p. 365].

Prin urmare, in sensul pragmatic, alegerea contextului este determinatd de cautarea
pertinentei optime [247, pp. 57-74], iar contextul este perceput drept o entitate cognitivd si
dinamica, alcatuitd dintr-un set de convingeri despre univers, proprii unei persoane [257, pp. 512-
518].

In concluzie la cele expuse, considerim co(m)textul un aspect inconturnabil in
interpretarea unui discurs atat din perspectiva semioticd, implicind circumstantele credrii sau
conexiunile interfrastice, cdt si din perspectiva pragmaticd, fiind echivalat cu premisele
implicitate formate in procesul inferential de interpretare [147, pp. 278-283]. In cazul ambelor
abordari, co(n)textul este influentat de mai multi factori: interactiunea cu celelalte niveluri ale

textualitatii, tipul de interlocutor/ destinatar si de tipologia discursului.

2.1.5 Strategii si procedee lingvistice de creativitate in procesul elaborarii discursului

publicitar?6

Odata cu dezvoltarea noilor tehnologii si a progresului in toate domeniile, strategiile de
promovare a noilor produse au evoluat si ele considerabil. Actualmente, scopul primar al
discursului publicitar este cel de a influenta si a manipula destinatarii. Astfel, procedeele si
strategiile lingvistice, actualizand acest tip de discurs, au determinat progresarea functiei lui: de la
informarea propriu-zisa (functia informativa) spre functia creativa a publicitatii.

In timp insa, a avut loc si o reevaluare a functiilor participantilor in actul de comunicare
publicitara. Drept consecinta, publicul care avea, de obicei, rolul de consumator, in prezent este
mai degraba un partener care apreciaza nu doar produsul etalat, ci si calitatea publicitatii, forma
sa de prezentare. Consumatorul-receptor se apropie in acest sens de emitator. Dar pentru a atinge
aceste obiective, autorii de discursuri publicitare ,,sunt mereu In cautarea unor mijloace originale
de construire a acestui tip de discurs, bazate pe creativitate*’, care antreneaza cele trei planuri ale

competentelor unui locutor, definite de savantul E. Coseriu: 1 - elocutionald, 2 - idiomatica si 3 -

26 Rezultatele stiintifice ale acestei cercetdri au fost, partial, deja publicate si validate in articolele: (1) Veste. L.
Procedee si strategii lingvistice de creativitate in discursul publicitar. In: Studia Universitatis Moldaviae, nr.
4(124), Stiinte umanistice, Chisinau, 2019. pp. 84-88; (2) Veste L. La publicité — un discours ambigu. In : Les
cahiers Linguatek, Iasi, Roumanie, No. 3-4, L’ambiguité, Performantica, 2018, pp. 273-285.

27 vezi: Anexa 1 Incdlcarea unei norme lingvistice. Creativitatea lexicald. Creativitatea sintacticd, pp. 186-192
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expresiva, acestea generand trei straturi de continut: destinatie, semnificatie, sens [108, pp. 260-
262]. Intre efectul pozitiv al publicitatii si gradul de creativitate al acesteia existi o conexiune
directa: cu cat mai original si creativ este discursul publicitar, cu atdt mai multe sanse exista ca el
s ajungi la destinatie si si fie interpretat corect. In aceasti ordine de idei, E. Coseriu i-a atribuit
notiunii de creativitate o atentie sporitd in mai multe scrieri.

Definind creativitatea, lingvistul roman o caracterizeaza drept ,,0 productivitate care
comportd doud sensuri: productivitate in raport cu ,,obiectele” produse si productivitate in raport
cu procedeele de producere corespondente [108, p. 318]. Prin urmare, orice act de creatie
urmareste ,,0 anumita finalitate motivata de o anumita conditionare”. Bineinteles ca rolul de creator
intr-un discurs ii revine omului, apreciat de E. Coseriu drept ,,cauza eficienta a schimbarilor
lingvistice” [Ibidem, p. 322].

Functia creativitatii In publicitate este ,,de a capta atentia consumatorului, de a-1 surprinde
si a-1 provoca placerea estetica si de a-1 face interesat de expresia nou creatd, de sensul acesteia si,
implicit, de obiectul la care se face referire” [221, p. 374].

Creativitatea discursului publicitar este, intr-o oarecare masurda, determinatd si de
necesitatea de a economisi cuvintele In exprimare, prin optimizarea la nivel de forma/ continut.
Caracterul imediat al discursului publicitar este subliniat si de N. Bachala, A. Bentolia, V.
Carvalho [9, pp. 107-112], precum si de M. Bonhomme [18, pp. 33-38], care numesc aceasta
proprietate a discursului publicitar /imbaj sintetic sau densificare a enunturilor.

Analizand diferite strategii si procedee lingvistice, J.-M. Adam [7, pp. 157-174] deosebeste
doi factori ai limbii care contribuie la creativitatea discursului publicitar: lexicul (creativitatea
lexicala®®) si sintaxa (creativitatea semantico-sintactica’®). Vom analiza, in continuare, citeva

dintre aceste procedee.

Creativitatea lexicala

Publicitatea foloseste cu preponderentd fenomene si procedee de creare de noi cuvinte, de
la cele mai simple, obisnuite, de imbogatire a vocabularului, cum sunt derivarea, compunerea,
uneori $i conversia, pana la unele foarte productive, inedite, neconventionale, precum contaminatia
si alte procedee, care stau, uneori, la baza unor calambururi - vérbigratia , deraierea lexicala; sau
combinarea de mijloace de formare a cuvintelor (compunere si derivare; deraiere lexicala si

contaminatie) [221, p. 374].

28 vezi: Anexa 1 Creativitatea lexicald, pp. 186-190
2 vezi: Anexa 1 Creativitatea sintacticd, pp. 191-192
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Una dintre cele mai raspandite forme de manifestare a limbajului sintetic, despre care a
mentionat M. Bonhomme este refunctionalizarea [18, pp. 33-38], numitd si recategorizarea
lexicala sau extensia categoriei [251, pp. 230-259], a cérei scop este obtinerea unei concizii
enuntiative prin saturarea nucleului verbal, ceea ce motiveaza si valorizeaza realizarea actului
perlocutionar de cumpirare. In cazul substantivelor, putem observa verbalizarea expansiunilor
nominale si convertirea circumstantialelor in expansiuni directe:

(22) Avec Carrefour, je positive ! (Carrefour, hypermarchés) - verbalizarea adjectivului
positif.

(23) J'optimisme ! (Carrefour, hypermarchés) - verbalizarea substantivului optimisme.

O altd manifestare a creativitatii lexicale in discursul publicitar sunt jocurile de
cuvinte [146, pp. 84-88], foarte frecvente in sloganurile publicitare. Ele au un efect ludic si
sunt usor memorabile:

(24) Vous dormirez plus tard. (Dunlopillo, literie). In acest exemplu, sintagma dormir plus
tard creeaza un joc de cuvinte dintre semnificatiile a avea un somn mai linistit si mai prelungit si
nu este timp pentru a sta pe ganduri, a ezita. In contextul unei publicititi a lenjeriei de pat, ambele
semnificatii sunt pertinente.

(25) Le meilleur marché. (Grand Frais, supermarchés). Jocul de cuvinte din acest slogan
publicitar implica semnificatiile cel mai bun supermarket si cele mai accesibile preturi; deoarece
expresia meilleur marché este superlativul sintagmei bon marché, a carei semnificatie iIn romana
este ieftin.

Similara jocurilor de cuvinte, prin efectul creat, este aluzia, care demonstreaza ca in
limbaj exista relatii speciale Intre cuvinte, datorate ,,asocierilor subiective si metaforice” [108,
p. 186], [146, pp. 84-88]. Prezentam, in continuare, cateva exemple de acest tip:

(26) Peau saine, corps sain. (Dial, produits d'hygiéne). In acest discurs publicitar se face
referintd la proverbul Ame saine dans un corps sain (Minte sinitoasd intr-un corp sinitos),
accentuandu-se ideea de corp sanatos si ten ingrijit.

(27) On ne plaisante pas avec le sport. (Eurosport, chaine de télévision) - aluzie la
proverbul On ne badine pas avec I’amour pentru a sublinia importanta sportului in rutina zilnica.

(28) La vie en pose ! (Camtec Photo, magasin de photos) - aluzie la inconturnabila melodie
a lui Edith Piaf La vie en rose, precum si la semnificatiile atribuite acestei expresii: viatd frumoasa,
viata fericita, viata lipsita de griji etc.

(29) On-a-tous-quelque-chose-en-commun. (TCAR, Transports en commun de
l'agglomération de Rouen) - aluzie la cuvintele cantecului lui Johny Halliday On a tous quelque

chose de Tennessee.

68



In cadrul strategiilor, mentionim si faptul ci reclamele scrise se mai deosebesc prin
apelarea la grafisme [221, p. 376], [146, pp. 84-88], care au drept scop captarea atentiei si
sensibilizarea destinatarului:

(30) + que du sport. (CMG Sports Club, salles de sport) - folosirea semnului matematic
T pentru inlocuirea lexemului plus (mai mult).

(31) On vous MM. (Malakoff Médéric, complémentaire santé). In cazul dat, este vorba
despre dublarea majusculei ,,M”, a carei pronuntare [em] aminteste sonoritatea verbului aime.
Astfel se obtine mesajul On vous aime (Vd iubim). In afara de aceasta, consoana dubla ,,M” mai
face referinta la initialele Malakoff Médéric, prestatorul de servicii caruia i se face publicitate.

(32) Vous avez TOUT a y gagner. (Match, supermarchés) - ortografia cu majuscule a
lexemului fout pentru a accentua grandoarea si valoarea localului.

(33) La Chaine ABsolument Idispensable. (AB1, chaine de télévision) - ortografia cu
majuscule a initialei din cuvantul chaine, accentuarea prin majuscule a primelor doua litere din
absolument si inlocuirea grafiei in din indispensable prin cifra I care produce un sunet similar cu
in [E], un[ce].

(34) I'Ecole qui Crée la différencE. (ECE Paris, Ecole centrale d'électronique, école
d'ingénieurs) - initialele cuvintelor Ecole, Crée si litera finala din différencE formeazi denumirea
abreviati a scolii ECE - Ecole centrale d'électronique.

Derivarea [221, p. 375], [146, pp. 84-88] este un alt procedeu lexical foarte productiv, care
constd in formarea de cuvinte noi. In publicitate, derivarea, deseori, ia forma unei hiperbolizari
[7, p. 159], cum atestdm 1n aceste exemple:

(35) L'hyper compétition! (Rallye, hypermarchés) - derivarea substantivului compétition
prin prefixul hiperbolizant hyper-.

(36) La superradio. (Skyrock, radio) - derivarea/ compunerea substantivului radio datorita
prefixului super-.

Mentionam nsd cd unii lingvisti [221, p. 378] nu includ afixoidele mega-, hiper-, mini-,
land-, super-, ultra-, mega- etc. in categoria procedeelor de creativitate lexicald, atunci cand
acestea formeaza compuse savante, deoarece, in opinia lor, ele sunt, ipso facto, cuvinte ordinare,
specifice nu doar discursului publicitar.

In alte discursuri publicitare, derivarea este aplicatd imperativului, contribuind astfel la
ceea ce J.-M. Adam [7, p. 159] numeste creativitatea imperativului lexical :

(37) Alsacez-vous. (Alsace, tourisme) - verbalizarea numelui propriu Alsace si crearea unui

imperativ reflexiv inexistent in limba franceza s 'alsacer (a se alsaciza, a deveni alsacian nativ).
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Deseori, creativitatea lexicald implicd tot felul de modificari ortografice prin
suprapunere®®, compunere [146, pp. 84-88]. Conform opiniei lui R. Popescu [221, p. 377],
compunerea se realizeaza prin contopire, alaturare cu cratima, alaturare cu blanc si abreviere.

(38) L'imagichaine. (Disney Channel, chaine de télévision) - suprapunerea lexemelor
image sau imagination cu lexemul chaine, obtindndu-se astfel un morfem compus, a carui referinta
este ,,un canal de televiziune dezvoltand imaginatia”.

(39) La Télédiversite. (Numéro 23, chaine de télévision) - jonctiunea lexemelor zélé si
diversité contribuie, n acest caz, la formarea sensului de ,,televiziune orientata spre diversitate”.

(40) La vérand'attitude. (Rénoval, fabriquant de vérandas) - suprapunerea lexemelor
véranda $i attitude transmit ideea de ,,mobilier pentru verandele originale/ cu atitudine”.

Asemanatoare procedeelor de suprapunere sunt cuvintele-valiza [7, p. 159], [146, pp. 84-
88], numite si contaminatie/ incrucisare lexicala, pseudocontaminatie [122, p. 121], restrangere
lexicala®' [251, pp. 230-259], condensare lexico-semantica [142, p. 7], telescopare, trunchiere de
cuvinte [221, p. 380]. Acestea reprezintd ,,fenomenul in care doud cuvinte se suprapun in constiinta
vorbitorilor, dand nastere unor forme hibride, acceptate in limba ca variante sau chiar ca unitati
lexicale propriu-zise” [122, p. 120], stergdndu-se astfel diferentele de sens intre cuvintele de baza.
Descriem doud exemple de acest tip:

(41) Precisiument votre. (Précisium, entretien et réparation automobile) - contaminatia
denumirii marcii Précisium si a adverbului précisément, care, in cuvantul valiza, are sensul de
,produsele Précisium sunt cu precizie/ sigurantd ale dumneavoastra”.

(42) La télé des cinévores. (Super Ecran, chaine de télévision québécoise) - incrucisarea
conceptelor cinéma si carnivore cu scopul de a transmite sensul de ,,amatori de filme difuzate la
televizor”.

Aceste erori de ortografie, elipse, exprimari diferite de uzul cotidian cu scopul de a capta
atentia interlocutorului sunt mentionate si recunoscute si de G. Leech [193, p. 27] in cercetarea sa.

Deraierea lexicala [221, p. 380], [ 146, pp. 84-88], un alt procedeu de creativitate lexicala,
deseori confundat cu cuvintele-valiza, consta in utilizarea unui joc de cuvinte (calambur), bazat pe
asociatii de idei, asemanari formale (paronomasa), aluzie, reactualizare a unui mesaj. De exemplu:

(43) Le bonheur est dans le Vrai. (Vrai, alimentation bio) - deraiere lexicala de la expresia
le bonheur est dans le pré, titlul unei comedii franceze, realizate in 1995 de Etienne Chatiliez.

(44) Pour étre bien dans sa téte. (Head & Shoulders, shampoings) - deraiere lexicald de la

expresia pour étre bien dans sa peau.

30 traducere din franceza enchassement
3! traducere din engleza lexical narrowing
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(45) Donnez du son a la vie. (Amplifon, appareillage auditif) - deraiere lexicald de la
expresia donnez du sens a la vie.

Un alt mijloc de creativitate lexicald in discursul publicitar este fenomenul numit
hapaxlegomenon’?, numit si neologie lexicala [141, p. 14], creator de efemeride lexicale [Ibidem,
p. 14], numite si ocazionalisme lexicale [154, p. 45], [162, p. 219], [34, pp. 1-18], cuvinte
potentiale [89, pp. 69-79] sau cuvinte salbatice (Rheims 1969)*3, iar atunci cand alcatuiesc tot
textul discursului publicitar au rolul de pseudo-limbaj animalic [7, p. 162], care consta in folosirea
unicd a unui termen intr-un anumit context [221, p. 381]. Interpretam, in continuare, doud exemple
de hapaxlegomenon 1n publicitate:

(46) Si bon, si Iglo. (Iglo, produits alimentaires surgelés) - folosirea adjectivald a denumirii
marcii Iglo care, desi prezintd tangente cu lexemul igloo (locuinta eschimosilor), este un termen
inventat de autorul publicitatii.

(47) Si juva bien, c'est Juvamine ! (Juvamine) - introducerea efemeridelor lexicale juva si
Jjuvanime; in primul caz, observam o folosire verbala a termenului juva, care are tangente fonetice
cu je vais; iar in al doilea caz, functia sintacticd a efemeridei lexicale juvanime este de atribut.

Functia efemeridelor lexicale, ca si in cazul celorlalte strategii de creativitate mentionate
supra, este de a crea un impact puternic asupra destinatarului prin originalitate, expresivitate,

poetica si de a motiva realizarea actului perlocutionar de cumparare.

Creativitatea sintactica

Acest tip de creativitate asigurd in mod intrinsec concentrarea, economia $i concizia
limbajului [221, p. 374] sau, in acceptia lui J.-M. Adam, densitatea discursiva/ densificarea
enunturilor, care constd In economie sintactica si elipsa prin eliminarea conectorilor si altor
termeni gramaticali. Pe langa aceasta, se creeaza ,,un sincretism functional dintre lexic si sintaxa
condensand polaritdtile pertinente ale mesajului” [7, p. 168].

Unul din procedeele sintactice de creativitate in discursul publicitar este formarea
constructiilor hibride despre care vorbeste M. Bonhomme [18, pp. 33-38]. Este vorba de
cumularea unei structuri duble intr-un singur enunt prin perturbarea valentei verbelor, In urma
careia verbele tranzitive sunt tratate ca tranzitive directe prin integrarea indicatorului

circumstantial in sfera lor predicativa :

32 din greaca: un lucru o singurd datd spus
33 M. Rheims, Les mots sauvages. Dictionnaire des mots inconnus des dictionnaires. Paris : Larousse, 1969. 604 p.
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(48) Vivez ['ltalie ! (Del Arte, restaurants) - omiterea prepozitiei en, ceea ce creeazd o
saturare a nucleului verbal si, in consecintd, ambiguitatea lexicala: vivez en Italie sau vivez comme
en Italie; altminteri spus, /’[talie nu poate avea functia de complement direct al verbului vivre.

(49) Mangez I'ltalie. (Del Arte, restaurants) - similar exemplului precedent (48), omiterea
prepozitiei en creeazd urmatoarele constructii: mangez comme en lItalie (functie metaforicd),
mangez en Italie (functie de localizare), relatia de verb tranzitiv si complement direct fiind
imposibila 1n acest caz.

(50) Et I'ltalie est la (Barilla, produits alimentaires) - toponimul /'Italie este folosit, de
reguld, in functia de complement circumstantial de loc, ca deixis spatial; constructia /'Italie est la
poate fi interpretata in doua moduri: ne aflam in Italia sau ne simtim ca in Italia.

Prin urmare, in sloganurile publicitare (48) si (49), complementul verbal combina doua
functii sintactice: a) o functie destinatara (¢raiti/ mancati in Italia) sib) o functie descriptiva (traiti/
mancati ca si in Italia). In exemplul 50, implicitul constructiei hibride tine de localizarea spatiala
(ne aflam in Italia) si de comparatia (ne simtim ca in Italia).

Alteori, condensarea enunturilor are loc prin omiterea verbelor [18, pp. 33-38], [146, pp.
84-88] cu continut semantic redus (étre, avoir, faire):

(51) Une formation. Un métier. Un avenir. (CFA Ferroviaire, Centre de formation
d'apprentis).

(52) Votre santé, notre priorité. (MGEL).

(53) Maison joyeuse, maison heureuse. (Casa, magasins d'ameublement et de décoration)

(54) Entre nous, plus que des bijoux. (Marc Orian, bijouteries).

In exemplele (52) si (53) lipseste verbul étre, pe cand in exemplul (54) este omis verbul
avoir. Omiterea acestor verbe diminueazd volumul de informatie transmisa destinatarului,
faciliteazd memorizarea mesajului transmis de locutor, creeaza un efect ludic prin ritmul obtinut,
sporeste captarea atentiei destinatarului.

Analiza exemplelor propuse ne permit sa conchidem ca discursul publicitar este o natura
creatoare ce presupune transformari in expresie si continut, intersectandu-se, in acest sens, cu
discursul artistic (textul beletristic), ele fiind doua dintre cele mai creative si flexibile, mai ales, in
plan lexical [221, p. 374].

Scopul acestor procedee lingvistice constd in ceea ce J.-M. Adam [7, p. 161] numeste
emancipare lingvistica, care se produce prin apelarea la ludic, ceea ce aminteste deseori
numiritorile, ghicitorile si frimantarile de limba din copilrie. In felul acesta, faza locutionara si
ilocutionara este estompata in favoarea celei perlocutionare printr-o adeziune si provocare

imediatd. In plus, crearea acestui ,,pseudo-limbaj” permite, in acelasi timp, mascarea unei
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prezentdri argumentative mai putin pertinente (de exemplu, in cazul unui detergent), prin reliefarea
etapei finale a procesului persuasiv — empatia destinatarului fata de produs. Odata limitat la
termenii din limbajul standard, discursul publicitar risca sa-si piarda din expresivitate, culoare,
forta etc.

Este necesar de concretizat, totusi, cd aceste creatii lexicale, de reguld, ,,nu se impun in
vocabularul unei limbi, rareori fiind adoptate si raspandite, generalizate; ele au o durata scurta, nu
rezistd mult dupa incetarea perioadei de difuzare a reclamelor in care au fost cunoscute” [221, pp.
374-375].

Astfel, creativitatea este o abatere intentionatd de la standardele textualitdtii, care
contribuie la cresterea numarului de implicaturi contextuale, care pot fi, ulterior, confirmate sau
anulate, accentuate, contrazise sau respinse. Aceasta insd implicd si anumite riscuri ce tin de
acceptabilitatea discursului dat si, respectiv, de pertinenta acestuia. Or, cu cit mai figurat este
sensul expresiei, cu atit mai multe implicaturi ea contine. In consecinti, pe misuri ce limbajul
devine mai figurativ, interlocutorul trebuie sd-si asume mai multa responsabilitate in interpretarea

implicaturilor.

2.1.6 Discursul publicitar - intre norma si uz

Din punct de vedere comunicational, mesajul publicitar are doud niveluri perceptiv-
interpretative [103, p. 117]: mesajul manifestat (vehicul principal de afirmare a semnificatiei
rationale, directe, imediate) si mesajul latent (sugestiv-evocativ, subconstient, cu sedimentare
latenta 1n timp a functiilor imaginare si simbolice).

Pentru respectarea acestor niveluri perceptiv-informative, discursul publicitar trebuie sa
indeplineascd urmatoarele conditii: ,,sa fie concis si elocvent, sa foloseasca un limbaj colocvial, sa
contind cat mai putine semne de punctuatie, sa evite excesul de metafore si adjective calificative”
[Ibidem, p. 119].

Si totusi, in pofida acestor conditii si restrictii, mai multi lingvisti (J. O. Grandjouan 1971,
R. Etiemble 1973, J. de Thévenot, 1976, L. de Broglie 1986) sunt de parerea cd publicitatea
distruge limba, prin agramaticalitati, incalcarea principiilor de sintaxa, prin crearea si inventarea
continud de neologisme [apud 7, p. 158]. Consideram, insd, ca aceste afirmatii neglijeaza sau neaga
aspectul creativ al publicitatii.

Dupa cum afirmd D.-L. Iacob, ,,nu putem ramane la opozitia traditionala dintre uzul comun
al limbajului, in care acesta ar fi transparent, si uzul literar in care limbajul s-ar opaciza, asadar nu

credem in existenta unor discursuri pur literale” [124, p. 11].
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Discursul publicitar este exprimat, la etapa actuala, printr-un limbaj numit sintetic de catre
M. Bonhomme [18, pp. 33-38] si utilizat in scopul de a produce un maxim efect informativ si
persuasiv posibil, printr-un volum minim de cuvinte. Urmarind aceastd finalitate, discursul
publicitar apeleazd la tot felul de procedee literare si lingvistice, care, deseori, transgreseaza
anumite reguli de uz si limbaj.

In termeni lingvistici, devierea de la norma poate fi determinati de mai multi factori:
variatia istorica, regionald, sociala, situationald si individuala [53, pp. 26-33]. In cazul publicitatii,
ceea ce determind incdlcarea normelor lingvistice este In primul rand variatia situationala care
determina situationalitatea®* ca standard al textualitatii.

Printre strategiile®> sine qua non, care afecteaza rigorile de uz si limbaj se numarad
densificarea enunturilor, refunctionalizarile, perturbarea valentei verbelor, recategorizarea
lexicala, utilizarea constructiilor hibride, analizate a priori in contextul strategiilor si procedeelor
de creativitate aplicate 1n discursul publicitar.

Alt mijloc lingvistic, frecvent intalnit in discursul publicitar este repetitia®® - o abatere
de la normele de uz care permite accentuarea unei idei sau retinerea marcii/ produsului,
precum atestdm in exemplele urmatoare:

(55) Cailleau, Cailleau, Cailleau ! Luminaires ! répondit l'écho. (Cailleau, magasins de
luminaires).

(56) Qui mange du beeuf mange du beeuf. (Interbev, association interprofessionnelle du
bétail et des viandes).

(57) La 5, c'est 5 sur 5. (La Cing, chaine de télévision, devenu France 5).

Prin intermediul neologismelor si anglicismelor, care sunt, de asemenea, abateri de la
norma, se tinde spre comunicarea unei noi experiente, unui nou concept, cu scopul de a produce
un efect mai ,,exotic”:

(58) Sport & fashion. 100% fashion. (City Sport, magasins d'articles de sport) - folosirea
anglicismului fashion 1n loc de echivalentul francez al termenului - mode.

(59) Le bon deal c'est Mistergooddeal. (Mistergooddeal) - utilizarea anglicismului deal in
textul sloganului pentru inlocuirea echivalentului in francezd affaire; asocierea anglicismelor

Mister Good Deal in denumirea marcii.

34
35
36

vezi: 2.1.3.5 Situationalitatea, p. 58
vezi: 2.1.5 Strategii si procedee lingvistice de creativitate in discursul publicitar, p. 66
vezi: Anexa 1 Repetitia, pp. 195-196
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In unele discursuri publicitare se apeleaza la limbajul familiar’” pentru inscrierea
publicitatii respective 1n traditiile unei societdti concrete si pentru o asimilare mai rapida:

(60) Si t'as pas d'amis... prends un Curly ! (Curly, snacks) - omiterea vocalei u din
pronumele fu; omiterea primei negatii ne/ n’ in fata verbului.

(61) Quand y'en a marre, y'a Malabar ! (Malabar) - folosirea expresiei din registrul
familiar de exprimare avoir marre; eliminarea particulei i/ din sintagma i/ y a; separarea
pronumelor complement y si en prin apostrof.

(62) Zéro tracas, zéro blablas. (MMA) - folosirea lexemelor tracas, blablas - specifice
registrului familiar.

R. Lafont si Fr. Gardés-Madray subliniazd anonimitatea discursului publicitar, ocultand
cu grija eul producator al mesajului [129, p. 274].

Toate aceste abateri frecvente de la norma sunt comise intentionat de autorii de discursuri
publicitare. Scopurile urmarite sunt: densificarea enuntului, economisirea verbala, originalitatea,
memorabilitatea etc. E de retinut insd cd aceste strategii prezintd anumite riscuri pentru
interlocutor. Cercetatorul P. Quin atentioneazad asupra faptului ca, incercand sa perfectiondm o
capcand, o putem sofistica Intr-atat, incat sa nu serveasca la nimic, nici chiar pentru prada [80, p.
91].

De rand cu strategiile si procedeele ce vizeaza limbajul verbal, discursul publicitar apeleaza
adesea la limbajul non-verbal (iconic) si paraverbal, care, de asemenea, se pot deosebi prin
anumite devieri de la norma. Limbajul paraverbal, numit si paralimbaj, simbolism sonor [185],
iconicitate fonologica [171], uz iconic al vocii*® [219], fenomene iconice vocale [219] sau
prozodie, este sesizabil, mai ales, In cazul comunicarii publicitare vizuale. Lingvistii H. Giles [173,
pp. 343-381], D. Wilson et T. Wharton [250, pp. 1559-1579], T. Prsir [222, p.162], R.M. Ferré
[40, pp. 13-26] au demonstrat cd asociatd de obicei ritmului*®, intonatiei*®, tembrului, debitului
vorbirii*!, tempoului vorbirii, densitatii*’, izocroniei®’, prozodia, in diferite contexte, poate furniza
mai multe informatii complementare, cu privire la caracteristicile fizice si psihologice ale
locutorului. Prin urmare, interpretarea unui mesaj publicitar nu poate fi realizatd doar experessis
verbis, adica fiind limitatd doar la sensul denotativ sau literal, deoarece fenomenele prosodice au

si ele o importanta semnificativa in construirea sensului [178, p. 126]. In asa fel, exprimarea unor

37
38
39
40
41
42
43

vezi: Anexa | Registrul familiar, p. 198

tradus din franceza usage iconique de la voix
accentuarea

melodia

numarul de silabe Intr-o unitate temporala

raportul dintre silabele accentuate si non-accentuate
proeminenta silabica
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emotii active (fericire, furie) este determinata de sporirea frecventei si a debitului de vorbire. Si,
respectiv, invers, emotiilor pasive (depresie, indiferenta, tristete) le corespunde o frecventd mai
redusa [43].

Explicdnd modul in care iconicitatea influenteaza interpretarea unui mesaj, I. Fonagy
relevd decodificarea dubla: gramaticald si iconicd, iconicitatea fiind cea de-a doua etapa,
definitorie, In procesul de decodificare [43, p. 229].

J. Gumperz completeaza studiul asupra iconicitdtii cu indexicalitatea, afirmand ca, pentru
a intelege nu doar ce se zice, dar si ce se comunica, este nevoie de o interpretare paraleld a semnelor
verbale si non-verbale [177, p. 230]. C. Gussenhoven, in acelasi context, descrie codul de
frecventa (inalt sau jos) si efortul locutorului (hipo-hiper-articulare) [179, pp. 47-57].

A. Auer mentioneaza scandarea care, de asemenea, poate fi o cheie in lectura si intelegerea
completd a unui mesaj. De exemplu, insistenta sau pastrarea constantd a ritmului poate fi o
metafora prozodica ce semnifica ,,afirmarea, insistenta asupra unui fapt si credibilitatea” [152, p.
153].

Toate aceste fenomene ritmice pot fi observate atat local (la nivel de morfem), cat si global
(la nivel de enunt) sau contextual.

In plan de concluzii la aceasti etapa, mentionim ca textul discursului publicitar are drept
scop principal aducerea destinatarului mai aproape de emititor, facAndu-l partener la actul
lingvistic. Deci, pentru realizarea acestui scop, creatorii discursului publicitar apeleaza, tot mai
insistent, la diferite procedee lingvistice, inclusiv la transgresarea intentionatd a normelor si

regulilor de uz sau utilizarea crampeielor din comunicarea in registrul oral, familiar.

2.2 Delimitarea modelelor de analiza a discursului publicitar

Interpretarea unui discurs este un proces complex, pentru care lingvistii si literatii, de-a
lungul catorva decenii, au propus diferite modele de analizd. Analizand valoarea discursului
publicitar, vom mentiona, In acest capitol, trei modele:

1. modelul decodificarii sau al codului, care opereaza cu semnul lingvistic ca unitate de

analiza;

2. modelul arhetipal, numit si modelul sintagmaticii narative, propus de literati cu mult

timp Tn urma;
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3. modelul pragmatic, cel mai actual, care implica lectura mentald** (a starilor emotionale,

a convingerilor si a intentiilor destinatarului) si cognitia sociala, reprezentatd de
informatia despre caracteristicile personale ale interlocutorului [249], [252].

In cele ce urmeaza, reiesind din diversitatea de modele de analizi, ne propunem s facem

o analiza criticd a modelului semiotic $1 modelului sintagmaticii narative, optand in favoarea unei

abordari semio-pragmatice a discursului publicitar.

2.2.1 Modelul semiotic al codului

Modelul semiotic de analizd a discursului publicitar este determinat de perceperea
publicitatii ca ,,structurd sau subcod particular al comunicarii persuasive” [110, p. 203]. Prin
notiunea de structurd publicitard se subintelege un ansamblu constituit din elemente lingvistice
si iconice. Or, mesajul publicitar reprezintd un discurs mixt, alcatuit din text si imagine. Fiecare
dintre aceste doud componente ,,are un rol de colaborare, coabitare, complementare in scop
comercial” si nicidecum o pozitie concurentd: ,,Cele doud forme coexistd in mesajul
publicitar” [113, p. 83]. ,,Deoarece publicitatea este mereu 1n cautarea inovatiilor, adesea
cuvintele nu pot fi explicate decat prin imaginea pe care o vedem in mesajul mixt si care vine
in ajutor textului. Atat caracteristicile imaginii, cat si cele ale textului nu sunt actualizate
decat printr-o lecturd individuald a acestora. Fiecare receptor interpreteazd din punct de
vedere calitativ si cantitativ mesajul cu multe conotatii, in functie de background-ul (nivelul
intelectual) individual si social (istoria vietii, apartenenta culturald, cunoasterea simbolurilor
si a miturilor, susceptibile de a fi recunoscute intr-un mesaj)” [Ibidem, pp. 82, 84].

,Prezenta verbalului si a iconicului in acelasi mesaj nu inseamna doar suma lor (text
+ imagine), ci o interrelatie” [Ibidem, p. 84], care genereazad un sens nou, suplimentar i un
echilibru intre text si imagine, care variaza in functie de produs, de scopul publicitatii (de a informa
sau a seduce). ,,Lectura textului si a imaginii nu este o receptionare pasiva a sensului de cétre
cititor, de aceea problema complexitatii mesajului publicitar devine si mai importantd”
[Idem].

Modelul semiotic de analiza a discursului publicitar tinde sd explice achizitionarea
produselor dintr-o dubla perspectiva: ca obiect si ca semn (al unui anume standing), ca praxis si
ca semiosis, atat din perspectiva lingvistica, cat si din perspectiva extra-lingvisticd. Mai mult decat

atat, simbolurile asociate implicit produsului prevaleaza in raport cu utilitatea sa obiectiva. Asadar,

4 traducere din engleza mindreading
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,»izotopia publicitara selectioneazd elementele referentiale dintr-o anumitd limba naturala si le
conferd statut denotativ si simbolic, operand inchiderea lor in raport cu totalitatea elementelor
inconjurdtoare” [126, p. 269].

Modelul semiotic permite interpretarea att a conotatiilor textuale, cat si iconice. In acest
sens, termenul de ,,polisemie” este aplicat de lingvisti nu doar cuvintelor, ci si imaginii; caci
aceasta din urma, de asemenea, poate avea diferite interpretdri si conotatii. Mesajul lingvistic
decide, conditioneaza, accentueaza un anumit sens din ansamblul de sensuri propuse de imagine.
Or, mesajul lingvistic serveste drept pilon ce limiteaza numarul asocierilor posibile, legate de
aceasta imagine [113, p. 83].

Interpretand imaginea discursului publicitar ca pe o revolutie iconica a erei vizualului sau
un imperialism al imaginii [138, p. 43], mentiondm ca ea este tradusd de codurile: cromatic®,
tipografic*®, fotografic?’, morfologic*®® [Idem]. ,Elementele publicitatii sunt organizate astfel
incat privirea sa cadd pe suprafetele ce poartd informatii-cheie: reprezentarea produsului,
denumirea marcii si logotipul ei”, iar culorile, aranjarea in pagind, propozitiile, tonalitatile,
armonia si contrastul, formele, caracterul literelor influenteaza modul si ordinea in care
destinatarul percepe discursul publicitar. Unii autori, precum C. Cossette [31, pp. 199-226],
F. Minot [68, p. 32], au scos in evidenta anumite moduri de a parcurge pagina cu privirea: in
forma de Z, privirea circulard, privirea in oglinda, privirea cadrilata.

Drept exemplu de receptare a discursului publicitar ca formd mixta de comunicare
poate fi analiza automobilului facuta de B. Lammlein [125, p. 6]: ,,Automobilul reprezinta,
astdzi, mai mult decat un simplu mod individual de transport al unei persoane dintr-un loc in
altul. In plus, fatd de mobilitate nelimitata, masinile ajuta la indeplinirea dorintei de libertate
personala. Masinile transmit forta si viteza, iar, de cele mai multe ori, imaginea de marca auto
sau modelul sunt mai importante decat functia sau pretul sau. Masinile sunt ca si carti de
vizitd. Acestea comunica atitudinea proprietarului fatd de viata sau de succesul din afaceri.
«Alte elemente constante ale culturii populare contemporane, sunt, In viziunea lui B.
Lammlein, celebritatile, sportul, muzica, religia, utilizate frecvent in publicitate cu scopul de

a transforma produsele banale in produsele mult cautate.

45 accentuarea unei culori

46 hiperbolizare grafici: supradimensionare, subliniere, incadrare, discontinuitate
47 punerea 1n scend, manevrarea dimensiunilor si a volumelor

48 antropomorfizarea obiectelor, minimalizarea umanului
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In acest sens, pentru B. Lammlein [Ibidem p. 8], interpretarea semioticd este singura
directie posibild de a intelege publicitatea sau reclamele, ea fiind un instrument pentru
demascarea intelesurilor ascunse ale mesajelor publicitare.

Discutand modelul semiotic de analizd a publicitdtii, mentiondm cd intemeietorii
semiologiei/ semioticii moderne sunt: lingvistul elvetian F. de Saussure (1857-1913)* si
filosoful american Ch. S. Peirce (1839-1914)%. In viziunea lingvistului elvetian, semnele
lingvistice sunt imprevizibile, dat fiind faptul ca orice asociere arbitrard Intre un semnificat
si un semnificant produce un semn diferit.

Ch. S. Peirce extinde procesul de comunicare dintre emitator si receptor, propunand
modul triadic: semn (representamen), interpretant si obiect.

Unul dintre primii lingvisti, care a aplicat modelul semiotic la studiul discursului publicitar,
este R. Barthes in lucrarea sa Rhétorique de ['image (1964). Cercetatorul preia conceptele de
denotatie si conotatie de la L. Hjelmslev (1899)°! si construieste un model trinivelar al discursului
publicitar 1n care interfereaza:

a) mesajul /ingvistic — denumirea marcii i descrierea verbala (pastele Panzani);

b) mesajul iconic denotativ — imaginea obiectului, quasi tautologicd in raport cu
obiectul real (o cutie cu peste Intr-o plasa pescareascad cu legume proaspete);

c) mesajul iconic conotativ — semnificatia simbolica si asociativa a mesajului iconic
(denumirea de Panzani constituie o aluzie la italianitate, la fel precum si nuantele dominante de
rosu-alb-verde; legumele proaspete au conotatia de naturalete; pe cand amplasarea in pagina
adauga o conotatie de estetica artisticd in stil nature morte).

Un alt exemplu descris de R. Barthes (Myfologies) este coperta revistei Paris-Match, ce
reprezintd un tanar de culoare neagrda, in uniforma militard franceza, salutdnd drapelul
francez. Interpretand aceastd imagine, R. Barthes [13] afirma ca, indiferent de culoarea pielii,
toti fiii imperiului servesc Franta si imperialismul francez este aparat.

Precum vedem, R. Barthes [13] interpreteaza societatea drept un sistem de semne,
fiecare act de comunicare fiind codificat si decodificat conform semnelor si miturilor pe care
le cuprinde. ,,Obiectele semiotice definite de practica publicitara sunt rezultatul unui a spune
initial, rostire care inseamnd semantizare denotativa (ciocolata Smash, napolitana Joe) si

semantizare conotativa (de la conotatiile nationale: Masumi, BT, Snagov, Carpati etc. la

4 Le cours de linguistique générale de Saussure : Le role de la langue vis-a-vis de la pensée Sandrine Tognotti,
Université de Genéve, 1997

50 Collected Papers of Charles S. Peirce, Harvard University Press, Cambridge

SU Le langage, Paris, Editions de minuit, 1984, 201 p.
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conotatii exotice: Fidji, Gitanes si conotatii mitologice: apa Evian, apa pura figurand Edenul)”
[139, p. 42]. Prin urmare, izotopia publicitard selectioneaza elementele referentiale dintr-o
anumitd 1imba naturald si le conferd statut denotativ si simbolic, operand inchiderea lor in
raport cu totalitatea elementelor Inconjuratoare [126, pp. 267-286]. Deseori, nivelul denotativ
este umbrit de cel conotativ printr-un ansamblu de semne lingvistice si iconice. In felul acesta,
discursul publicitar devine un univers ludic [26, p. 102].

In lucrarea sa S/Z [16], R. Barthes distinge cinci coduri: semic, cultural, simbolic,
hermeneutic si proairetic (codul actiunii si comportamentului). Putem considera ca produsul
valorizat de comunicarea publicitard este consumat dintr-o dubla perspectiva: ca obiect si ca
semn [Idem]. Astfel, imprumutand exemplele, D. Roventa-Frumusani mentioneaza ca sapunul
va fi consumat utilitar, dar si socio-cultural (Lux Camay Elégance, Camay Chic), mitic
(Citronvert, Fa-mitul naturalitatii, al prospetimii salbatice sau puritatii Inceputurilor).
Datoritd simbolismului produselor sale, putem constata ca publicitatea vinde moduri de viata
[139, p. 42].

Obiectul la care se ajunge prin decodificare este referentul, iar procesul de interpretare este
in acest sens un act referential [132, p. 226]. Spre deosebire de cuvdnt, in cazul textului/
discursului, o analiza strict lingvistica a referintei ar fi insuficientd, iar recursul la extra verbal
devine o necesitate in interpretarea fenomenelor textual-discursive [Ibidem, p. 227]. Astfel ca,
pentru ca actul de referinta sa se realizeze cu succes, se cere ca referinta la care recurge locutorul
sd coincida cu cea inteleasa de interlocutor [/bidem, p. 46].

In functie de referinta lingvisticd sau extralingvistica, referentul poate fi endoforic sau
exoforic [132, pp. 48-49]. In viziunea noastra, referentul endoforic ar putea fi identificat cu textul
emic, care, conform lui H. F. Plett, ,,are determinari exclusiv interne, manifestind o anumita
autonomie” [ 134, p. 60]. Notiunea de autonomie a discursului publicitar este luatd in discutie si de
catre M. Cvasnii Catanescu [110, p. 203]. Cu privire la referentul exoforic, consideram ca acesta
caracterizeaza textul numit etic de catre H. F. Plett prin ,,delimitari exterioare textului, deductibile
in timpul lecturii” [134, p. 60].

Modelul barthesian a fost ulterior completat de U. Eco prin distinctia intre semnificatia
vizibila? si semnificatia ascunsa>®. U. Eco [37] a demonstrat ¢a in semiotica contemporana totul
poate fi semn, inclusiv un cuvant, un text, o imagine. In cercetrile sale, semioticianul italian
identifica cinci niveluri de codificare a mesajului publicitar:

a) Iconic (similar iconicului denotativ barthesian);

52 traducere din engleza overtmeaning
53 traducere din engleza hiddenmeaning
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b) Iconografic (similar iconicului conotativ barthesian);

c) Tropologic (reprezentand figurile de stil vizuale: metafora, metonimia);
d) Topic (propriu toposurilor argumentdrii: al cantitatii, calitdtii si unicitatii);
e) Entimematic (actualizarea structurii narative prin mister sau alte tehnici).

Astfel, orice obiect sau mesaj are un continut denotativ si unul conotativ. Revenind la
cazul automobilului descris de B. Lammlein, o masind devine subiect de comunicare la nivel
fizic (confectionata din diferite materiale), la nivel mecanic (functioneazd conform
proprietatilor specifice), la nivel economic (are un anumit pret), la nivel social (indicd un
anumit statut) si, in cele din urma, o masind ramane a fi o masina [125, p. 6].

In acest fel, modelul codului, avandu-si originile in lucrarea lui Aristotel, si-a gisit
aplicabilitate in semiotica moderna [158, p. 18], in special, in semiotica publicitara [42, p.
187]. Or, cultura contemporana produce si individualizeaza coduri in permanenta, codul fiind
in abordarea semioticd mai mult decat o listd sau o paradigma ce trebuie reconstituitd. El
reprezintd mai degraba niste ,,scantei” a ceva deja citit, vazut, facut, trait. El este urma acestui
deja.

Trebuie totusi sd recunoastem cd acest model prezintd si unele inconveniente ce tin de
implicarea unui context comun pentru cei doi participanti la actul de comunicare. In abordarea
semioticd, mesajul este decodificat ,,mecanic” de interlocutor [253, p. 492] prin utilizarea unei
copii a codului folosit de locutor la etapa codificdrii. O comunicare reusita presupune, deci,
reproducerea exacta [224, p. 262] sau chiar dublarea mesajului, astfel incat mesajul obtinut prin
decodificare sa fie identic celui codificat, iar reprezentarile fonetice (semnalele) sa coincida cu
convingerile (mesajele) emise de locutor [246, p. 2].

Evident ca astfel de situatii nu pot fi excluse, de exemplu, in cazul unui discurs stiintific
compus din jargoane de specialitate, a carui interpretare poate fi limitata la decodificarea semantica
[224, pp. 261-285]. Totusi, sunt numeroase cazurile de esec al actului de comunicare, in mod
special, din cauza contextului care nu este luat in considerare de modelul codului [/dem]. In acest

sens, comparand modelul codului cu modelul pragmatic®*, vom acorda prioritate celui din urma.
2.2.2 Modelul sintagmaticii narative (arhetipale)

Prin modelul sdu de enuntare, discursul publicitar este inspirat din mai multe surse, una

dintre ele fiind discursul narativ si anume basmul sau mitul. Asemeni basmului, publicitatea

5% vezi: 2.2.3 Modelul pragmatic-inferential, p. 84
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reprezintd o schema narativa binara, de trecere de la prejudiciu’ la solutionarea problemei, pana
se ajunge la atingerea catharsis-ului sau situatiei de happy-end. In termeni generali, aceasti
evolutie poate fi reprezentata schematic astfel [139, p. 40]:

- Insucces — reusita

- Disconfort — confort

- Nefericire — fericire

In legiturd cu acestea, publicitatea este considerati de D. Roventa-Frumusani ,mit
degradat, basm pentru copii mici si mari, sau discurs retoric plurisemiotic” [139, p. 44].

Prima lucrare, devenitd clasica si care propune un model narativ de analiza, bazat pe actanti
si evenimente, este Morfologia basmului de V. Propp [135]. Analizand 100 de basme din culegerea
lui Afanasiev, V. Propp delimiteaza 31 de functii comune tuturor basmelor, demonstrand ca
basmul consta intr-o succesiune constanta a functiilor: prologul, absenta, interdictia, incalcarea
ei, divulgarea, viclesugul, complicitatea involuntara, prejudiciul, mijlocirea, contractiunea
incipientd, plecarea, actiunea donatorului, reactia eroului, transmiterea obiectului magic,
deplasarea, lupta, marcarea, victoria, remedierea prejudiciului, intoarcerea eroului, urmarirea,
salvarea, sosirea incognito, impostura, incercarea grea, indeplinirea, recunoasterea,
demascarea, transfigurarea, pedepsirea, casatoria. Observam astfel cad modelul proppian
inverseaza ierarhia personajelor si actiunilor stabilitd de Aristotel in Poetica®®, actiunile fiind
esentiale.

Cateva decenii mai tarziu, dezvoltand aceastd idee a sintagmaticii narative, G. Péninou
stabileste o corelatie intre sintaxa si pragmatica discursului, deosebind patru modele de discurs
publicitar: modelul salvarii, modelul paradoxului, modelul enigmei si modelul unicitatii [75, p.
33]. Vom prezenta succint, in continuare, aceste patru modele.

a. Modelul salvarii are drept incipit o asertiune in termeni generali, urmatd de
prezentarea unei situatii concrete si complicate, cerand implicarea agentului salvator printr-o
anumita prestatie; actul eroic al agentului este urmat de o concluzie care generalizeaza rolul

benefic al agentului.

55 tradus din francezi manque
56 lucrarea Poetics by Aristotle, Oxford University Press, 1968. 340 p.
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Tab. 2.1. Modelul semiotic al salvarii (G. Péninou, 1972)

. Concretizarea
Asertiunea PSR Prezentarea . . . .
. . o Situatia dificila . interventiei, a rolului
introductiva ’ agentului salvator ’
benefic
Solidaritatea E greu sa invingi Atunci am ales o bancd | In asociatii profesionale,
existd singur dificultdtile | a cooperdrii: am ales | sindicale am invatat ca
Banque Populaire suntem  puternici  doar
impreuna

b. Modelul paradoxului debuteazd printr-un enunt paradoxal, urmat In sintagmatica

discursiva de interventia agentului salvator, actul rezolvarii si ,,morala”.

Tab. 2.2. Modelul semiotic al paradoxului (G. Péninou, 1972)

Asertarea
paradoxului

Enuntarea salvarii

Rezolvarea

Generalizarea
rolului benefic al
agentului salvator

Nu va putem
numi PDG. Dar
va putem tripla
salariul

Va trebuie bani pentru o
masind, un televizor, o
haind de bland? De fapt
aceasta nu ne priveste. Cu
un cont CIC veti avea toate

Daca aveti nevoie, trei
salarii va sunt
transferate in  cont.
Discret si foarte rapid.

Mai mult decat o
banca va asteaptd
un aliat cu carnetul
de cecuri.

eqe vy

C. Modelul enigmei este similar modelului precedent, cu evocarea unei enigme in

locul paradoxului.

Tab. 2.3. Modelul semiotic al enigmei (G. Péninou, 1972).

Prezentarea .
Enuntarea . Rezolvarea Generalizarea
L agentului . . . .
enigmei enigmel beneficiarului
salvator
Cunoasteti multi | La Credit | Stiati cd imprumuturile | Veniti la Credit Lyonnais.
oameni care surad | Lyonnais veti | imobiliare pot acoperi | Va vom primi cu zambetul
cand le cereti | intdlni multi. 80% din proiect cu rate | pe buze si vom raspunde cu
bani? Mai 1intelegdtori | progresive  mici  la | precizie la toate intrebarile.
decat va puteti | Inceput, mai mari mai
imagina. tarziu?
d. Modelul unicitdtii este centrat pe opozitia reguld/ exceptie pentru a valoriza rolul

si influenta benefica a agentului salvator.
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Tab. 2.4. Modelul semiotic al unicitatii (G. Péninou, 1972)

Enuntarea . Prezentarea | Explicarea atributelor
N Enuntarea regulii . . . .
problemei ’ exceptiei agentului de exceptie
Putine plasamente | Cum sd rentabilizezi un | Unul singur | Orice actiune Silvam se
raspund acestei | capital fard a sacrifica | raspunde totusi. | cumpard usor $i  se
duble exigente. disponibilitdtile fondurilor | Se numeste | vinde la fel de usor.
plate Silvam.

Generalizand aceste patru modele decelate de G. Péninou, obtinem un model de analiza al
discursului publicitar, foarte apropiat de cel proppian: E (enuntarea problemei: paradoxului,
enigmei) + P (prezentarea agentului salvator) + R (remedierea lipsei, a prejudiciului, a
handicapului initial) + C (concluzia care generalizeaza rolul benefic al agentului).

Constatand cele mentionate supra, consideram modelul sintagmaticii narative o abordare
argumentata si bine fondata. De asemenea, se cere de mentionat ca sintagmatica narativa este, in
primul rand, o abordare literara/ narativa, bazata pe o analizad structurald, formald, ceea ce nu

satisface pe deplin studiul semio-pragmatic pe care intentionam sa-1 realizam.

2.2.3 Modelul pragmatic-inferential®’

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 decat simpla transmisiune de fraze codificate, Intrucat
»intelegerea mesajului publicitar nu poate fi limitatd la decodificare si abordarea semiotica” [237],
iar comunicarea inferentiald, In termeni pragmatici, poate fi si mai eficienta decat echivalenta
ideilor transmise [246].

Aceste idei pragmatice se explicd 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, numita de lingvisti ,,nebuloasa a sensului” [42, p. 10] sau sensul
frazei*® nu se suprapune cu sensul enuntului®® [140, p. 31], mai mult decat att, orice informatie
comunicatd prin enunt este cu mult mai completd decat cea transmisa prin fraza [190, p. 151].
Orice continut implicit are anumite ,,valori suplimentare”, pe langa sensul sau literar [97, p. 37].

Astfel, data fiind aceasta diversitate a semnificatiilor posibile, un act de comunicare nu se limiteaza

57 Rezultatele stiintifice ale acestei cercetdri au fost deja publicate si validate in articolul: Veste. L. Modelul
inferential. O abordare pragmatica de interpretare a discursului. In: Studia Universitatis Moldaviae, nr. 10(130),
Stiinte umanistice, Chisinau, 2019. pp. 66-71.

38 traducere din engleza sentence meaning

% traducere din engleza speaker’s meaning
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la intelegerea mesajului; el reprezintd, de fapt, intelegerea sensului locutorului, adica, a intentiei

locutorului.

Semnificatia
frazei (n)

Implicatura

o ,
Sennificatia—— Sensul i

Implicaturd locutorului/
i enuntului

Explicitare

Fig. 2.2 Sensul locutorului si semnificatiile implicitate (L. Veste)

In aceasta ordine de idei, sensul general al unui discurs reprezinti o negociere intre text si
lectorii sai [225, p. 221] care sunt ,,consumatori de sensuri si semnificatii” sau prosumeri®,
conform opiniei savantului A. Ghicov [119, pp. 60-63].

Totusi, aceastd multitudine de semnificatii, numita si foietajul semnificatiilor [121, pp. 7-
17] sau uzul aproximativ nu trebuie interpretata drept o tentativa de a induce in eroare; dimpotriva,
locutorul cautd sa transmita un ansamblu de implicatii adevarate [83, p. 168] si are drept scop nu
doar informarea, ci si influentarea destinatarului prin manipulare, implicandu-1 intr-un proces
inferential, ludic si umoristic. De multe ori, scopul unui act de comunicare este crearea unor
reprezentari pozitive despre lume sau ameliorarea acestora, in cazul in care un interlocutor este
dispus negativ [158, p. 25]. Pentru D. Wilson si D. Sperber [243, p. 67], modelul pragmatic are
drept scop completarea reprezentarilor semantice declansate la nivel frastic prin interpretarea
enunturilor in context.

Cu toate acestea, etapa decodificarii nu poate fi anulatd definitiv, mai ales, In cazul
comunicdrii explicite, cand fiecarei forme fonetice i corespunde o forma semantica. Aceste idei
creeaza impresia ca discursul explicif®! poate fi analizat prin decodificare, care impune precizie,
fidelitate; iar discursul implicit* - prin inferenta [226, pp. 222-272], [192, pp. 545-665].
Comunicarea explicitd se realizeazd la nivel de propozitie/ fraza, astfel incat procesul de

interpretare este incheiat odatd cu prima semnificatie decodificatd. Comunicarea implicita, insa,

60" o combinare intre producitor si consumator [121, pp. 7-17]

8! format din expresii referentiale,cu continut regular
62 expresii cu fortd ilocufionard sau atitudinald: modalizatori, conectori discursivi, interjectii, mesaje de alt ordin,
mesaje non-verbale transmise prin gesturi, mimica
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transmite atitudinea locutorului si implicd continuarea procesului de interpretare pe cale
inferentiala.

Totusi, problema este in realitate mai complexa decat pare. H.P. Grice si D. Wilson
demonstreaza ca prin metoda inferentiala poate fi analizat orice tip de comunicare verbald/ non-
verbald, atat comunicarea implicita, cit si comunicarea explicita. Explicatia lui H.P. Grice, in acest
sens, este cd, In ambele cazuri, se tinde spre respectarea principiului cooperarii si a maximelor
griceene. In cazul nerespectarii acestora, se creeaza implicaturi conversationale, care necesita o
abordare inferentiala [245]. In viziunea lui D. Wilson, deseori, mesajul explicit este si el dependent
de context si nu intotdeauna ceea ce este codificat (explicit) coincide cu ceea ce este comunicat
sau intentionat (implicit). Pentru a demonstra aceasta ipoteza, recurgem la urmatorul exemplu:

(63) Deschide geamul!

Acest mesaj aparent explicit, in functie de context, poate implica urmatoarele semnificatii:
1- Este cald sau frig; 2 - Persista un miros dezagreabil; 3- Dupa ploaie, se simte un miros de
prospetime etc. Prin urmare, chiar si mesajul explicit poate fi interpretat conform modelului
inferential. Un enunt explicit poate fi format din multiple unitéti lingvistice dependente de context:
pronume personale, ambiguitdti lingvistice, polisemie, moduri verbale, expresii scalare etc. [246].
In afara de aceasta, nu orice expresie codifici un concept integru; unele expresii pot codifica o
forma logica incompletd, un concept schematic, ce trebuie completat prin inferare, etapd care
constd in selectarea interpretarilor [260, p. 83].

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 informativd de a transmite
un mesaj particular, adica o reprezentare personald si o intentie comunicativa de a face accesibil
acest mesaj [233]. Astfel, nu mai sunt valide nici vechile metafore, prin care comunicarea este
comparatd cu ,,punerea convingerilor locutorului intr-o punga” si transmiterea acestei ,,pungi”
interlocutorului care, ,,deschizand-o”, va intelege imediat cele semnificate de locutor; nici
studierea semnificatiei codificate intr-un vacuum [214]. Conform modelului pragmatic, indivizii
nu intotdeauna codifica ceea ce intentioneaza sa comunice. Uneori, sunt lasate anumite lacune
pentru a fi completate de destinatar; si ,,spre deosebire de traditia lingvisticd structuralista,
dominatd de functia informativa, reprezentativa a limbajului, abordarea pragmatica insista asupra
functiei comunicative, actionale a limbajului” [140, 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 enuntarii), contextual (interpretarea enuntului drept promisiune,
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informatie sau amenintare) [/bidem, pp. 26-27]. Comunicarea este, in acest fel, un proces de
adaptare mutuala, care mai presupune si adaptarea conceptelor [217, 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,
varstd, statut ierarhic sau social, profesie, apartenentd la grup/ comunitate/ etnie, provenienta
geograficd etc.), context situational (intdlnire profesionald, festivitate etc.), background
(convingeri, cunostinte anterioare, obisnuinte, interactiuni, drepturi, obligatiuni etc.) [214]. 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 [233], 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” [140, p. 25].

Prin urmare, Modelul pragmatic-inferential in conexiune cu abordarea semioticd, nu
anuleazd nicidecum conceptele semiotice, confirmdnd structura sistemica a limbii, ci le
completeaza prin entitati pragmatice de tipul: premise implicitate, ipoteze contextuale, sensul
locutorului, prezumtia de pertinentd, concluzii implicitate, crearea metareprezentirilor,
pertinenta optimd etc.

Toate aceste aspecte pragmatice faciliteaza procesul interpretativ care devine un proces de
retellizare® [121, pp. 7-17] si, in acelasi timp, asigurd o analiza mai profunda si mai complexa a
sensului intentionat de locutor, deoarece adesea sensul implicit al locutorului difera de sensul
explicit al frazei, mai ales ca semnificatiile frazei sunt multiple in comparatie cu sensul enuntului

care este unul singular.
2.2.3.1 Teoria pertinentei. Prezumtia de pertinenti®
Abilitatile metapragmatice sunt determinate de prezumtia de pertinentd a actului de

comunicare, care constd in evaluarea obiectiva a competentelor interlocutorului: competenta

lingvistica, competenta socio-culturald, competenta enciclopedica si competenta genericd.

63 (din latind refella — retea) abordarea in retea sau valorificarea experientei cotidiene si a cunostintelor anterioare a
destinatarului, in vederea activarii proceselor cognitive de interpretare multipla si constructie a sensului [121, pp.
7-17].

4 Rezultatele stiintifice ale acestei cercetdri au fost deja, partial, publicate si validate in articolul: Veste. L. Modelul
inferential. O abordare pragmatica de interpretare a discursului. In: Studia Universitatis Moldaviae, nr.
10(130), Stiinte umanistice, Chisinau, 2019. pp. 66-71.
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Competenta lingvistica [249], [83, pp. 82-85] se refera la capacitatea interlocutorului de a
recunoaste si de a interpreta unitati lingvistice ambigue. Competenta socio-culturala [261, p. 34]
este determinatd de raportul de forte dintre locutor si interlocutor: simetrie/ asimetrie, distanta/
proximitate, convergenta/ divergenta, care permit definirea limbajului drept artefact socio-cultural,
folosit atat in scopul modificarii viziunii altora despre lume; cat si pentru a interactiona cu alti
indivizi prin realizarea actelor de comunicare: a solicita, a interoga, a ierta, a invita, a face
complimente, a convinge [153]. Competenta enciclopedici contureaza ansamblul de cunostinte,
experienta si potentialul interlocutorului, variind de la un lector la altul [8, p. 8]; in contextul in
care limba nu este ,,un dictionar succint, ci un sistem complex de competente enciclopedice” [37,
p. 75]. In sfarsit, competenta generici consti in posedarea si respectarea legilor discursului
(cooperare, politete etc.). Pentru H.P. Grice, conditia esentiala pentru o comunicare eficientd este
orientarea spre receptor, interactivitatea discursului si recunoasterea intentiei informative posibile
a locutorului, datoritd principiului cooperarii, bazat pe cele patru maxime: maxima cantitatii,
maxima calititii, maxima relevantei si maxima manierei. In afara de acestea, H.P. Grice [175],
[176] mai defineste si principiul politetii, delimitaind maxime de ordin social-estetic. Abordarea
griceeana este urmata si de alte teorii care explicd natura mecanismului inferential sau parcursul
de la valoarea literara a enuntului la cea derivata sau implicita, si anume: actele de limbaj derivate
sau indirecte (J.R. Searle 1982), derivarea ilocutionara si Teoria pertinentei [230], [233], [246].

Teoria pentru care vom opta in continuare si pe care o gasim ,,suficientd pentru explicarea
actului de comunicare” [158, p. 12], in cazul cercetarii discursului publicitar intreprinse in paginile
lucrarii date, este Teoria pertinentei propusd de D. Sperber si D. Wilson.

Pragmaticienii percep aceasta teorie drept o alternativa a modelului codului si a abordarii
din perspectiva griceeana, cu un impact semnificativ in domeniul pragmaticii [228, pp. 364-367].
Teoria pertinentei neagd o bund parte dintre principiile si postulatele griceene, intrucat validitatea
acestora nu este universala si ea variazi in functie de circumstante. In schimb, aplicarea acestei
teorii Tn procesul interpretdrii discursului publicitar permite analiza principiului cognitiv si
principiului comunicativ al pertinentei si observarea modului in care locutorul reuseste sa
transmitd interlocutorului intentia sa comunicativa prin diverse acte ilocutionare si perlocutionare.
In procesul inferential, un rol important il au premisele implicitate de locutor si cunoasterea
reciproc evidenta impartasitd de ambii participanti la actul comunicativ, care contribuie la
formarea contextului pragmatic®®. In modelul inferential, contextul este format din ipoteze

contextuale, adica din totalitatea de semnificatii posibile intr-un mesaj publicitar. Modelul

8 vezi 2.1.4 Co(n)textul discursului publicitar din perspectivd semio-pragmaticd, p. 63
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pragmatic explicd modul in care se face trecerea de la semnificatia lingvistica/ forma logica a
enuntului/ forma lexicala/ ceea ce se zice [228, p. 365], la semnificatia pragmatica/ propozitia/
forma enciclopedicdl ceea ce se comunicd [Idem]. In acelasi timp, abordarea pragmatici explica
conditiile unei comunicari reusite, factorii perturbatori in transmiterea mesajului publicitar,
importanta implicaturilor forze®, numite si implicaturi superioare®’ [213, pp. 34-50], [217], a
implicaturilor slabe®®, numite si implicaturi inferioare®® [Idem], si a explicaturilor in discursul
publicitar, descriind efectele discursului publicitar (efecte propozitionale si efecte non-

propozitionale), gradul de pertinenta al discursului publicitar etc.

2.2.3.2 Conexiuni semio-pragmatice si abordiri actuale ale pertinentei’®

Valoarea studiilor pragmatice este recunoscutd si de semioticieni. Pentru J.-M.
Klinkenberg, de exemplu, semiotica si pragmatica sunt doud domenii conexe, ce nu pot fi separate.
Or, pe de o parte, semnul lingvistic este o relatie dintre semnificant si semnificat, iar, pe de alta
parte, el nu poate fi redus la un ,,sens pur”, deoarece un enunt are functia de a influenta si de a
modifica reprezentirile destinatarului [57, p. 312]. In acest sens, J.-M. Klinkenberg considera
pragmatica drept parte a semioticii in care semnul este perceput drept act [Idem].

J.-M. Klinkenberg recunoaste cel putin patru concepte semio-pragmatice: interpretantul,
forta ilocutionard, principiul cooperdrii si pertinenta discursului [Ibidem, pp. 312-313]. In
viziunea lingvistului, semnele nu reprezintd doar o relatie dintre semnificant si semnificat; ci sunt
produsul unor relatii dintre obiecte, semne si interpretanti. nterpretantul reprezintd instrumentul
utilizat de catre receptor in procesul interpretativ: conotatiile atribuite semnelor. in cazul in care
acelasi semn este interpretat in mod diferit de catre varii interlocutori, rezultd ca acestia au
mobilizat diferiti interpretanti. Interpretantul reduce autonomia semnelor, asociindu-le fie unei
situatii enuntiative, fie subiectului sau obiectului, ceea ce creeaza, in rezultat, o iluzie referentialda
sau o iluzie enuntiativa. Astfel, interpretantul asigurd o conexiune dintre perspectiva strict

semiotica si perspectiva pragmatica.

% echivalentul propus in romana de C. Vlad si L. Pop (Dictionar enciclopedic de pragmatica, Cluj: Echinox, 1999,
traducere din francezd) pentru conceptul introdus de A. Reboul si J. Moeschler — implicatures fortes (Dictionnaire
encyclopédique de pragmatique, Seuil, 1994, 562 p.), numit si strong implicatures, in engleza

7 traducere din englezi higher-level implicatures

%8 echivalentul propus in roméand de C. Vlad si L. Pop [Ibidem] pentru implicatures faibles [Reboul & Moeschler,
Idem]; In engleza — weak implicatures

% traducere din engleza lower-level implicatures

70 Rezultatele stiintifice ale acestei cercetdri au fost deja, partial, publicate si validate in articolul: Veste. L. Modelul
inferential. O abordare pragmatica de interpretare a discursului. In: Studia Universitatis Moldaviae, nr.
10(130), Stiinte umanistice, Chisinau, 2019. pp. 66-71.
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In ceea ce priveste forta ilocutionard, semioticianul francez subliniaza cd actul de enuntare
presupune nu doar transmiterea unei informatii, ci si influentarea destinatarului [57, p. 315], ceea
ce face ca realizarea unui act comunicativ sd permitd manifestarea unei varietdti de atitudini
propozitionale [37, p. 70].

Principiul cooperarii, caracterizat de catre lingvistul H.P. Grice si recunoscut de
semioticieni [57, p. 318], subliniazd ca actul de comunicare nu reprezintd un transfer liniar de
informatii, ci un proces interactiv, in care atat emitatorul cat si receptorul au un rol dinamic. Astfel,
pentru asigurarea unei cooperdri eficiente este necesard, intr-o primd instantd, determinarea
dictionarului de baza comun emititorului si destinatarului [37, p. 75]. La etapa urmatoare, se
efectueaza examenul preliminar al situatiei de enuntare, a tipului de act de comunicare realizat, a
circumstantelor producerii acestui act etc. Toate acestea sunt posibile datoritd formatului
enciclopedic al limbii, adicd a cunostintelor enciclopedice comune ambilor participanti la actul de
comunicare, ceea ce constituie un dictionar paralingvistic [Idem]. Acest dictionar paralingvistic,
mentionat de citre U. Eco, permite destinatarului sa-si elaboreze scenarii sau reguli de gen, care
reprezintd schemele de actiune si comportamentele prestabilite ale unui participant la actul de
comunicare [Ibidem, p. 76]. In cazul in cand aceste scenarii sunt perturbate, destinatarul poate
determina, in baza regulilor lingvistice, acele expresii lingvistice care au un sens figurat si, ulterior,
in baza instructiunilor enciclopedice, poate efectua interpretarea acestor mesaje. Astfel,
semnificatul contextual poate depasi mult semnificatul lexical, dar acest fapt are loc numai in cazul
in care enciclopedia propune urmatoarele: (a) semnificati lexicali in forma de instructiune pentru
insertia contextuala; (b) scenarii [/bidem, p. 77].

Cu privire la pertinenta discursului/ discursului publicitar, J.-M. Klinkenberg [57, p. 320],
de asemenea, identificd tendinta discursului spre pertinentd si optimizarea eficacitdtii de
interpretare.

Comparand modelul codului cu modelul inferential, lingvistii [253, p. 492] recunosc ca
ambele au avantajele si inconvenientele lor: pe de o parte, modelul codului nu poate fi ignorat,
deoarece limba este un sistem de coduri, iar, pe de altd parte, modelul codului nu permite
decodificarea completd a convingerilor culturale, dependente de context. In acest sens, se cere
apelarea la modelul inferential, care, insa, este considerat, de catre unii lingvisti, destul de vag si
greu de calculat [246]. Prin urmare, ambele modele de analiza se autocompleteazad si trebuie
folosite simultan. Pentru N. Chomsky [160], raportul semantic/ pragmatic poate fi comparat cu
raportul corelativ competentd/ performantd sau semnificatie conceptuala (modelul codului)/
semnificatie procedurala [246]; astfel ca ceea ce este codificat intr-un enunt nu reprezinta neaparat

sensul/ intentia locutorului.
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Pentru alti lingvisti, pragmatica prevede existenta unor parametri extra-lingvistici, mai
putin formali [86, p. 8]. Astfel, relatia dintre analiza discursului in abordarea sa semiotica si Teoria

pertinentei, ca abordare pragmatica, poate fi reprezentata prin urmatoarea schema [163, pp. 1-11]:
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Fig. 2.3. Relatia dintre analiza discursului si Teoria pertinentei

(dupa R. A. Dooley 2008, p. 3)

Schema datd releva evident faptul ca abordarea pragmatica explicd comunicarea sensului
implicitat de locutor intr-un context particular, intern textului sau extern. Analiza discursului insa
este axatd, de reguld, pe contextul intern al textului. In acest sens, este confirmati ipoteza
perceperii discursului drept ,,proces” si a textului drept ,,produs” [163, pp. 1-11].

Aceasta abordare motiveaza simbioza abordarilor semiotica si pragmatica, de analiza a
discursului si teorie a pertinentei, pentru o analizd mai completd si mai profunda a sensului
transmis de locutor [216].

In unele studii mai recente, Teoria pertinentei este succedati de Teoria optimizdrii, aceasta
din urma preludnd conceptele-cheie ale Teoriei pertinentei (dezambiguizarea semantica,
contextualizarea), ale teoriei prezumtia pertinentei (S. C. Levinson, 2009) (minimizarea efortului
depus), precum si ale abordarilor neo-griceene (implicaturi conversationale generale) [157, pp. 1-
25]. Teoria optimizarii presupune existenta unei intrari si a unui iesiri, sau a unui Generator (GEN)
si a unui Evaluator (EVAL), care functioneaza in acord cu un set de Constrangeri (CON), astfel
ca locutorul si interlocutorul sd contribuie reciproc la optimizarea bidirectionald a actului de
comunicare. De exemplu, dacd un GEN asociazd doud forme lingvistice f; si f2 semantic
echivalente cu douad interpretari i; si i2, astfel incat f; devine mai accesibild si i; mai putin complexa,
EVAL va selecta f7i; [157, pp.1-25].

Caracterizand factorii ce influenteaza actul de comunicare, lingvistul A. Mustajoki
delimiteaza: starea psihologicd (oboseald, neatentie etc.), obstacole fizice (probleme de fluenta

verbald), scopuri comunicative si sociale (urgentd, politete, competenta etc.) [210, pp. 216-243].
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Toate acestea pot (de)motiva interlocutorul in depunerea unui anumit efort de interpretare. Pe de
alta parte, interlocutorul poate infera o semnificatie eronata sau diferitd de sensul intentionat de
locutor. Prin urmare, interlocutorii trebuie sa negocieze semnificatiile pentru a realiza o
interpretare corecta. Negocierea se poate face prin: intrebdri, raspunsuri, repetitii, reformuldri,
precizari, confirmari, feedback. In felul acesta, locutorul isi ghideaza interlocutorul spre sensul
comunicat, iar interlocutorul verifici interpretarea ficuti. Indrumarea interlocutorului se mai
efectueazd cu ajutorul unor instrumente: indicatori discursivi, pronume, deictice, intonatie,
interjectii [245, pp. 1-25]. In acest sens, comunicarea poate fi comparati cu transmiterea unei
mingi, mai intai la initiativa locutorului care o transmite interlocutorului, care, la randul sau, o
retransmite locutorului [214].

Iata de ce pragmatica este adesea definitd drept studiul semnificatiei in interactiune [239]
sau un proces de producere si intelegere [214]. Cele mentionate supra, ne permit sa constatdm ca
pragmatica si analiza discursului pot fi asociate rezultativ in vederea urmaririi construirii sensului
prin interactiune.

Mentionam ca cercetdrile pragmatice raman a fi cele mai actuale, in lingvistica, la aceasta
etapa. lar, principiul cognitiv al Modelului pragmatic-inferential este aplicat, in ultimul deceniu,
mai multor tipuri de comunicare, inclusiv mediului virtual de comunicare, in Internet, numit de
lingvisti ciberpragmatica’ [260, p. 81]. La baza ciberpragmaticii se afld Teoria pertinentei
propusa de D. Sperber si D. Wilson (1995), care asigura filtrarea informatiei pertinente de cea non-
pertinenta.

Intrebarea care poate apirea in legiturd cu pertinenta discursului este: Cum este posibila
alegerea unei singure semnificatii pertinente? In raspunsul oferit de D. Sperber si D. Wilson se
mentioneaza natura umand. Oamenii, avand de analizat un discurs, vor alege automat semnificatia
care pare sa fie cea mai pertinenta. Astfel, pertinenta si maximizarea pertinentei se explica prin
cognitia umana [228, p. 365].

Modelul pragmatic-inferential reprezintd o abordare pragmaticd de interpretare a unui
discurs publicitar, Intreprinsd in vederea completdrii modelului semiotic si a modelului arhetipal
de lecturd. Aplicarea acestui model de analizd, in cazul discursului publicitar, subliniaza
complexitatea acestui tip de comunicare, ce nu poate fi limitat la forma lingvistica. Teoria
Pertinentei, aflatd la baza abordarii pragmatice inferentiale, permite o dezambiguizare si o

intelegere mai completa si mai fidela a sensului locutorului.

"L traducere din engleza cyberpragmatics
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Astfel, conform acestei teorii, interpretarea discursului publicitar implica o cautare a
pertinentei optime, In baza principiilor cognitiv $i comunicativ de pertinenta, precum si a stimulilor
lingvistici contextuali si interpersonali. Dobandirea unei pertinente optime este obiectivul ambilor
participanti la actul de comunicare (locutorul si interlocutorul) si consta 1n efortul cognitiv depus

si numarul de efecte contextuale obtinute.

2.3 Aplicarea Teoriei pertinentei in cadrul discursului publicitar

Tinand cont de cele mentionate anterior, Teoria Pertinentei, propusa de D. Sperber si D.
Wilson [233], reprezinta o alternativa atat pentru modelul codului (Aristotel, F. de Saussure, Ch.
Peirce, U. Eco), cat si pentru abordarea griceeana [175], [176]. Deoarece propune un model de
analiza a enunturilor, consideram ca aplicabilitatea acestei teorii este mult mai extinsa, posibila si
in cazul discursului, deoarece ea nu face o diferenta netd intre uzul literar si cel non-literar.
Inferentialitatea reprezintd, mai curand, ,,0 continuitate care face posibila trecerea de la literalitate
spre non-literalitate” [84, p.162], adesea destul de vaga, mai ales in cazul unui discurs aproximativ
[Ibidem, p.168].

Printre aspectele pragmatice inferentiale, ce pot fi analizate In cadrul discursului publicitar,
se numara incalcarea maximelor definite de H.P. Grice, mai ales, maxima calitatii, exprimata prin
exagerarea calitatilor produsului sau insusirea calitatilor false. Acest procedeu se explica prin
caracterul manipulativ al publicitatii [57, p. 318].

Totodata, interpretarea discursului publicitar se preteazad perfect conceptelor vehiculate de
Teoria pertinentei. Ipoteza pragmaticienilor care studiaza discursul publicitar este cd destinatarul
publicittii nu va acorda atentie decat discursurilor pertinente, plasandu-le intr-un context ce ar
putea accentua pertinenta lor [158, p. 8]. In acest sens, este relevant faptul ci pertinenta si sporirea
acesteia sunt procese cognitiv-umane prestabilite. Importanta aplicarii Teoriei pertinentei in
interpretarea discursului publicitar constd in eficientizarea actului de comunicare si actului de
interpretare, astfel incat acestea sd imbogateasca sau cel putin sa corespundd mediului cognitiv al
interlocutorului.

In exténso, aceastd teorie pragmatica, presupune actualizarea, in cadrul discursului
publicitar, a unei game vaste de notiuni si concepte, precum: 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/ a vinde prin intermediul actelor locutionare,
ilocutionare si perlocutionare; de a delimita, in acest scop, premisele implicitate si a cunostintelor

reciproc evidente [231, p. 699], [217, p. 10] in formarea contextului [249, p. 10]; de a descrie

93



modul in care contextul contribuie la formarea ipotezelor contextuale [249] si cum se realizeaza
trecerea de la semnificatia lingvistica [249], [ 158, p. 5] la forma logica, care necesitd o completare
prin explicitare [217, p. 10], iar apoi spre semnificatia pragmatica [249]. Aplicatda 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 [233, p. 104]; a implicaturilor forte care ar putea fi echivalate cu
implicaturile triviale [Ibidem, p. 105] si a explicitarilor [69, p. 97], [217, p. 10]. Teoria pertinentei
evidentiazd rolul efectelor propozitionale si a efectelor non-propozitionale [207] in realizarea
actului perlocutionar si permite evaluarea raportului efort interpretativ-efect(e) obtinut(e) de cétre
destinatarul discursului publicitar [207], [233], [176], [217, p. 10].

In contextul celor relatate, este oportun si realizim o scurti caracterizare a celor doua
principii ale Teoriei pertinentei: principiul cognitiv de pertinenta si principiul comunicativ de

pertinenta.

2.3.1 Principiul cognitiv de pertinenta

Principiul cognitiv de pertinentd, asociat comunicdrii ostensiv-inferentiale de catre D.
Sperber si D. Wilson [233], D. Wilson [246], iar, mai tarziu, si de catre alti lingvisti [83], [207],
[165], [263], [216], [218], [261] etc., prevede cd orice comunicare, nu doar verbala, ci si
extralingvistica, tinde spre pertinentd, chiar si atunci cand, initial, nu pare sa fie pertinentd. A.
Reboul si J. Moeschler [83, pp. 75-76] analizeaza, in acest sens, exemplul unei fetite trase de
maneca de cineva care vrea sd-i arate cerul innorat. Acest fenomen natural, neavand nici o
semnificatie pentru copild, devine pertinent, intrucat ea incearca sa-i gaseasca o explicatie. Prin
urmare, actul ostensiv-inferential, mobilizand atentia interlocutorului, determind pertinenta
acestuia. Interlocutorul, In acest caz - copila atentionata, intelege cd locutorul doreste sa-i
comunice ceva.

Din perspectiva acestei abordari, lingvistii D. Sperber si D. Wilson disting doua tipuri de

intentie:

2 Implicaturile non-triviale sunt suficiente pentru intelegerea sensului transmis de locutor, pe cand implicaturile
triviale completeaza sensul locutorului prin detalii secundare, fara contributie majora [D. Sperber si D. Wilson
1995, p. 104].
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- Intentia informativa’”: ,Locutorul unui enunt are intentia de a face vizibil sau mai vizibil
pentru interlocutorul sdu un ansamblu de afirmatii {I}”[249], [84, pp. 47-48], [257, pp. 512-
518], [229, pp. 364-367], [213, pp. 34-50], [206, pp. 183-199], [216], [218, p. 209].

- Intentia comunicativa’’: ,Locutorul unui enunt are intentia de a-1 face pe interlocutor sa
inteleaga ca el are aceasta intentie informativa” [249], [84, pp. 47-48], [257, pp. 512-518],
[229, pp. 364-367], [213, pp. 34-50], [206, pp. 183-199], [216], [218, p. 209].

Comunicarea implica, deci, pe de o parte, prezentarea (ostentatia) si, pe de altd parte,
recunoasterea (inferarea) intentiilor transmise de locutor.

Cercetatorul D. Mazzarella considerd cad infentia informativa constd In convingerea
interlocutorului, iar intentia comunicativa reprezinta intelegerea mesajului transmis [206, pp. 183-
199]. intelegerea, in contextul dat, se echivaleazi cu recunoasterea discursului transmis de locutor.
Teoretic, intentia informativa poate fi recunoscuta, dar nu neaparat realizata [Ibidem, p. 185]. Cu
alte cuvinte, destinatarul poate Intelege un discurs, fard sa creada neaparat in semnificatia acestuia
[249, p. 611]. In acest caz, intentia comunicativi este realizati izolat de intentia informativa. Or,
dupd cum mentioneaza D. Wilson si D. Sperber [I/bidem, p. 611], realizarea intentiei informative
implica faptul cd aceastd intentie informativa - i; este recunoscutd reciproc, adicd acceptata de
ambii interlocutori si ea depinde de gradul de incredere a destinatarului in emitatorul mesajului.
De aici si functia metareprezentativa a limbajului descrisa de pragmaticieni [206, p. 185].

Conform pragmaticienilor elvetieni, anume intentia informativa determina esecul sau
reusita actului de comunicare: ,,Un act de comunicare ostensiv-inferentiald are succes daca, si
numai daca, ansamblul de informatii {I}, pe care locutorul avea intentia sa le faca vizibile sau mai
vizibile pentru interlocutorul sdu, este intr-adevar mai vizibil in urma acestui act de comunicare”
[84, p. 187]. Prin urmare, intentia informativa are rolul de a-si influenta cognitiv interlocutorul
prin modificarea ipotezelor pe care acesta si le construieste [156, p. 69], adica prin modificarea
mediului cognitiv al interlocutorului [ 158, p. 21], deoarece ,,locutorul nu poate interpreta un enunt,
decat 1n cazul in care reuseste sa recupereze intentia informativa a locutorului prin recunoasterea
intentiei comunicative exprimate de acesta” [84, pp. 47-48].

Intentia comunicativa este influentatd si de factorii numiti de catre pragmaticieni stimuli
ostensivi, care sunt formati din enunturi lingvistice (stimuli verbali) sau exprimati prin
comportament non-verbal (stimuli non-verbali) [257, pp. 512-518], captand astfel atentia
interlocutorului [218, p. 212] si manifestdnd intentia ostensiva (informativa) a locutorului de a

transmite o informatie. Definit de semioticieni drept ,fata concretd a semnului”, stimulul

73
74

numita si scop informativ
numita si scop intentional

95



influenteaza transmiterea unui semn prin canalul de comunicare catre simturile destinatarului [57,
p. 93]. Prin urmare, el este ,,suportul activ”’ al semnului, stabilind relatia subiect-semn. D. Wilson
si D. Sperber includ in categoria stimulilor ostensivi: opiniile, semnele, sunetele, concluziile
implicitate [249]. In cazul discursului publicitar, mai ales in contextul accelerarii, aglomerarii,
vitezei, progresului etc., aceastd etapd este foarte importanta; deoarece, pentru a atrage atentia
destinatarului, deseori, in mod inconstient pentru interlocutor, este nevoie de strategii
corespunzitoare, una dintre ele fiind implicarea stimulilor mentionati supra. In publicitate, stimulii
ostensivi sunt determinati, in primul rand, de canalul utilizat. Intr-un mesaj vizual sau scris (afisa
publicitara, publicitatea televizatd), de cele mai multe ori, este vorba de: amplasare In pagind,
forma, culoare, caracterele literelor, contrast, imagine, pozitionare si modificare a imaginilor etc.
In mesajul oral (publicitatea radio), stimuli ostensivi sunt: sunetul, intonatia, muzica etc. Conform
opiniei lui F. Yus [261, p. 308], stimulii verbali se manifesta prin alegerea primei interpretdri care
satisface aceste conditii. In plan teoretic, doar una din totalitatea de semnificatii posibile transmite
sensul locutorului. Cu toate acestea, nu orice destinatar este capabil sd o delimiteze. Acest aspect
este crucial Tn discursul publicitar, care trebuie nu doar sd capteze atentia interlocutorului, dar si
sa-1 ghideze in identificarea sensului intentionat de locutor.

Deci, exprimandu-si intentia comunicativd de a transmite o informatie sau un ansamblu de
ipoteze, in termeni pragmatici [233, p. 277], [130, p. 78], [216], locutorul implica interlocutorul
intr-un proces cooperativ, cooperarea fiind una dintre capacitatile cognitiv-umane inndscute, ce
angajeaza, in egalda masura, ambii participanti la actul de comunicare, cu neaparata conditie ca
,orice contributie la o conversatie sa fie la momentul potrivit si corespunzatoare obiectivului
actului de comunicare 1n care sunteti implicat” [176, p. 45].

Urmand aceastd ordine de idei, vom mentiona ca principiul cognitiv presupune, de fapt,
identificarea sensului comunicat de locutor printr-o procedura automatizata de intelegere, si totusi
nu accidentald sau Intdmplatoare, implicand doua etape: prima - analiza progresiva a interpretarilor
cu delimitarea primei semnificatii pertinente. Este evident ca acest principiu permite ,,ghidarea
procesului interpretativ” atat a informatiilor explicite, cat si a celor implicite [246], [250, p. 1566],
[257, pp. 512-518], [213, pp. 34-50], [263, p. 34], [206, p. 190], [218, p. 212], [216] prin formele/
procedeele lingvistice si expresive utilizate [217, p. 10, 12], prin lansarea ipotezelor interpretative,
prin decodificare, dezambiguizare, adaptare conceptuald, prin determinarea referentului, gasirea
constituentilor omisi/ impliciti, prin construirea unui posibil act de comunicare, prin ciutarea

premiselor implicitate si anticiparea concluziilor implicitate. Interpretarea este astfel un proces de
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adaptare reciproca’ [159], iar scopul enuntiatorului este de a maximiza gradul de pertinenta al

discursului sau [247, pp. 57-74] si, in consecinta, de a fi inteles [218, p. 209].

2.3.2 Principiul comunicativ de pertinenta

Principiul comunicativ de pertinenta permite analiza si explicarea modului In care sunt
derivate inferentele. Pentru D. Sperber si D. Wilson [233, p. 261], [246], realizarea unui act de
comunicare presupune existenta unor premise implicitate, generate de cunostintele enciclopedice
ale interlocutorului, vigilenta sa in situatia comunicativa [151, pp. 136-137] si care formeaza
contextul comunicdrii. Prin urmare, premisele implicitate reprezinta ipotezele construite in raport
cu o afirmatie, Intr-un anumit context pragmatic [233, p. 261]. Astfel, contextul ,,nu este prezentat,
ci este construit enunt cu enunt” [84, pp. 45-46], [69, p. 140]. El poate fi minim si imediat accesibil
interlocutorului, atunci cand este determinat de enuntul precedent sau de microstructura formala
a textului, in acceptia cercetitorului A. Ghicov [120, pp. 23-29]. In acest caz, accesibilitatea
contextului este determinatd de memoria de scurta durata [84, pp. 49-50]. Alteori, cand este
solicitata memoria de durata medie’® sau memoria de lunga duratd’, contextul devine mai putin
accesibil.

In aceastd ordine de idei, reusita unui act de comunicare este influentati grosso modo de
doua conditii: 1- compatibilitatea contextului cu intentia locutorului; 2 - accesibilitatea, cel putin
partiala, a contextului pentru ambii interlocutori. Aceste conditii presupun adaptarea discursului
publicitar la un produs concret si la clientul potential, astfel Incat interlocutorul si locutorul sa aiba
aceleasi premise implicitate. Aceastd functie a comunicdrii in discursul dat este numita
metareprezentationald si consta in formarea unor reprezentdiri despre alte reprezentari publice
sau private care ar permite intuirea, anticiparea intentiilor, comportamentelor si a mediului
cognitiv al destinatarului. In cazul in care doi sau mai multi locutori formeaza reprezentiri
identice sau asemanatoare in raport cu acelasi fenomen [233, p. 39], [257, pp. 512-518], [217, p.
4], impartasesc premise comune (opinii, dorinte, intentii, emotii) [250, p. 1665], [71], vom
considera cd acesti locutori sau interlocutori au un mediu cognitiv comun.

In viziunea lui D. Sperber si D. Wilson [233, p. 251], orice sistem cognitiv este capabil si-
si construiasca o reprezentare a lumii, insa pentru ca aceasta sa fie utila sau, cel putin, sigura, ea

trebuie sd fie adevaratd, adica sa defineasca corect faptele existente. In cazul in care contextul nu

5 traducere din engleza mutual adjustment
6 memoria de lucru, in viziunea lingistilor D. Sperber si D. Wilson [apud Moeschler et Reboul 1994, p. 141]
"7 informatia legatd de concepte [Idem]
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este nici compatibil, nici accesibil, reprezentarile interlocutorului vor fi false, ceea ce va solicita
un efort suplimentar, nejustificat de interpretare din partea interlocutorului. Prin aceste ipoteze,
pragmaticienii se opun semioticienilor, pentru care reprezentarile nu pot fi etichetate drept false
sau adevarate, deoarece ele nu sunt decat semne conotative [57, p. 279]. Pentru a demonstra modul
in care corectitudinea reprezentarilor influenteazd actul de comunicare, ne vom referi la
consideratiile lingvistilor A. Reboul si J. Moeschler [83, pp. 82-85]. Autorii elvetieni analizeaza
exemplul in care un locutor isi avertizeaza interlocutorul despre faptul ca in caverna de langa rau
se afla un leopard si ca ar fi bine sd nu treaca pe acolo. Reactia interlocutorului va fi diferita, in
functie de veridicitatea acestei informatii. In cazul in care informatia transmisi este falsd,
interpretarea acestui mesaj va fi prea ,,costisitoare” pentru destinatar si, desigur, inutila.

Ideea de a forma metareprezentari [233, p.18] isi are originea in lucrarea lui R.D. Lewis
[194], care ne atentioneaza asupra cunostintelor comune’®. D. Sperber si D. Wilson [231] definesc
cunostintele comune drept informatii cunoscute de catre ambii participanti la actul de comunicare,
astfel incat atat locutorul, cat si interlocutorul sa fie constienti de acest fapt [84, pp. 53-54]. A.

Reboul si J. Moeschler reprezinta astfel cunostintele comune:

a) Maria stie ca p.

b) Jean stie ca Maria stie ca p.

c) Maria stie ca Jean stie ca Maria stie ca p.

d) Jean stie ca Maria stie ca Jean stie ca Maria stie ca p. etc. [84, p.188]

Prin acest exemplu, lingvistii elvetieni demonstreaza ca notiunea de cunostinte comune
este destul de vagd, deoarece ea implica o infinitate de enunturi, ceea ce reprezintd un model de
comunicare ideala, fara posibilitate de esec: ,,Toate fiind comune, limbajul, procesele inferentiale
si premisele, esecul pur si simplu nu poate avea loc” [84, p. 188]. In actul de comunicare ordinar
insa aceastd situatie este imposibild. Sa analizdm o astfel de situatie in cazul publicitatii: autorul
de publicitate cunoaste asteptarile consumatorului; clientul, la randul sau, poate anticipa discursul
publicitar; autorul de publicitate este la curent cu faptul ca clientul sau potential 1i cunoaste deja
discursul etc. Observam, astfel, o situatie absurda, mai ales, in cazul discursului publicitar, care,
pe langd toate, mai necesitd si o investire financiard. Deci, acceptand notiunea de cunostinte
comune, actul de comunicare isi pierde importanta si necesitatea. In acest sens, D. Sperber si D.
Wilson introduc conceptul de cunoastere reciproc evidentd numit si mediu cognitiv reciproc [218,
p. 211], sau memorie semantica [205, pp. 250-251], care vine sa inlocuiascad notiunea mult prea

generala si vaga de cunostinte comune. Sensul atribuit conceptului de cunoastere reciproc evidenta

8 traducere din engleza common knowledge
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este: ,,Un mediu [...] in care Insusi faptul cd o informatie este comuna este cunoscut de ambii
participanti. Astfel, [...] cunostintele reciproce sunt evidente” [84, p. 189]. Acest mediu cognitiv
sau memoria semantica cuprinde cunostinte generale de ordin lexical, lingvistic sau conceptual,
in definitiv, toatd informatia in legatura cu un anumit concept [205, pp. 250-251]. Mediul cognitiv
manifestat reciproc implica faptul ca: a) ambii participanti sunt dotati cu ratiune; b) ambii
participanti manifesta ganduri, dorinte si alte stari mentale.

Notiunea de cunoastere reciproc evidenta, propusa de D. Sperber si D. Wilson [231], este
compatibild cu situatiile de esec ale actului de comunicare [84, p. 190, p. 194], care, desi nu
reprezintd scopul procesului inferential, nu pot fi excluse. Prin aceastd particularitate, este
subliniatd prioritatea modelului pragmatic de analizd in raport cu modelul codului. Or, in cazul
celui din urmd, comunicarea, reprezentdnd o dublare a semnificatiilor prin codificare si
decodificare, exclude situatiile de nereusita. In abordarea pragmatica, insi, atunci cind mesajul
transmis nu este identic cu cel receptionat, nu este vorba neaparat de o esuare a actului de
comunicare [246, pp. 1-20], caci, conform pragmaticienilor D. Wilson [246], K.G. Smith [228, p.
366], F. Yus [257, p. 512-518], conceptul comunicat (inferat) poate fi diferit de conceptul
codificat.

Pentru H.H. Clark si J. Marshall (1981) [apud 158, p. 26] exista trei surse de cunoastere
reciproc evidentd: co-prezenta lingvistica (sursd lingvisticd), co-prezenta fizica si comunitate de
grup (surse extra-lingvistice) [Ibidem, p. 34]. In termeni semiotici, sursele lingvistice de
cunoastere reciproc evidentd, adicd reprezentarile pragmatice, mai pot fi numite variatii de
atitudini. Sursele extra-lingvistice de cunoastere reciproc evidentd pot fi echivalate insa cu
variatiile de practici, precum modificarea tinutei, mediului, alimentatiei, limbii, gesturilor [57, p.
273].

Etapa secundd, dupd formarea contextului, exprimd cunoasterea reciproc evidentda si
constituie delimitarea si trierea ipotezelor deduse de interlocutor in procesul inferential [84, pp.
45-46], [69, p. 140]. Prin procesul inferential se subintelege, dupa interpretarile lui H.P. Grice
[175], [176], [257, pp. 512-518] o trecere de la ceea ce se zice la ceea ce se comunica, adica de la
o propozitie incompleta (enuntul) la explicitari si implicaturi sau, n viziunea lui U. Eco [37, p.
71], este vorba de o trecere de la semnificatul direct spre semnificatul indirect, de la semnificatul
lexical spre semnificatul textual sau de la semnificatul conventional spre semnificatul situational.
V. Schott-Bourget opune explicitul urmatoarelor categorii lingvistice : implicit, aluziv, confuz,
evaziv, sous-entendu (quiproquos) [86, p. 63]. C. Carston [159] confirma etapele de inferare
propuse anterior de H.P. Grice si le completeazi cu un alt nivel de semnificatie. In viziunea

lingvistului, interpretarea unui discurs este o trecere progresiva de la ceea ce se zice, spre ceea ce
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este implicitat, pentru a ajunge, Intr-un final, la ceea ce se comunica. Implicitarea, ca verigd in
procesul inferential, se explica prin faptul ¢a un enunt reprezinta o asociere a implicaturilor forte”
si a implicaturilor slabe®® [250, p. 1569], [262, pp. 66-86], iar limbajul este, mai curdnd, ,,un
instrument reprezentind lumea” decét un instrument de comunicare [84, p. 52]. In aceeasi ordine
de idei, D. Sperber si D. Wilson [233] fac deosebire intre ceea ce se zice/ ceea ce se comunica
explicit (explicitarile unui enunt) si ceea ce se se comunica implicit (implicitarile).

Prin urmare, vorbirea presupune intentia de a semnifica ceva prin cele zise; iar ceea ce este
zis, si anume: seria de sunete emise, are drept particularitate, purtarea unei semnificatii [87, p. 83].
In cunoscuta sa lucrare Meanining®!, H.P. Grice [175] distinge doua tipuri de semnificatie:
semnificatie non-naturala si semnificatie naturala. Semnificatia non-naturald se manifestd atunci
cand un locutor L are intentia de a transmite o semnificatie si a produce un efect X asupra unui
auditor A4, prin recunoasterea de catre 4 a acestei intentii. Semnificatia naturald@ presupune
existenta unui enunt X cu semnificatia P, in contextul in care X implica P. Drept exemplu, H.P.
Grice mentioneaza cazul simptomelor de boald, care au o semnificatie conventionala evidenta, ce
nu poate fi modificata de actul enuntiativ [175, p. 377].

Totusi, in abordarea pragmatica, semnificatia si sensul sunt doua concepte diferite. Sensul
locutorului/ sensul enuntului [130, p. 511], numit si atitudinea propozitionald a locutorului,
atitudinea afectiva [262, pp. 66-86] sau implicatura intentionata [158, p. 11] este unic si face parte
din multitudinea de semnificatii, ipoteze accesibile [233, p. 277], [130, p. 78]. In acest sens, Teoria
pertinentei, aplicatd discursului publicitar, permite completarea modelului lingvistic si crearea
inferentelor cu lumea exterioard. Psiholingvistul A. Jerry Fodor (1983)%? explica trecerea de la
etapa lingvistica spre etapa pragmatica prin teoria modulard. Aceasta teorie presupune existenta
unor transductori ce realizeaza conexiunea cu sistemul central uman, declansdnd forma logica,
care, in consecintd, este supusa interpretarii pragmatice: ,,Forma logica a enuntului (echivalenta
cu semnificatia lingvistica a frazei corespunzatoare) este o inlantuire structuratd de concepte;
aceste concepte corespund adreselor din memoria de lunga durata a interlocutorului” [84, pp. 49-
501, [130, p. 109]. La adresa unui concept se afla o multime de informatii clasificate de mai multe

categorii: informatii logice, informatii enciclopedice, informatii lexicale. Totusi, contextul
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82 in lucrarea Fodor Jerry A. Modularity of Mind: An Essay on Faculty Psychology. Cambridge, Massachusetts: MIT
Press, 1983. 145 p.
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cuprinde nu doar aceastd informatie: ,,Dacd toata informatia de ordin logic ar fi, ipso facto, inserata
in context, acesta ar fi mult mai vast” [130, p. 109].

Pentru a explicita mai mult diferenta dintre forma lexicald (semanticd), forma logica si

forma pragmatica (enciclopedicd), U. Gutt [180, p. 142] propune exemplul cuvantului mother

»mama”, trad. din engl.). Forma lexicala este cuvantul folosit pentru denumirea conceptului; in
cazul dat este conceptul mama transmis prin cuvantul mother n engleza sau mama in romana sau
mere in franceza. Forma logica reprezinta totalitatea proprietatilor care definesc acest concept:
femeie, parinte. Forma logica este fixa (nu poate fi modificatd) si independenta de context (aceeasi
in toate culturile). Forma enciclopedica cuprinde toatd informatia incidentd conceptului, ceea ce
presupune toate afirmatiile din mediul cognitiv al interlocutorului, care nu fac parte din forma
logica. In cazul cuvantului mamd forma enciclopedica poate cuprinde: dragoste, sacrificiu,
pregdtirea bucatelor, activitati casnice etc. Cuvintele activeazd In memoria interlocutorului
diferite scheme cognitive. Forma enciclopedica este flexibila (variabild) si dependenta de context
(in functie de culturd, individ). In acest sens, conceptele exprimate prin cuvinte reprezinti
constructii ad hoc [174, p. 805], [216], utilizate, adesea, in multiple sensuri metaforice, ocazionale
[251, pp. 230-259]. De exemplu, In anumite surse putem intalni conceptul mothercity (oras mama,
trad. din engl.). Construirea conceptelor ad hoc reprezintd o abordare actuala a Teoriei pertinentei
[257, pp. 512-518].

Astfel, orice interactiune Intre un locutor si un interlocutor presupune respectarea anumitor
conditii pentru ca interlocutorul sa gdseasca inferenta corectd: adaptarea lexicald si contextuala,
adaptarea la destinatar [249], luarea 1n considerare a cunostintelor enciclopedice ale
interlocutorului si a formei de exprimare [83, pp. 82-85], adaptarea la contextul social, opiniile,
dispozitia si umorul destinatarului [261, p. 326]. De exemplu, un produs destinat copiilor se va
deosebi printr-un metalimbaj mai accesibil (64) In comparatie cu un produs din categoria haut de
gamme, destinat unei clase sociale particulare (65):

(64) Le petit magasin qui ne manque de rien. (Monop', supermarch¢)

(65) Artisans du bien-étre. (Dans un Jardin, produits de beauté, parfums).

Contextualizarea in raport cu situatia si mediul social este numita de catre F. Yus inferenta
sociala [261, p. 34], sau in termeni semiotici — sociosemiotica [57, p. 273], ceea ce constituie
modificarea codului semiotic in functie de factorii sociali, ori alegerea unui sociolect/ dialect
social corespunzator [Idem]. Comparand inferentele sociale cu cele cognitive, atestam ca cele din
urma contribuie la sporirea pertinentei, in timp ce inferentele sociale sunt dependente de mediul
cultural. In pofida faptului ci importanta inferentelor sociale nu este intotdeauna apreciati, orice

transgresare a acestora nu poate fi neglijati. In acest sens, F. Yus [261, p. 34] prezinti urmitorul
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exemplu: Intr-o cafenea, o persoana se adreseaza alteia (strdini) pentru a-i cere sarea, exclamand:
»darea, transmite-mi sarea!” Inferenta sociald, dedusa din acest context de catre destinatarul
mesajului, este cd orice adresare unei persoane straine ar trebui sa fie precedatd de o formuld de
salut, o formuld de politete, o formula de adresare respectuoasa, ceea ce nu se aplicd, in aceasta
situatie.

In cazul discursului publicitar, reprezentdirile sociale/ culturale sunt si mai evidente. Acest
discurs este fondat in baza ,,obiceiurilor, traditiilor, stereotipurilor unui grup social sau ale unei
societati” [54, p. 293]. Acestea pot fi, In unele cazuri, exagerate sau veni in contrast cu asteptarile
interlocutorilor. Efectele discursului publicitar difera in functie de atitudinea personald a
interlocutorilor fati de informatia cultural sau sociala prezentata. In felul acesta, unii interlocutori
isi vor confirma viziunile, pe cand altii vor renunta la ele.

Odata cu nerespectarea conditiilor mentionate supra, interlocutorul fie (1) va formula niste
concluzii implicitate diferite de cele intentionate de cétre locutor, fie (2) nu va fi capabil sa
interpreteze mesajul si va renunta la acest act comunicativ. Situatia inversa este, de asemenea,
posibila, doar in cazul respectdrii tuturor conditiilor. Adica, interlocutorul ar putea fi capabil chiar
sd anticipeze mesajul intentionat de catre locutor, ceea ce, in cazul discursului publicitar, nu este
recomandabil, deoarece informatia care solicitd un anumit efort este mai bine retinutd de
destinatar. In publicitate, memorizarea informatiei prezentate, de rind cu captarea atentiei,
reprezintd una dintre conditiile de reusita: ,,finalitatea contractului de comunicare mediatica consta
in informarea consumatorului si implicarea acestuia” [54, p. 291]. Memorizarea pe termen scurt
sau lung poate trezi dorinta de cumparare, deci poate contribui la actul perlocutionar. Desi exista
exceptii; totusi, posibilitatea de esec nu poate fi exclusd. Aceste conditii permit intuirea si
anticiparea comportamentului destinatarului.

Astfel, in functie de respectarea/ incalcarea conditiilor unei comunicéri reusite, locutorul
isi poate exprima intentia prin explicitari [69, pp. 90-97] sau implicaturi [250, p. 1569], [70], [69,
p. 99], care, conform Teoriei pertinentei [233], pot fi completate prin inferentd. Pentru a confirma
ideile teoretice, vom analiza cazul explicitarilor in urmatoarele exemple de discurs publicitar:

(66) Nous vendons de l’eau. Pas de marketing. L eau du SEDIF. Le meilleur de I’eau chez
vous. (SEDIF)

In publicitatea SEDIF (66), atestim o coerentd determinati de meta-regula progresiei,
definita de M. Charolles [27] si care consta in relnnoirea permanentd a aportului semantic: eau,
eau SEDIF, le meilleur de l’eau. Produsul (apa SEDIF) este prezentat direct, explicit, fara nici o

aluzie, dupa cum se intdmpla in cazul sloganului (67):
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(67) Un corps sain dans un esprit club. (Club Med Gym, salles de sport, devenu CMG
Sports Club).

In exemplul dat (67) se face aluzie la proverbul francez: « Ame saine, dans un corps sain »,
fara a se descrie calitatile produsului sau utilizarea acestuia, fara a se preciza explicit (in mesajul
verbal) tipul de produs.

Deseori, explicitarile caracterizeaza publicitatea informativa®® (A.C. Simon, 2001) [apud
261, p. 300], prin care se mentioneaza principalele caracteristici, proprietati, parametri tehnici si
calitati ale produsului. Astfel, explicitarile faciliteaza mult procesul inferential, solicitind mai
putin efort din partea interlocutorului, care, in felul acesta, este ghidat in procesul interpretativ in
vederea obtinerii concluziilor implicitate. Prezentam, in continuare, un exemplu de publicitate
informativa (IKEA):

(68) Présentez votre vaisselle avec style. Du petit déjeuner avec céréales, au diner aux
chand elles, notre vaste gamme de vaisselle sera parfaite sur toute la ligne... A la fois,
fonctionnelle et ¢léegante, elle apporte une touche personnelle a votre table... Et pour plus de
légereté, notre vaisselle peut étre nettoyée dans votre lave-vaisselle. (IKEA, vaisselle).

In categoria publicititii informative poate fi inclus si urmatorul slogan publicitar pentru
deodorantul NIVEA, care evidentiaza naturaletea produsului si parfumul sau agreabil:

(69) Sensation de fraicheur au parfum fleuri frais. Déodorant sans sel d’aluminium
(NIVEA).

Implicaturile similare quiproquo-ului®, aluziei, numite si uz poetic® [249], dimpotriva,
solicitd mai mult efort la inferare si nu intotdeauna corespund sensului locutorului [261, pp. 28-
29].

Asadar, conform principiului comunicativ de pertinentd, orice discurs tinde spre pertinenta
optima. Acest aspect prezintd un interes aparte, mai ales, in cazul discursului publicitar, intrucat
publicitatea, dupd cum mentioneaza B. Byrne [158, p. 34], nu poate fi eficientd decat in cazul

interactiunii cu informatia din mediul cognitiv al interlocutorului si producerii anumitor efecte.

8 numita reason advertisment in engleza

84 traducere din franceza sous-entendu
8 traducere din franceza usage poétique
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2.4 Analiza pragmatica a efortului cognitiv de interpretare a discursului publicitar

Unul din conceptele-cheie ale Teoriei pertinentei este efortul cognitiv [246], utilizat adesea
in raport cu efectele cognitive®® ale unui discurs. Referindu-ne la notiunea de efort cognitiv, vom
mentiona cd acest concept a fost abordat si de semioticieni [57, p. 159], care-1 numesc cost si
disting : costul paradigmatic si costul sintagmatic. Primul caz presupune existenta unei mari
varietati de unitati, de exemplu, reprezentarea fiecarui numar de la 1 pana la 100 printr-un semn
unic. Costul sintagmatic consta in combinarea unui numar mare de unitati.

In sensul pragmatic, efortul cognitiv reprezintd numdrul de operatii cognitive realizate de
interlocutor pentru interpretarea unui mesaj lingvistic sau non-lingvistic, mai mult sau mai
putin ambiguu, in functie de numarul de semnificatii implicitate si de tipul interlocutorului.
Dezambiguizarea are loc, la etapa inferentiald de analiza, ca etapa suplimentard a decodificarii
lingvistice si poate fi de mai multe tipuri: dezambiguizare lexicald (in cazul polisemiei), ce
actioneaza prin restrangere lexicala®’ sau prin extindere lexicala®® [251, pp. 230-259], [93, pp.
273-285]; dezambiguizare sintacticd (in cazul complexitatii structurale a frazei) [93, pp. 273-285];
dezambiguizare pragmatica (in cazul ambiguitatii referentiale) [83, pp. 86-87], [93, pp. 273-285].
Aceste tipuri de ambiguitate pot fi observate in exemplele ce urmeaza:

(70) L'imagichaine (Disney Channel, chaine de télévision)

In acest exemplu, atestim o ambiguitate lexicald cauzati de efectul cuvantului compus
imagichaine care este un caz de hapaxlegomenon®, fiind creat de locutorul discursului publicitar.
Ca urmare a unui dezambiguizdri lexicale, acest slogan poate fi interpretat astfel: ,,canal de
televiziune ce dezvolta imaginatia copiilor”.

(71) YvesSansLogement. Ayons [’élégance d’aider ceux qui n’ont rien. (Aurore).

Ambiguitatea sloganului (71) se releva la nivel de sintaxa, intrucat YvesSansLogement face
indirect referintd la marca Yves Saint Laurent. Chiar dacd ar fi sa admitem ca aceasta
intertextualitate prin aluzie, analogie cu ceva cunoscut [123, p. 143] (in cazul dat, Yves Saint
Laurent), nu a fost remarcata, oricum ortografierea a trei cuvinte 1n bloc reprezintd un grad de
ambiguitate.

(72) Il n'est jamais trop tot. (Mercedes-Benz, automobiles)

86
87
88
89

vezi: 2.5 Analiza pragmatica a efectelor contextuale ale discursului publicitar, p. 107
traducere din engleza lexical narrowing

traducere din engleza lexical broadening

vezi: Anexa 1 Creativitatea lexicala, pp. 186-190
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Folosirea negatiei jamais, In acest exemplu, creeazd o ambiguitate pragmatica intre
semnificatiile : ,,Il est toujours trop tot” (Mereu e prea devreme), ,,I1 est toujours trop tard” (Mereu
e prea tarziu), ,,I1 est toujours a I’heure” (Mereu ¢ la timp). In contextul acestei publicitati, cea mai
pertinenta semnificatie este: ,,Oricand poti deveni posesorul unui Mercedez-Benz”.

Astfel, dezambiguizarea permite conexiunea intre forma propozitionala (careia i se poate
atribui o valoare de adevar) [69, p. 145] si atitudinea propozitionala (dorinte, opinii, anxietate,
intentii etc.). Interpretarea unui enunt, desi incepe cu semnificatia lingvisticd, adicd ,,mesajul
transmis de o fraza izolata de context si situationalitate” [158, p. 5], nu se limiteaza la aceasta
etapd. Forma logica a enunturilor, rezultand ca urmare a interpretarii lingvistice, de asemenea, nu
ne permite decat obtinerea unei informatii partiale ce nu poate fi evaluata in functie de gradul de
adevdr sau neadevdr. Forma logicd poate deveni propozitionald comunicand o informatie
completd, ca urmare a dezambiguizarii, atribuirii referentilor [83, pp. 86-87], [213, p. 34-50] si
delimitarii intentiei locutorului. Astfel, procesul inferential ,,incepe cu semnificatia frazei si trece
prin mecanismele de inferentd, avand drept premisa semnificatia lingvistica a frazei si anumite
date lingvistice sau non-lingvistice, si se ncheie cu anumite concluzii implicitate” [84, pp. 45-46].
Aceste idei se regasesc si n studiul cercetatorului A. Ghicov care distinge urméatoarele taxonomii
de intelegere: 1. intelegerea semantizantd®, intelegerea cognitiva®' (comprehensivad) si
intelegerea semnificativa®® (fenomenologicd); 2. intelegerea nereflexiva (miscarea gandirii pe
orizontald, la nivelul semantic al textului) si intelegerea reflexiva (miscarea gandirii pe verticala,
prin actualizarea bazei cognitive a receptorului) [121, pp. 7-17]. Astfel, putem constata ca procesul

de interpretare inferentiala este determinat de o interfata semantico-pragmatica [208, p. 3].

forma lingvistica inferenta | forma pragmatica

referinta ‘ forma lo giCé

Fig. 2.4. Relatia dintre formele lingvistica/ logicd/ pragmatica (L. Veste)

Prin urmare, interpretarea unui enunt presupune, in primul rand, derivarea informatiei
explicite (explicitarile), redata prin cuvinte codificate lingvistic; iar, in al doilea rand, derivarea
implicaturilor continute de mesaj. In acest plan, putem deosebi doua tipuri de inferenta: inferenta

a priori si inferentd a posteriori®*. Inferenta a priori este specifica etapei initiale de interpretare

decodarea unitétilor textului ce se manifesta in functia de semnificare [121, pp. 7-17].

asimilarea continutului informatiei cognitive cu care are tangenta intelegerea semantizata [121, pp. 7-17].
(dez)obiectivarea realitatilor ideale, prezentate in afara mijloacelor nominalizarii directe, dar obiectivate anume in
mijloacele textului [121, pp. 7-17].

traducere din engleza anticipatory inferencing

traducere din engleza backwards inferencing
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si constd In formarea unui context preliminar, care va contribui la urméatoarea etapd de interpretare
[261, pp. 19-21]. La aceastd etapa a interpretdrii, interlocutorul este capabil sd formeze ipoteze
anticipate sau ipoteze interimare, in termenii lui B. Byrne [158, p. 61], cu privire la enunt,
incercand o contextualizare a informatiei noi. Aceste ipoteze, formate, de reguld, in baza
cunostintelor enciclopedice, permit, Intr-o oarecare masurd, dezambiguizarea (logicd, sintacticd).
Inferenta a posteriori este informatia obtinutd in contextul primei lecturi [83, p. 80], [261, pp. 19-
21].

Generalizand consideratiile despre acest proces, A. Reboul subliniaza ca trecerea de la
etapa decodificarii la etapa inferentiala este posibild datoritd autonomiei sistemului central si a
capacitatii sale cognitive, ce indeplineste doud functii importante [83, p. 80]:

- a ramdne activa atunci cand celelalte capacitati ale individului sunt afectate sau
absente: unii indivizi, suferind de o Intarziere mentala grava, au capacitati lingvistice intacte, chiar
exceptionale, in pofida faptului ca discursul lor este neadecvat.

- a fi afectata/ distrusa, in timp ce celelalte capacitati sunt intacte: unii indivizi, ale caror
capacitati mentale sunt intacte, pot avea dificultati de ordin lingvistic ca urmare a unui accident
cerebral sau inndscute.

In consecinta, mentionim ca etapele mentionate si descrise supra soliciti un anumit efort
din partea interlocutorului, fie cd e vorba de timpul rezervat interpretdrii, numarul de implicatii
contextuale, lungimea enuntului sau a discursului, ponderea pentru memorie, cunostintele
enciclopedice (complexitate lingvistica, jargoane de specialitate, metalimbaj), tropi si figuri de
stil, forma logica a enuntului ori perceperea situatiei etc. Asadar, efortul interlocutorului la
interpretarea unui enunt depinde de accesibilitatea informatiilor ce formeaza contextul [84, p. 52].
In cazul publicitatii, de exemplu, un discurs prea lung nu va fi citit integral decat in cazul in care
se merita efortul depus de interlocutor, discursul oferindu-i acestuia anumite efecte compensatoare
pentru timpul rezervat lecturii. Pe de alta parte, un discurs metaforic solicita, de asemenea, un efort
cognitiv suplimentar pentru derivarea implicaturilor contextuale:

(73) La télé qui prend son temps. (France 3, chaine de télévision)

Acest slogan publicitar implicd un joc de cuvinte (prendre le temps), care poate avea mai
multe semnificatii, unele dintre ele fiind non-pertinente. In acest fel, mesajul devine mai complex

si, respectiv, mai putin accesibil. Vom demonstra acest fenomen, relevand semnificatiile

implicitate :
a) ? France 3 va rapeste tot timpul liber (prendre le temps de quelqu’'un) ;
b) ? France 3 este un canal foarte lent (prendre le temps - a nu se grabi, a incetini) ;
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C) France 3 este un canal actual, in pas cu timpul (prendre le temps présent tel qu’il

est).

Observam ca din toate semnificatiile posibile, mentionate mai sus, cea mai adecvatd este
ultima. Totusi, ea nu este accesibild imediat, intrucat sensul initial al expresiei franceze prendre le
temps este de ,,a zabovi”. Cu toate acestea, in contextul unei publicitati, mai ales, in cazul unui
canal de televiziune, aceastd semnificatie nu este relevantd. Sensul transmis de locutor poate fi
depistat prin crearea de inferente, dar aceastd etapd implica un efort cognitiv suplimentar.

Rezumand consideratiile expuse, mentiondm ca efortul cognitiv este un concept folosit nu
doar 1n raport cu interlocutorul prezent in actul de comunicare. Locutorul nu poate solicita
depunerea unui anumit efort din partea interlocutorului decat in cazul in care el insusi a investit un
oarecare efort in formularea si transmiterea discursului sau. Or, intr-un act de comunicare are loc

o interactiune intre efortul locutorului si efortul interlocutorului.

2.5 Analiza pragmatica a efectelor contextuale ale discursului publicitar

Conform cercetdrilor in pragmatica, pertinenta discursului publicitar este influentata nu
doar de efortul depus, ci si de efectele contextuale obtinute [246], [84, p. 52], [207], [213, pp. 34-
50], [218, p. 211]. Cu alte cuvinte, eficienta unui discurs depinde de maximizarea ,,castigului”
obtinut in raport cu efortul investit [217, p. 6]. Prin urmare, diminuarea efortului sau explicitarea
discursului nu este suficientd pentru pertinenta unui discurs, deoarece orice reducere a efortului
trebuie neaparat sa fie Insotita si de o sporire a numarului de efecte produse [218, pp. 213].

Atunci cand informatia este transmisa intr-un mod care solicitd un efort ce depaseste costul
minim de interpretare, atat locutorul, cat si interlocutorul cauta sa sporeasca recompensa cognitiva
pentru a justifica efortul depus.

Teoria pertinentei permite delimitarea a doud tipuri de efecte: efecte propozitionale si

efecte non-propozitionale [233].

2.5.1 Efectele propozitionale

Efectele propozitionale rezulta din contextualizarea enunturilor din discurs. Prin urmare,
ele reprezinta totalitatea ipotezelor contextuale construite progresiv, enunt cu enunt. Acest tip de
efecte, la randul sau, poate fi divizat in trei subtipuri [246], [83, pp. 77-78], [218, p. 211]:

1. Aditionarea unei informatii noi sau implicatia contextuala, in termenii lingvistilor

elvetieni J. Moeschler si A. Reboul [69, p. 144];
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2. Accentuarea / abstractizarea unei informatii noi sau reevaluarea, in termenii lui J.
Moeschler si A. Reboul [Idem];

3. Suprimarea unei informatii mai vechi sau eradicarea, conform pragmaticienilor
elvetieni [Idem].

In toate cazurile mentionate, este vorba de efecte pozitive, orientate spre modificarea
universului cognitiv al interlocutorului. Aditionarea® unei noi informatii reprezinta o imbogatire
a universului cognitiv al interlocutorului. Informarea poate fi o motivatie excelentd pentru
destinatar, facandu-1 sd investeascd din timpul sdu, sd cerceteze mesajul receptionat pentru
completarea cunostintelor sale enciclopedice si a lacunelor. Insa, acest efect necesiti un efort
suplimentar din partea interlocutorului. Prin urmare, adifionarea unei informatii noi reprezinta un
efect ,,costisitor”, care poate altera pertinenta discursului. Or, introducerea unei informatii noi,
complica procesul inferential si sporeste riscul de esec al comunicarii. Vom ilustra cele afirmate
printr-un exemplu de discurs publicitar bazat pe aditionarea unei informatii noi:

(74) Nouveau BLUE THERAPY MULTI-DEFENDER SPF 25. Un nouveau Broad Outdoor
Defense Complex™, activé par la baicaline anti-oxidante, [’algue Furcellaria Lumbrica et ['algue
de Jeunesse™. Une protection optimale contre les accélérateurs extérieurs de vieillissement,
formulée dans une nouvelle texture aérienne. Quand la peau est mieux protégee, elle a la capacité
de se restaurer elle-méme. (Biotherm, créme anti-age) [93, pp. 273-285].

Pentru reliefarea noutatii si a proprietatilor unice ale acestui produs, locutorul foloseste in
exemplul (74) un metalimbaj special (Broad Outdoor Defense Complex™, baicaline, Furcellaria
Lumbrica et I’algue de Jeunesse™), care, desi capteaza atentia, risca a fi inaccesibil destinatarului.
Astfel, in cel mai bun caz, interlocutorul va fi influentat pozitiv, fara a intelege sensul discursului
publicitar. In cel mai rau caz, insi, informatia nu va avea nici un efect asupra destinatarului sau il
va demotiva. Prin urmare, impactul efectului propozitional de aditionare depinde de profilul
interlocutorului.

Un alt exemplu de aditionare a unei informatii noi este sloganul:

(75) La maison coté Zen. (Shiva) - complexitatea lingvistica este determinatd de conceptul
budist zen care semnifica meditatie silentioasa.

Al doilea efect propozitional tine de accentuarea sau abstractizarea’® unei informatii

cunoscute prin ,,schimbarea fortei de convingere in raport cu anumite opinii” [83, pp. 77-78]. In

% vezi: Anexa 1 Creativitatea lexicald, pp. 186-190, Modalizarea, p. 198-200 , Comparatia. Superlativul, pp. 201-

202
vezi: Anexa 1 Creativitatea lexicalda, pp. 186-190, Modalizarea, pp. 198-200, Comparatia. Superlativul, pp. 201-
202, Restrictia, p. 200, Umorul. Eufemismul, pp. 205-207.
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cazul accentuarii, este vorba de o confirmare a opiniilor interlocutorului. Acesta, de asemenea,
reprezinta un efect cognitiv pozitiv, ce constd in suprimarea incertitudinii si Indoielii. Un astfel de
discurs publicitar poate capta atentia destinatarului. Abstractizarea este efectul opus accentuarii
si este aplicata foarte des in discursul publicitar, contribuind la evitarea si neglijarea stereotipurilor,
prejudecatilor. Acest tip de efect propozitional este compatibil, de cele mai multe ori, cu
publicitatea ce prezinta produse contraindicate sau nocive: unt — exces de grasime, lapte — lactoza,
ciocolatd — calorii, maioneza — conservanti etc. Alteori, poate fi vorba de o abstractizare a pretului:

(76) Plus beau. Plus chaud. Moins cher. (Invicta — systemes de chauffage au bois)

Abstractizarea sau neglijarea cunostintelor anterioare permite ,recategorizarea si
inversarea imaginii defavorabile a produsului”, ceea ce Incurajeaza interlocutorul la realizarea
actului perlocutionar. M. Bonhomme si A. Horak numesc acest efect ,,respingerea unei doxe
depreciative 1n prealabil” [19, p. 55]. Adesea, interlocutorul cedeaza foarte usor in fata unor astfel
de discursuri publicitare, Intrucat ele creeaza un efect de deculpabilizare.

Mentionam ca atat in cazul accentuarii, cat si al abstractizarii este vorba de o modificare
a convingerilor proprii interlocutorului, ceea ce reduce din efortul interpretativ. Vom analiza, in
continuare, cateva exemple de sloganuri publicitare cu efect de accentuare (confirmare, subliniere,
reliefare) si de abstractizare (diminuare) a impactului unei doxe: pericol — siguranta, prejudiciu —
bunastare:

(77) Elle a tout ce qu’il y a de bon dans un fromage, la légereté en plus. Qui est-ce ? La
vache qui rit LEGERE. (La vache qui rit, produse lactate) — efect de abstractizare (prin utilizarea
repetitiva a adjectivului /égeére si prin scrierea sa cu majuscule) a convingerii cd produsele lactate
contin multe grasimi.

(78) C'est vraiment pas cher. (Loc Eco, location de véhicules) — efect de accentuare (prin
utilizarea modalizatorului vraiment) a ideii de accesibilitate.

(79) Il n'y a que Maille qui m'aille. (Maille, condiments) — efect de accentuare (prin
restrictia ne ... que) a convingerii cd produsele Maille sunt potrivite, mai mult decat atat, sunt
unicele care trebuie alese.

(80) Nous sommes tres « ferme ». (Daunature, yaourt) — efect de accentuare (prin utilizarea
adverbului #rés) a naturalitatii iaurturilor acestui producator; ideea este subliniata si prin termenul
« ferme », facandu-se astfel referinta la natura si provincie.

(81) N'en révez plus... Partez | (Marsans, agence de tourisme) - efect de accentuare (prin
aplicarea modului imperativ al unui verb de actiune) a ideii de a profita de oferta, actionand urgent.

(82) Ca c'est suir, elle assure ! (Matmut, assurances) — efect de accentuare (prin utilizarea

adjectivului s#ir si prin reliefarea ¢a c 'est) a calitatii superioare a acestui serviciu si a originalitatii.
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In final, cel de-al treilea efect propozitional pozitiv rezida in suprimarea® unei informatii
mai vechi ,,contrazisa printr-o informatie noud, mai convingatoare” [83, pp. 77-78]. Efectul dat
are tangente comune cu abstractizarea, deosebindu-se printr-un impact mai puternic. Prin urmare,
el permite eliberarea completd de prejudecati si stereotipuri. Este o modificare totala a
convingerilor anterioare, urmata de o stare de destindere si fericire. Acest efect, de asemenea, nu
solicitd prea mult efort din partea interlocutorului, oferindu-i, in schimb, un puternic efect
contextual. Prezentam, in continuare, un exemplu de discurs publicitar ce are acest efect:

(83) Contre les fuites au Bac : le stylo qui ne fuit pas (BiC) — efect de suprimare (prin

Observam, in acelasi timp, un paralelism intre fuite a un examen (neprezentare la un
examen) si fuite du stylo (scurgerea cernelii), ceea ce creeazd un joc de cuvinte cu efect ludic.

Asadar, un discurs publicitar pertinent exprima cel putin unul dintre aceste efecte
propozitionale. Cu cat este mai mare numadrul de efecte, cu atat este mai pertinent discursul, dar

cu neapdrata conditie ca efortul depus nu depaseste aceste efecte.

2.5.2 Efectele non-propozitionale

Interpretarea exemplelor de efecte propozitionale a relevat faptul ca procesul de
contextualizare a enunturilor este adesea Insotit de efecte secundare: senzatie de destindere,
fericire, confirmare etc. Deci, continutul propozitional comunicat de locutor, mai este Insotit si de
o informatie non-propozitionald, reprezentata de ,,emotii, stari de suflet si comportament ostensiv
al unui locutor, care constituie un reper in interpretarea enuntului” [207], [261, p. 31].

Astfel, pertinenta unui enunt se datoreaza nu doar continutului informativ, ci si anumitor
efecte, avand un impact puternic asupra interlocutorului. Or, pertinenta unui discurs poate fi
descrisa fie prin reducerea efortului necesar, fie prin cresterea numarului de efecte produse. In
acest plan vom analiza situatia in care cineva 1i comunicd unei prietene urmatorul mesaj: « Tu as
une nouvelle robe ! » (Ai o rochie noud !). Aceastd informatie fatica nu este prea ,,calitativa” din
punct de vedere informativ, deci este, aparent, non-pertinenta. Totusi, trebuie sd recunoastem ca
acest mesaj are un impact social, personal si interactiv [261, p. 16]. J. Moeschler [207] numeste
acest tip de efecte - nomn-propozitionale, in timp ce F. Yus le defineste drept conditii non-
propozitionale pozitive, pe care le opune conditiilor non-propozitionale negative, acestea din urma

determinand emotii ce solicitd mai mult efort pentru mai putine efecte contextuale [261, p. 15].

7 vezi: Anexa | Modalizarea, pp. 198-200, Comparatia. Superlativul, pp. 201-202.

110



Este vorba ca, in timpul interpretarii, are loc o interactiune a ipotezelor accesibile cu alte surse de
informare ce influenteaza starea psihologica a interlocutorului si a locutorului. Aceste efecte sunt,
deci, fara continut propozitional, de unde si denumirea de non-propozitionale, ceea ce indica starea
emotiva a interlocutorului. Lingvistii D. Sperber si D. Wilson le numesc efecte poetice: ,,Vom
numi efecte poetice - efectele particulare ale unui enunt a carui pertinentd consta in special dintr-
un ansamblu de implicitari slabe” [230, p. 224]. Efectele poetice sunt declansate adesea de imagini
poetice cum ar fi: hiperbola, repetitia, ritmul etc. [218, p. 214]. Pentru alti lingvisti [186],
implicitarile slabe mai pot fi numite implicitari comportamentale, iar derivarea acestora este
esentiald pentru interpretarea (im)politetii sau a comunicarii literare [220]. In categoria
implicitarilor slabe pot fi incluse si sentimentele, atitudinea, reflectiile, dispozitia, magulirea,
reciprocitatea etc. Alte forme de ,,satisfactie cognitiva”, In termenii lui F. Yus [260, p. 88], sunt:
emotiile, empatia, conotatiile fatice, ergonomia, apartenenta la grup, socializarea, sensibilizarea.
,Enunturile ce produc efecte poetice pot fi utilizate in scopul exprimdrii acestui sentiment de
reciprocitate, aparent mai mult afectiv decat cognitiv” [230, pp. 222-224]. Aceste efecte sunt
perceptibile, mai ales in cazul discursului publicitar, care mizeaza pe economie si expresivitate. In
viziunea lui J. Moeschler [207], ecomomia in exprimare permite echilibrarea eforturilor
interpretative si a efectelor cognitive obtinute prin echilibrarea informatiei contextuale si a
informatiei lingvistice.

In planul expresivitdtii, discursul publicitar comunica nu doar o informatie, ci si un stil de
viatd, un statut, o propunere sociald etc. Se intampla, din ce in ce mai des, ca actul de cumparare
sd nu fie facut dintr-o nevoie primara®®, ci pentru identificarea cu cineva sau, dimpotriva, pentru
individualizare etc. In acest scop, discursul publicitar nu numai ci transmite un continut
informativ, ci suscitd, de asemenea, emotii, sentimente, stari sufletesti, impresii etc.

F. Yus subliniazd si caracterul accidental al efectelor non-propozitionale, numindu-le
efecte non-propozitionale non-intentionate [262, pp. 66-86]. In aceasta categorie, F. Yus include
sentimentele, emotiile, impresiile etc. ce nu sunt exprimate direct de catre locutor, ci sunt generate
de actul de comunicare si marcheazd pozitiv sau negativ continutul propozitional al enuntului
[Ibidem, pp. 66-86]. Analizand efectele non-propozitionale non-intentionate, F. Yus le opune
informatiei non-propozitionale intentionate (ostensive), care este exprimata prin atitudine afectiva
si anume: sentimente, emotii transmise in mod constient si intentionat de locutor [/dem]. Atat

efectele non-intentionate, cat si informatia intentionata completeazd continutul propozitional si

%8 conform Piramidei lui A. Maslow; vezi: 2.1.1 Stabilirea functiilor discursului publicitar, p. 44
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contribuie la realizarea functiei fatice a actului de comunicare redatd de pragmaticianul spaniol in

Figura 2.5:

Conditii afectind eventual (non-)pertinenta actului de comunicare

Efecte non-propozitionale non-intentionate
(sentimente, emotii, impresii in urma actului de comunicare)

Informatie non-propozitionali intentionati
(atitudine afectiva - sentimente, emotii intentionate)

Informatie propozitionali intentionati
Explicitari
Implicaturi primare (strong)
Implicaturi secundare (weak)

Functionarea principiului comunicativ de pertinenta

Functionarea principiului cognitiv de pertinenta

Influentarea principiilor comunicativ §i cognitiv de pertinenti

Fig. 2.5 Efecte propozitionale si efecte non-propozitionale (F. Yus 2017, pp. 66-86)

Conchidem, in concluzii, ca un discurs, inclusiv cel publicitar, poate avea doua tipuri de
efecte: propozitionale si non-propozitionale. Informatia propozitionala este intentionata si, deci,
motivatd. Informatia non-propozitionala determind functionarea principiului cognitiv si a
principiului comunicativ de pertinenta. In cazul principiului comunicativ de pertinenta, informatia
non-propozitionald este intentionatd, in timp ce, in cazul principiului cognitiv de pertinentd,

informatia non-propozitionala este non-intentionata, adicd accidentald, aleatorie.

2.6 Ambiguitatea discursului publicitar. Examinarea raportului pragmatic

efect-efort

In pofida conditiilor necesare pentru a realiza un act de comunicare, ambiguitatea
informatiei transmise, efortul interpretativ si alte vulnerabilititi ocazionale, In majoritatea
discursurilor publicitare, informatia este transmisd in mod implicit, chiar si cu riscul esecului
pragmatic®®. Aceastd neintelegere (reciprocd) a intentiilor comunicate de interlocutori [213, pp.

34-50] poate cauza fie inferarea implicaturilor nedorite [166, pp. 45-57], fie inferarea

% numit si esec pragmalingvistic sau esec sociopragmatic in cercetarea lui M. Thomas [1995]; constd in ambiguititi
cauzate de incompetenta de a intelege ce se comunica prin ceea ce se zice.
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implicaturilor alternative [255, pp. 217-239]. Reactia interlocutorului la esecul pragmatic va fi
diferitd, in functie de toleranta si asteptarile acestuia.

Pragmaticienii explicd aceastd predilectie pentru implicizare prin faptul cd ambii
interlocutori sunt in cautarea pertinentei optime [69, p. 143], [84, p. 511, [156, p. 62], [213, pp. 34-
50]. Optimizarea este un aspect inevitabil si prestabilit al comunicarii ostensiv-inferentiale si
constd in echilibrarea efortului cognitiv si al efectelor contextuale [218, p. 211]. Prin urmare,
succesul unei comunicari sau ,,memorabilitatea unei informatii” [158, p. 53] constd nu doar in
implicarea unui efort minim de interpretare, ci si in atingerea anumitor efecte contextuale pozitive.
Important este ca eforturile sd nu depaseascd efectele obtinute, adica sa fie minime sau egale cu
efectele cognitive:

1. ,»Cu cat mai multe eforturi interpretative solicitd un enunt, cu atat el este mai putin
pertinent.” [250], [84, p. 51], [158, p. 12], [241, pp. 709-710], [257, pp. 512-518].

2. ,Cu cat mai multe efecte produce un enunt, cu atat el este mai pertinent” [250], [84,
p. 511, [158, p. 12], [241, pp. 709-710], [257, pp. 512-518], [245, pp. 57-74].

In aceasti ordine de idei, problema care apare vizeazi modalitatea de evaluare a pertinentei
optime si tipul de indicatori care marcheaza atingerea gradului maximal de pertinenta si necesitatea
de a intrerupe procesul inferential, ca urmare a identificarii concluziei implicitate, corespunzatoare
intentiei locutorului.

Principala dificultate consta in faptul ca pertinenta reprezinta un proces cognitiv $i nu un
proces normativ. Prin urmare, nu existd reguli care ar permite calcularea acesteia. Singura
precizare facuta de D. Sperber si D. Wilson, in acest sens, este ca procesul de calcul al pertinentei
este influentat de prezumtia de pertinenta care faciliteazd procesul inferential, determinand
stoparea acestuia in baza mecanismelor de vigilenta epistemica. Prin prezumtie de pertinentdi se
subinteleg asteptirile pe care le are locutorul in raport cu interlocutorul sau. Informatia
respectiva poate fi comunicata In mod lingvistic (verbal) sau non-lingvistic/ extralingvistic (non-
verbal), discursul publicitar fiind o comunicare multimodald. in functie de prezumtia de pertinenta,
un discurs poate avea o pertinenta presupusa’”, o tentativa de pertinenta'®' sau o pertinenta
actuala'®? [206, p. 193].

Pentru o bund functionare a prezumtiei de pertinentd si pentru eficienta acesteia, este
necesard o intuire a capacitatilor cognitive a interlocutorului, precum si a cunostintelor comune

locutorului si interlocutorului. Individualitatea destinatarului are un rol semnificativ in comunicare

100 traducere din engleza purported relevance
101 traducere din engleza attempted relevance
102 traducere din engleza forte relevance
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si inferare: ,,pertinenta nu este constanta: ea variaza de la un individ la altul, de la un lector la altul”
[8, p. 8]. In acest sens, D. Sperber propune o clasificare a tipurilor de intelegere/ interpretare in
functie de prezumtia de pertinenta [232, p. 198]. Tipologia respectiva a fost reactualizata ulterior
de M. Padilla Cruz [213, pp. 34-50], D. Mazzarella [206, p. 191] si L. Gutu [48, pp. 194-200], care
deosebesc trei tipuri de interlocutor. Vom structura tipologia formulata de cercetdtorul I. Gutu in
studiul: ,,Le texte littéraire: degrés de réception et niveaux d’interprétation” [Idem]:

- interlocutor optimist-naiv - interlocutor non-avizat,

- interlocutor optimist-prudent - interlocutor avizat,

- interlocutor sofisticat - interlocutor super-avizat.

Primul tip de interlocutor, optimistul naiv, mentionat de catre D. Mazzarella [206] sau
interlocutorul non-avizat [48], care detine un nivel de competentd minim $i cunostinte
enciclopedice inferioare locutorului [49], va inceta procesul inferential la prima concluzie
interpretativd suficient de pertinentd, adicd la delimitarea sensului de suprafata [49], sau a
implicaturilor forte. Interlocutorul optimist-naiv recunoaste si apreciaza atdt competentele
lingvistice ale emitatorului sau, cat si bunele intentii pe care acesta le are, conform prezumtiei sale
de pertinent, fird a avea insa potentialul de a-si evalua obiectiv cunostintele enciclopedice. in
acest caz, procesul inferential de interpretare a discursului publicitar genereaza, in acceptia lui D.
Mazzarella [Idem] o pertinentd presupusa.

Optimistul-prudent (D. Sperber [232], D. Mazzarella [206], M. Padilla Cruz [216]), numit
si interlocutor avizat [48], se deosebeste prin competente medii $i cunostinte enciclopedice
echivalente cu cele ale locutorului, ceea ce-1 permite sa delimiteze sensul de profunzime [49],
sensul locutorului/ enuntului, pastrandu-si, totusi, vigilenta pentru a evita esecul comunicarii. in
viziunea lui D. Mazzarella, implicarea unui interlocutor optimist-prudent in procesul inferential
poate fi perceputa drept o tentativa de pertinentd. Or, spre deosebire de pertinenta presupusd, in
acest caz, interpretarea este mai profunda, mai apropiatd de intentia locutorului si, respectiv, mai
pertinenta.

In final, interlocutorul sofisticat (D. Sperber [232], D. Mazzarella [206], M. Padilla Cruz
[216]) sau multicompetent, dupa cum 1l defineste V. J. Cook [161], numit in clasificarea lui B.
Byrne si suprainterlocutor'® [158, p. 49], sau interlocutor logofil [120, pp. 23-29] echivalent si
cu interlocutorul super-avizat din studiul savantului I. Gutu [48], are un comportament protextual

[120, pp. 23-29] marcat de semne protextuale'® [119, pp. 60-63], este inzestrat cu competente

103 traducere din engleza overherer
104 semne protextuale: pentru text, in favoarea textului, cu textul, impreund cu textul, in sprijinul textului, inspre
text, gratie textului, asemenea textului, cdtre text, intru text, spre text, potrivit cu textul, in text, in pozitia

114



enciclopedice superioare locutorului [49], maximale [49], are o viziune critica, de cercetator [49]
in procesul inferdrii, ceea ce-i permite sa delimiteze sensul locutorului, precum si alte semnificatii
noi, depasind astfel potentialul locutorului sdu. Gratie interlocutorului super-avizat poate fi
observat ,,caracterul evolutiv al semnificarii textului prin trecerea latentd de la monologism la
dialogism, de la ,,dictatul autorului” la triumful interpretului, prin resimbolizare si construirea unui
sens nou” [121, pp. 7-17]. D. Mazzarella [206] percepe procesul inferential in care este implicat
un interlocutor sofisticat drept o pertinenta actuala, adica o pertinentd incontestabila si evidenta.

In cercetarea sa, lingvistul I. Gutu [48], mai mentioneazi un tip de interlocutor —
interlocutorul semi-avizat, care se pozitioneaza intre interlocutorul non-avizat si interlocutorul
avizat, conform nivelului sau de cunoastere.

Prin urmare, o pistd reusitd de interpretare necesitd abilitdti de infelegere sofisticata,
vigilentad epistemica si multd prudentd din partea interlocutorilor antrenati in actul de comunicare
(interlocutorul sofisticat), sau, cel putin, stdpanirea unor competente echivalente cu cele ale
locutorului (interlocutorul optimist-prudent). Totusi, procesul inferential este influentat
semnificativ si de vigilenta epistemica sau prezumtia de pertinenta, astfel ca pertinenta presupusa
devine o fentativa de pertinenta sau chiar un exemplu de pertinenta actuala [206, p. 193]. Deseori,
aceste trei strategii interpretative corespund diferitor etape In formarea si dezvoltarea
interlocutorului [232]. E de mentionat in acest context si faptul ca diferentierea competentelor
interlocutorului optimist-naiv, ale interlocutorului optimist-prudent si ale interlocutorului
sofisticat este destul de relativd, Intrucat cunostintele enciclopedice ale acestora nu pot fi
determinate Tn mod categoric, incontestabil, in afara timpului, spatiului si subiectului. Competenta
(inter)locutorului este o abilitate influentatd de mai multi factori: subiect, domeniu, context,
circumstante, situationalitate, acceptabilitate, informativitate, temporalitate, stare emotionald/
fizica, experienta de viatd, confesiune, intentia/ bunivointa locutorului etc. in acest fel, dupa cum
recunoaste si D. Sperber et alii [234, p. 369], interlocutorul poate fi competent, cand este vorba de
un subiect, si incompetent, cand este vorba de altul. Deseori, nici prezumtia de pertinenta nu poate
garanta reusita parcursului interpretativ [247, pp. 57-74], desi orice act de comunicare ostensiva
tinde spre pertinenta optima [216, p. 6], Intrucat ceea ce este pertinent pentru locutor poate fi non-
pertinent pentru destinatar [240, pp. 42-43] si invers.

Rezultatele studiului efectuat, ne permit sa notdm ca pertinenta discursului nu este doar un
concept pragmatic, ci si unul semiotic, fiind cercetat de J.-M. Klinkenberg [57, p. 159] care-1

denumeste legea economiei semiotice. In viziunea semioticianului, legea economiei semiotice

textului, in sustinerea textului, aderand la text, impartasind textul, in fidelitatea textului, langa text, in contextul
textului [119, pp. 60-63].
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presupune urmadrirea, In cadrul unui cod/ sistem, a unui echilibru dintre costul minim si
rentabilitatea maxima. Scopul unui locutor este, conform studiului lui J.-M. Klinkenberg,
satisfacerea unui numar cat mai mare de nevoi personale (transmiterea unui numar mare de
semnificatii) printr-un numar minim de unitéti. Prin urmare, pe 1anga costul paradigmatic si costul
sintagmatic, J.-M. Klinkenberg mai distinge si doud tipuri de economie corespunzatoare :
economie paradigmatica si economie sintagmatica [57, p. 159]. Deseori, un tip de economie din
cele mentionate il exclude pe celalalt. Scopul emitatorului rezida, deci, in echilibrarea acestor doua
tipuri de costuri si economii, tinand cont de scopul, continutul si contextul comunicarii [158, p.
33].

In termeni pragmatici, comunicarea pertinenta se echivaleazi cu raportul echilibrat dintre
efect si efort [250, p. 1565], efectul fiind rentabilitatea maxima, iar efortul - costul paradigmatic
sau sintagmatic, in abordarea semioticd. Pentru realizarea unei comunicéri ostensiv-inferentiale,
interlocutorul selecteazd, in urma procesului interpretativ, cea mai pertinentd ipoteza
interpretativa, solicitand cel mai mic efort posibil si incheie procesul inferential de indata ce
asteptarile de pertinenta sunt satisfacute [249]. Completand aceasta ipoteza, lingvistii elvetieni A.
Reboul si J. Moeschler sustin ca putem vorbi de pertinenta atunci cand interlocutorul are ,,ceva de
castigat pentru banii cheltuiti” [83, p. 76] sau atunci cand sunt recompensate eforturile depuse de
acesta.

Este necesar de concretizat ca pertinenta este urmdritd de ambii participanti la actul
comunicativ. D. Wilson (2002) [apud 261, p. 13], explicand relatia efect-efort, descrie o situatie
in care unei persoane i se propune un text ce prezinta aceeasi informatie, dar pe suporturi diferite:
0 pagind imprimata, o copie xeroxata necalitativa, un manuscris ilizibil si varianta tradusa intr-o
limba pe care interlocutorul n-o cunoaste prea bine. Din exemplul propus, se subintelege ca cele
patru variante de text vor solicita diferite eforturi din partea interlocutorului si, respectiv, vor avea
diferite efecte asupra acestuia, in cel mai rau caz, efectul fiind refuzarea informarii din sursa data.
In consecinti, cea mai rezonabild si optima solutie, in acest exemplu, ar fi alegerea paginii
imprimate.

Deci, efortul depus de interlocutor poate varia; important este ca el sd nu depaseasca
efectele obtinute in schimb. In acest sens, incercarea interlocutorului de a interpreta un mesaj
implicit, conotativ, indirect, este motivata de prezumtia de pertinentd, adica de rigorile lingvistice
si sociale de inferenta.

In functie de raportul efect-efort, stabilit, in diferite cazuri, de comunicare ostensiv-
inferentiald, vom deosebi doua cazuri de pertinenta si doud cazuri de non-pertinenta, precum poate

fi observat in Tabelul 2.5:
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Tab. 2.5. Raportul efect-efort (L. Veste)

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

Vom analiza, in continuare, fiecare din aceste raporturi. Primul raport efect-efort,
pertinenta 1, reprezinta cazul in care efectele obtinute depdsesc eforturile depuse de interlocutor :
efect > efort. Aceastd asimetrie reprezintd cel mai reusit caz de pertinentd, posibil datorita
conditiilor pe care le vom numi, in continuare, prezumtie excelenta de pertinentd. Putem compara
aceasta situatie cu detectivul despre care vorbeste M. Ariel [151, p. 139] : deznodamantul nu apare
decat la sfarsit, totusi, destinatarul nu renunta la lectura. lar o (pluri)lectura sau o lectura multipla,
in termenii lui I. Gutu [49, p. 73-78], poate spori considerabil numarul de efecte obtinute, cand
este vorba de un interlocutor super-avizat. Asadar, in cazul discursului publicitar, printr-o
prezumtie de pertinenta excelenta, locutorul intuieste capacititile cognitive bine dezvoltate ale
interlocutorului sdu, adresandu-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, obtindnd, concomitent, mai multe efecte cognitive. Drept urmare,
interlocutorul intelege sensul locutorului, bucurandu-se, in acelasi timp, de mai multe efecte
contextuale pozitive. Mentiondm ca acest tip de pertinentd implicd o interdependenta sau o
dependenta bidirectionala cu destinatarul:

Pertinenta 1 < Interlocutor super-avizat

Daca P1, atunci Int. super-avizat,
Daca Int. super-avizat, atunci P1

Prin urmare, pertinenta 1 este destinata unui interlocutor super-avizat, iar un interlocutor
super-avizat poate asigura pertinenta 1.

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. Acest tip de pertinentd poate trece usor in non-pertinentd, atunci cand volumul de
informatie contextuald este depasit, sau, in pertinenta I, in cazul unui interlocutor super-avizat.

Pertinenta 2, de asemenea, creeaza o dependenta bidirectionala cu tipul de interlocutor:
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Pertinenta 2 < Interlocutor avizat

Daca P2, atunci Int. avizat;
Daca Int. avizat, atunci P2

Conform acestei inter-relatii, pertinenta 2 este destinatd unui interlocutor avizat, iar un
interlocutor avizat poate asigura pertinenta 2.

Pe langa cazurile de pertinenta optima, deosebim si doud cazuri de non-pertinenta. Primul
raport de non-pertinentd 1: efect < efort presupune o prezumtie de pertinentd insuficientd, in
cazul unui interlocutor semi-avizat, care ,pierde” mai mult decdt ,castiga”, inferand un
ansamblu de ipoteze, posibil fals, in urma unei (pluri)lecturi prea ,,costisitoare” pentru profilul
sau. Astfel, in acest caz de non-pertinentd, delimitarea sensului inferat de locutor nu este suficienta
pentru obtinerea pertinentei optime, atunci cand efortul depus de interlocutor este prea mare. De
altfel, mai multi pragmaticieni constatd ca locutorul nu este obligat sd transmitd ,,enunturi
pertinente si doar pertinente” [83, p. 78]. Acesta nu este decat un proces realizat inconstient de
interlocutor din motiv ca astfel functioneaza sistemul sau central, fiind orientat spre ,,optimizarea
pertinentei” [Idem]. In cazul non-pertinentei, relatia pertinenti-interlocutor este determinati de o

dependenta unidirectionald, orientatd spre non-pertinenta discursului:

Non-Pertinenta 1 <= Interlocutor semi-avizat

Daca Int. semi-avizat, atunci N-P1

Depasirea efortului cognitiv, in raport cu efectele contextuale, poate fi observatd doar in
cazul unui interlocutor semi-avizat, care, in virtutea competentelor si cunostintelor sale
enciclopedice, nu este capabil sd inverseze acest raport. Respectiv, un interlocutor avizat ar asigura
un discurs pertinent 2, iar un interlocutor super-avizat ar fi responsabil de pertinenta 1. Prin
urmare, in acest caz nu gradul de pertinentd determind tipul de interlocutor, ci interlocutorul
determind non-pertinenta discursului.

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. Astfel, non-
pertinenta 2 diminueaza a priori asteptarile interlocutorului. Totusi, desi interlocutorul nu are nici
de pierdut, nici de castigat, raportul efect-efort =0 nu poate fi considerat pertinent, deoarece un

discurs publicitar, neavand nici un efect asupra destinatarului, este non-pertinent, chiar daca nu
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implica nici un efort. Prin urmare, in cazul non-pertinentei 2, dependenta pertinenta-interlocutor

este de asemenea unidirectionala, de aceasta data fiind orientata spre interlocutor:

Non-Pertinenta 2 = Interlocutor non-avizat

Daca N-P2, atunci Int. non-avizat

Rezulta ca non-pertinenta 2 este unicul caz de non-pertinenta prestabilitd sau a priori,
astfel Incat, indiferent de tipul de interlocutor vizat, un discurs ce are un raport efect-efort nul, nu
poate pretinde la pertinentd. Interlocutorul non-avizat este unicul destinatar compatibil cu un

discurs non-pertinent 2. Rezumand cele mentionate supra, propunem Tabelul 2.6:

Tab. 2.6. 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 insuficienta posibil false
Non-pertinenta 2 efect = efort = @ | non-avizat nula false

Variabilitatea gradului de pertinentd, in functie de efectul obtinut si efortul depus, este
studiatd si de lingvistul spaniol F. Yus [260, p. 86], care distinge opt combinatii posibile ale

efectelor, eforturilor si pertinentei obtinute, prezentate in Tabelul 2.7:

Tab. 2.7. Cazurile de pertinenta eventuald (F. Yus 2015, p. 86)

Caz Efecte cognitive pozitive Efort mental solicitat Pertinenta eventuala
(pentru destinatar)
1. Numar sporit Sporit Pozitiva
2. Numar sporit Sporit Negativa
3. Numar sporit Redus Pozitiva
4. Numar sporit Redus Negativa
5. Numar redus Sporit Pozitiva
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6. Numar redus Sporit Negativa

7. Numar redus Redus Pozitiva

8. Numar redus Redus Negativa

Examinarea studiului realizat de F. Yus ne-a relevat faptul cd variabilitatea gradului de
pertinentad este marcatd prin mentiunea pozitiva sau negativa pentru fiecare raport de pertinenta
[Ibidem, p. 86]. Conceptul de pertinenta negativa este justificat de F. Yus prin: (1) numarul redus
de efecte obtinute In comparatie cu efortul depus; (2) antagonismul creat de efectele obtinute si
mediul cognitiv al destinatarului. Primul argument adus de F. Yus este in acord cu Teoria
pertinentei [233] si cu clasificarea pe care o propunem in acest capitol. Astfel, Cazul I din
clasificarea lui F. Yus poate fi asociat cu pertinenta 2 din conceptia noastra. Cazul 3 de pertinenta
yusiand are tangente cu pertinenta 1, caracterizata in aceastd lucrare. Cazul 6 de pertinentd este
identic cu non-pertinenta 1 si Cazul 8 poate fi comparat cu non-pertinenta 2.

In afara de aceste patru cazuri de pertinenta si non-pertinenti, F. Yus, mai delimiteaza inca
alte patru, ceea ce nu mai corespunde Teoriei pertinentei propuse de D. Sperber si D. Wilson. Daca
cazurile (2) si (7) din tabelul lingvistului spaniol pot fi motivate de ceea ce F. Yus numeste
antagonism creat de efectele obtinute si mediul cognitiv al destinatarului, atunci cazurile (4) si (5),
dupa cum precizeaza insusi F. Yus, nu pot fi explicate de pertinentd si nu pot fi asociate unei
situatii reale de comunicare [260, p. 87].

Asadar, vom opta In continuare pentru clasificarea din Tabelul 2.5, in termeni de pertinenta
si non-pertinenta, pe care o considerdm mai bine justificatd si mai adaptata situatiilor reale de

comunicare.

2.7 Calcularea randamentului de pertinenta al discursului publicitar

Prezumtia de pertinentd, tipologia interlocutorului si ipotezele contextuale, implicate in
procesul inferential pentru obtinerea pertinentei optime, ne-au permis evaluarea importantei
raportului efect-efort si deosebirea a doud cazuri de pertinenta si a doud cazuri de non-pertinenta.
In acest context, considerand pertinenta unui discurs un randament efect-efort, problema care
apare este identificarea unei ecuatii sau formule ce ar permite calcularea acestui randament.

Spre regret, Teoria pertinentei, desi consideratd de F. Yus gradabila si variabila [250, pp.
512-518], nu propune o solutionare a problemei date, deoarece modelul inferential este un proces

cognitiv, subiectiv si dependent de context, deci non-calculabil si ,,necuantificabil” [171], spre
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deosebire de abordarea griceeana. Or, crearea de inferente reprezintd un model de interpretare
comparativa prin alegerea celei mai pertinente semnificatii $i nu o teorie cantitativa sau un model
de calcul a pertinentei. Interlocutorul nu poate decét sa intuiasca sensul locutorului in functie de
mediul sdu cognitiv sau de background [213, pp. 34-50], [218, p. 214].

Cu toate acestea, calcularea pertinentei ramane a fi un subiect actual in cercetarile
lingvistilor. Conform pragmaticienilor G. Gazdar si D. Good [171], gradul de pertinenta ar putea
fi echivalat cu numarul de implicitdri ale enuntului, in cazul in care s-ar cunoaste contextul
individual al fiecarui interlocutor. Contextul, insd, dupa cum mentioneaza si G. Gazdar si D. Good,
nu poate fi prevazut pentru fiecare interlocutor, prin urmare, calcularea numarului de implicaturi
contextuale este imposibila. T. Raeber [81] propune un calcul in termeni algebrici. In opinia
pragmaticianului, dacad gradul de pertinenta este obtinut prin raportul efect-efort, el poate fi scris
sub forma unei fractii. Efectul este plasat sus, In pozitia numaratorului, pe cand efortul este in
partea de jos, ca numitor matematic. Prin urmare, raportul de pertinenta al unui enunt Y, adresat
unui interlocutor si avand 10 efecte si 1 efort, poate fi redat in felul urmator: 10 (efecte) / 1(efort)
= 10. In cazul unui alt enunt, cdnd Y comunica aceeasi informatie si produce aceleasi efecte, dar
intr-un mod mult mai vag, raportul aproximativ de pertinenta ar fi: 10 (efecte) / 2 (eforturi) = 5,
ceea ce inseamnd ca gradul de pertinentd este mai redus. S-ar putea ca interpretarea ambelor
enunturi s fie aceeasi, iar costul interpretarii — diferit. De aici rezulta ca enuntul Y, din punct de
vedere cognitiv, este mai relevant si mai pertinent decat enuntul Y.

Acceptand ipoteza lansata de T. Raeber [81], trebuie, totusi, sd recunoastem relativitatea
cifrelor din calculele lingvistului: 10 efecte, 1 efort, care nu fac decat sa confirme ideea initiald cu
privire la non-calculabilitatea pertinentei. In acest sens si in scopul realizirii obiectivelor actualei
cercetari, propunem explicitarea, completarea si actualizarea metodei raeberiene, fara a pretinde
insa la o realitate empirica sau la o solutionare completa a problemei.

In aceastd ordine de idei, considerdm esentiala, in calcularea randamentului de pertinent,
stabilirea unui algoritm pentru delimitarea eforturilor si efectelor, precum si a etapelor si a
nivelurilor din parcursul interpretarii semio-pragmatice: etapa lingvisticd, etapa logicd, etapa
pragmatici. In felul acesta, devine evident ci modul de calculare a randamentului de pertinenta
necesitd implicarea urmatorului algoritm:

1. Nivelul lingvistic (Efort EI): (a) dezambiguizarea semanticd (termeni de
specialitate, jargoane, tropi, explicitari etc.); (b) reevaluarea ponderabilititii standardelor
textualitatii; (c) evaluarea volumului de text.

Variatia efortului in functie de manifestarea standardelor textualitatii poate fi observata in

Tabelul 2.8:
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Tab. 2.8. Reevaluarea ponderabilitatii/ primordialitatii

standardelor textualitatii (L. Veste)

L
Y = . .
Efort | Interlocutor e e < e S Publicitate
< ] = s =
= = - = =
= -~ S = =
2 = = = <
= = = = =
s = N o e S
E =1 2 g = 3
B ] | = = >
< = & g 2 <
= o = =
! 0] i ] o
Efort | super-avizat redusd | redusd | sporitd | vast implicita contextuala
. . < s~
sporit | avizat ’g creativa
sofisticat N \ Vi & | implicita
. e it~
multicompetent 5 cognitiva
suprainterlocutor g
8
=
Efort | semi-avizat sporitd | sporitd | redusd | Ingust explicita | | universald
redus | non-avizat (limitat, § obiectiva
optimist-prudent A A N exact) S | explicita
optimist-naiv 'g informativa
S
9]

Datele din tabel denotd si faptul ca, in discursul publicitar informativ, ambiguitatea,

determinatd de implicizare, este perceputd drept o inconvenientd. In discursul poetic, insa,

dimpotriva, ambiguitatea prezintd o sursa de exploatare a resurselor comunicative ale limbii, prin

suprapunerea sau juxtapunerea interpretarilor alternative [158, p. 51]. Acest fapt contribuie la

variabilitatea randamentului de pertinentd, in functie de gradul de informativitate si gradul de

poetizare.

Analizand celelalte standarde ale textualitatii din Tabelul 2.8, conchidem ca pertinenta 1

este cazul unei publicitati creative ce solicitd un efort sporit din partea interlocutorului care, pentru

a infera concluzia implicitata, trebuie neaparat sd fie super-avizat sau, cel putin, avizat. Pentru

pertinenta 2, In cazul unui discurs publicitar universal, este suficient ca interlocutorul sa fie semi-

avizat, dar efortul cognitiv sd fie minim. Or, solicitarea unui efort sporit nu va permite

interlocutorului sda infereze mesajul implicitat. Non-pertinenta este, astfel, determinata de

nerespectarea raportului efort-tip de interlocutor, efort-tip de publicitate, efort-textualitate.

Structuram aceste relatii in Figura 2.6:
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Pertinenta

N

Non-pertinenta

4/\

Pertinenta 1 Pertinenta 2 Non-pertinenta 1 Non-pertinenta 2
n>1 n=1 n<l n=0
Int. super-avizat Int. avizat Int. semi-avizat Int. non-avizat
Efort sporit Efort sporit/redus Efort sporit Efort nul
DP creativ DP obiectiv DP creativ DP plagiat
DP obiectiv
! Int. avizat, ! Int. non-avizat, ! Int. super-avizat
semi-avizat, super-avizat ! Efort redus
non-avizat
! DP obiectiv ! DP creativ ! DP creativ

! factori perturbatori modificand tipul de pertinenta

Fig. 2.6. Factorii catalizatori/ perturbatori ai pertinentei si non-pertinentei (L. Veste)

2. Nivelul logic (Efort E2): determinarea numarului de premise implicitate, de reguli
logice.

3. Nivelul pragmatic (Efort E3): (a) calcularea randamentului de pertinenta ; (b)
inferarea concluziei implicitate; (c) determinarea efectelor (non-)propozitionale :

a. Efecte propozitionale (aditionare, accentuare/ abstractizare, suprimare) (Efect
EfP) — echivalente cu implicaturile forte, conform opiniei lui J. Moeschler [207];

b. Efecte non-propozitionale (starea cognitivd sau emotiva, atitudini, sentimente)

(Efect EfNP) — exprimate prin implicaturi slabe [207];

Calcularea randamentului de pertinenta:

efecte _ xEfP+xEfNP
eforturi  yE14+yE2+yE3’

1N (pertinenta) =
unde EfP = efecte propozitionale, EfNP = efecte non-propozitionale, E = eforturi.
In aceastd ordine de idei, calcularea randamentului de pertinentd presupune determinarea

efectelor contextuale si a eforturilor cognitive, la nivel lingvistic, logic si pragmatic. Prezentam

succint acest algoritm de interpretare in Figura 2.7:
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* dezambiguizarea semantica

1. Nivelul lingvistic s reevaluarea ponderabilitatii standardelor

Efort EI textualitatii
* evaluarea volumului de text
2. Nivelul logic e delimitarea numarului de premise implicitate
Efort E2 s calcularea numarului de reguli logice
3. Nivelul pragmatic ecalcularea randamentului de pertinenta
Efort E3 einferarea concluziei implicitate
Efecte EfP, EfNP edeterminarea efectelor (non-)propozitionale

Fig. 2.7. Algoritmul calculdrii randamentului de pertinenta (L. Veste)

Intrucat calcularea efortului prezinti anumite dificultiti, vom lua drept reper pentru
viitoarele analize 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 s se aleaga cu, cel putin, acelasi numar de efecte propozitionale (EfP) si non-
propozitionale (EfNP). In acest caz, randamentul de pertinentd va fi de 3/3 = 1 si va corespunde
pertinentei 2 (efect = efort), caracterizat printr-un echilibru perfect.

In cazul in care, pentru aceleasi 3 eforturi, interlocutorul va avea 4 efecte sau si mai multe,
randamentul va fi de minimum 1, de exemplu: 4/3 = 1,33. Valoarea acestui randament va creste in
functie de efectele obtinute. Vom considera, deci, ca raportul efect-efort > 1 reprezinta cazul de
pertinenta 1.

Daca aceleasi 3 eforturi nu vor fi compensate decat prin 2 efecte sau unul singur (EfP si
EfNP), atunci randamentul va fi 1>1> 0, de exemplu : 2/3 = 0,6. In aceasti situatie, randamentul
fiind inferior valorii de 1 si superior valorii de 0, vom considera acest raport un caz de non-
pertinenta 1.

In sfarsit, in situatiile in care nu se obtine nici un efect si nu se depune nici un efort este

vorba de o non-pertinenta 2. Rezumand cele mentionate mai sus, propunem Tabelul 2.9:

Tab. 2.9. Randamentul de pertinentd (L. Veste)

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

Dacdan (P)=1 Prezumtie suficientd Pertinenta 2 efect = efort
Atunci:

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

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

2.8 Concluzii la capitolul 2

1. Discursul publicitar, fiind rezultatul sincretismului dintre stiinta (sociologie, psihologie,
semioticd), arta (retoricd, muzica, imagine) si /udic (strategii lingvistice si non-lingvistice de
captare a atentiei), genereazd o noud artd ce detine diverse functii: lingvistice (persuasiva,
comunicativa, informativa, estetici, emotiva, expresivd, nominativd) si non-lingvistice
(economica, sociald, politica, distractiva).

2. Avandu-si originile In Antichitatea Anticd, discursul publicitar isi realizeaza functiile
lingvistice si non-lingvistice prin reactualizarea procedeelor din reforica argumentativa, cele mai
reprezentative fiind deliberativul si epidicticul, al céror 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, apostrofari, structuri interogative, intrebari retorice, repetitie.

3. 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.

4. O caracteristica inerentd a discursului publicitar este creativitatea, care poate fi: lexicald
(realizata prin refunctionalizari, recategorizari lexicale, nominalizari, jocuri de cuvinte, grafisme,
derivare, hiperbolizari, creativitatea imperativului lexical, compunere, modificari ortografice
prin suprapunere, cuvinte-valiza, deraiere lexicala, hapaxlegomenon, restrangere lexicala sau
extindere lexicala) si sintactica (constructii hibride, omiterea verbelor etc.).

5. 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, registru de limba familiar, atat la nivel
lingvistic, cat si la nivel non-lingvistic/ paraverbal/ iconic. Totusi, in cazul discursului publicitar,
agramaticalitatea este, de reguld, intentionata/ premeditata, avand conotatii pozitive.

6. Analiza discursului publicitar din perspectiva semioticii si sintagmaticii narative ne-a
permis actualizarea unui nou model de interpretare a acestui tip de discurs - Modelul pragmatic-
inferential. Necesitatea acestui model este justificatd de complexitatea si sincretismul dintre
verbal, non-verbal si paraverbal al discursului publicitar. Modelul pragmatic-inferential de

analiza nu contrazice si nu contestd modelele anterioare de lecturd, ci le completeaza, contribuie
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la o interpretare mai fidela si exactd a sensului intentionat de locutor, aratd conexiunea dintre forma
lingvisticd, forma cognitiva si forma pragmatica a unui discurs, asigurand evaluarea randamentului
de pertinentd/ non-pertinenta a discursului publicitar.

7. Intrucat discursul publicitar articuleazi elocvent denotativul si conotativul, realul si
imaginarul, verbalul si non-verbalul, lingvisticul si non-lingvisticul, studierea acestui tip de discurs
depédseste frontierele academice. Analiza discursului publicitar presupune o trans- si

interdisciplinaritate, uneori chiar postdisciplinaritate.
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3. ANALIZA PRAGMATICA A PERTINENTEI DISCURSULUI PUBLICITAR iIN
LIMBA FRANCEZA CONTEMPORANA

Ca urmare a delimitarii algoritmului si a formulei de calcul a randamentului de pertinenta,
ne propunem, in acest capitol, aplicarea acestora la discursul publicitar in limba franceza
contemporand. Vom distinge, astfel, procedee lingvistice ce caracterizeaza discursul publicitar
pertinent (pertinenta 1 si pertinenta 2) si procedee lingvistice reprezentative pentru discursul

publicitar non-pertinent (non-pertinenta 1 si non-pertinenta 2).

3.1 Analiza discursului publicitar pertinent

3.1.1 Pertinenta 1: efect > efort

Primul tip de pertinentd (pertinenta 1), caracterizat prin depdsirea efortului si prevalarea
efectelor, reprezintd cel mai eficient exemplu de pertinenta. Analizand mai multe discursuri
publicitare, am delimitat cateva procedee lingvistice de creativitate, manipulare, expresivitate si
retoricd argumentativa, In cazul cdrora efectele sunt mai semnificative in comparatie cu efortul

<105

depus: jocurile de cuvinte cu semnificatie dubla'®, aluzia, distorsiunile i publicitatea

multimodala. Vom analiza, in continuare, fiecare strategie lingvistica aparte.

3.1.1.1 Jocurile de cuvinte cu semnificatie dubla

Jocul de cuvinte este o verbalizare ce are douad interpretari, ceea ce provoacd ambiguitatea
unui cuvant sau a unei unitdti lingvistice mai complexe (unitate frazeologicd). Fiind foarte
frecvente in discursul publicitar, jocurile de cuvinte sunt utilizate pentru captarea atentiei
interlocutorului, implicarea acestuia intr-un calcul cognitiv de dezambiguizare/ relexicalizare,
recompensarea efortului depus de lector printr-o pluralitate de lecturi posibile [165, pp. 201-226].
In studiile pragmaticienilor K. Tanaka (1992) [237], D. Sperber, D. Wilson (1995) [234], R.
Carston (2002) [159], F. Yus (2003) [257], M. Van Mulken (2005) [242], A. Solska (2012) [229],
M. Padilla Cruz (2016) [216], acest fenomen este perceput nu doar la nivel de semnificant, fiind
bazat pe omonimie, omografie, omofonie, anagramd, paronimie, paronomaza; ci si la nivel de
semnificat, actualizat prin: polisemie, sens literar/ metaforic, deturnare frazeologica

(desemantizare, resemantizare) sau manipulare frazeologica. Din aceastd perspectivd, vom

105 traducere din engleza double retention pun
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considera joc de cuvinte orice unitate lingvistica morfologica sau frazeologicd susceptibila sd
activeze doua sau mai multe semnificatii paralele, cu un grad diferit de accesibilitate si
pertinenti contextuald. In acest sens, existd diverse tipologii ale jocurilor de cuvinte, in functie
de tipul de ambiguitate sau numarul de semnificatii pertinente.

Marca distinctivd a jocului de cuvinte cu semnificatie dubla este pertinenta ambelor
(tuturor) semnificatiilor comunicate, in contextul in care acestea sunt posibile si adecvate situatiei.
Astfel, K. Tanaka [236, pp. 91-102], F. Yus [261, p 311], M. Van Mulken [241, pp. 707-721], M.
F. Quintilian [223], M. Padilla Cruz [216] abordeaza interpretarea paraleld a doua semnificatii, pe
care le opun jocurilor de cuvinte ce, in opinia lingvistilor, implica respingerea unei semnificatii si
inlocuirea acesteia cu altele, din motive de pertinenta. M. Dynel [165, p. 212] numeste strategia
respectiva jocuri de cuvinte cu semnificatie dubla: ,,Cele doud semnificatii posibile nu sunt activate
simultan, ci consecutiv, in functie de expresivitatea lor. Jocurile de cuvinte cu semnificatie dubla
propun cea mai buni recompensi pentru efortul interlocutorului” [Idem]. In cazul dat, ambele
semnificatii sunt pertinente si veridice. Interlocutorul nu trebuie sa faca o alegere pentru a elimina
vreo una dintre ele. In consecinti, dubla alegere inferentiald, numitd de pragmaticieni si freeing-
up (Diaz-Pérez, 2012) [apud 261, p. 314], ofera o mai mare libertate interpretativa si faciliteaza
mult procesul inferential, precum este cazul acestui slogan:

(84) La vie est trop courte pour ne pas conduire une italienne. (Alfa Romeo, automobiles)

In exemplul dat (84) este vorba de sintagma verbali « conduire une italienne» (a conduce
o italianca), care, in contextul unei publicititi de automobil Alfa Romeo, poate avea doud
semnificatii : (1) sensul conventional - ,,a nsoti o femeie originard din Italia”; (2) sensul non-
conventional - ,,a fi la volanul unui automobil fabricat in Italia” sau ,,a plimba cu automobilul o
italiancd”. Precum observam, in publicitatea vizata, toate semnificatiile sunt relevante; prin urmare
interlocutorul va efectua cu o operatie cognitivd mai putin, fara a fi obligat sd aleaga o singura
semnificatie, intrucat toate sunt valabile. Deci, scopul locutorului este transmiterea unui sens
dublu. In termenii lui V. Schott-Bourget [86, p. 61], aceste semnificatii implicitate de locutor, pot
fi numite parafraze pragmatice, adica consecinte ale sensului initial sau injonctiuni.

Astfel, calculand randamentul acestui discurs publicitar (84), interlocutorul va parcurge
urmatoarele etape :

a) Nivelul /ingvistic - 1E; (un efort pentru sintagma verbald ,,conduire une italienne”

care are un anumit grad de conventionalitate) ;

b) Nivelul logic — 2E> (a cate un efort pentru fiecare semnificatie) ;

c) Nivelul pragmatic — OE; (concluzia nu implicd alegerea unei singure semnificatii,

astfel, grosso modo, la aceasta etapa nu se depune nici un efort)
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Pe langd eforturile mentionate, mai sunt obtinute si alte efecte semnificative. Vom
mentiona, in continuare, un minim de efecte posibile:

- Efecte propozitionale — 2EfP (accentuarea ideii de trecere ireversibila a timpului,
a distinctiei italiencelor, a calitatii italiene, a necesitatii de a avea un automobil etc.)

- Efecte non-propozitionale — 2EfNP (afectiune, atasament etc.)

Astfel, obtinem urmatorul randament de pertinenta :

1 (pertinenti) = Aefecte _13>1

3 eforturi

Coeficientul /.3, fiind superior raportului echivalent cu /, atestd un caz de discurs pertinent
1, in care numarul efectelor contextuale este superior efortului cognitiv. Aceastd categorie de
sloganuri poate fi completata cu multe altele, de exemplu:

(85) Le meilleur marché (Grand Frais, supermarchés)

In exemplul enuntat (85), poate fi observatd polisemia sintagmei ,,le meilleur marché”,
care include doud semnificatii : ,,cel mai ieftin” si ,,cea mai bund piata”, ambele fiind valabile in
cazul unei retele de supermarkete.

Tot 1n aceastd categorie pot fi incluse jocurile de cuvinte cu semnificatie dubla, care
utilizeaza denumirea marcii drept identificator al acesteia si, in acelasi timp, drept element
ambiguu [165, p. 213]. Un asemenea joc de cuvinte poate fi observat In urmatorul exemplu:

(86) Le dire, c'est bien, Lefert, c'est mieux ! (Lefert, moteurs)

Jocul de cuvinte din acest slogan (86) este determinat de omofonia lexemului /efert care,
in contextul acestui discurs publicitar, are o semnificatie dubla : (1) ,,Lefert” - denumirea simbolica
a marcii; (2) ,lefert” - le faire. Ambele semnificatii au aceeasi sonoritate fonologica, sunt
compatibile si motivate.

Alte exemple de discurs publicitar, ce contin jocuri de cuvinte cu semnificatie dubla, pot fi

atestate in Anexa 1'%. Prezentam, in continuare o secventa din anexa:

25. | Lexus - automobiles | Le futur est entre Joc de cuvinte cu P1 https://slogans
VOS mains. semnificatie dubla depub.skyroc

k.com/ 3.html

26. | Lexus - automobiles | A laconquéte dela | Joc de cuvinte cu P1 https://slogans
perfection. semnificatie dubla depub.skyroc

k.com/ 3.html

106 vezi: Anexa 1 Jocurile de cuvinte cu semnificatie dublda, pp. 180-182.
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27. | Limagrain —semen | De la terre a la vie. Joc de cuvinte cu P1 https://slogans
ces pour les exploita- semnificatie dubla depub.skyroc
tions agricoles k.com/ 3.html

28. | LinenChest — Un monde intérieur. | Joc de cuvinte cu P1 https://slogans
magasin d’ameuble- semnificatie dubla depub.skyroc
ment et de décoration k.com/ 3.html

29. | Lineoz.net - On a tous une ligne | Joc de cuvinte cu P1 https://slogans
transport et mobilité | en commun... semnificatie dubla depub.skyroc
urbaine k.com/ 3.html

Supra-efortul sau extra-efortul solicitat in cazul jocurilor de cuvinte cu semnificatie dubla
nu este neglijat de pragmaticieni. Si, totusi, In viziunea cercetatorilor in lingvistica cognitiva,
aceastd complexitate interpretativa, acompaniatd de eventuale ambiguitdti, are si efecte pozitive
[261, p. 310]. Ea stimuleaza functionarea creierului uman, care, in cazul unui interlocutor super-
avizat, percepe actul interpretativ drept un joc de puzzle, al carui scop este evitarea ambiguitatilor
si construirea unei imagini semnificative integre. Recompensa interpretarii unui joc de cuvinte este
valorificarea calitatilor intelectuale proprii interlocutorului care delimiteaza sensul intentionat de
locutor [241, pp. 707-721], [261, p. 311].

In acelasi timp, jocurile de cuvinte asigura memorabilitatea publicitatii in urma procesului
inferential interpretativ si, concomitent, stabilirea unei relatii de cooperare si complicitate Intre
locutor si interlocutor [241, pp. 707-721], ceea ce creeaza o atitudine pozitiva fatd de produs.

Jocurile de cuvine cu semnificatie dubld mai pot contribui si la reliefarea fenomenului
numit de catre D. Wilson pertinenta accidentala, caracterizatad prin pertinenta optima a unei
semnificatii care, desi diferita de sensul intentionat de locutor, este totusi relevanta [247, pp. 57-
74]. Acest act de comunicare este posibil In cazul unui interlocutor super-avizat, care detine un
nivel de competentd maxim si niste cunostinte enciclopedice superioare celor ale locutorului [48,
pp. 194-200] si este capabil sa activeze o pluralitate de semnificatii, chiar si in cazul unui mesaj
previzut si comunice un sens unic [229, p. 183]. In acceptia cercetitorului I. Gutu, acest
interlocutor devine un co-autor al discursului sau un interlocutor ideal, un interlocutor model [48,
pp. 194-200], capabil sa completeze sensul de profunzime al enuntului, iar, in unele cazuri, chiar

sd-1 depaseasca.
3.1.1.2 Aluzia si distorsiunea
Numeroase discursuri publicitare sunt concepute in baza aluziei, actualizata prin citat si

distorsiuni precum: proverbe, zicatori, formule, unitati frazeologice, clisee, elemente folclorice

(titluri de cantece si texte). Distorsiunile reprezintd ,,suprimarea si substitutia sau aditionarea
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fragmentelor de texte de diferite dimensiuni (litere/ silabe/ cuvinte), care sunt inserate in diferite
pozitii: la Tnceput, la final sau in interior. Aceste distorsiuni nu doar fac aluzie la diferite texte, ci
le schimba semnificatia. Unul din motivele utilizarii acestei tehnici este accentuarea experientei
interlocutorului si a cunostintelor sale anterioare” [165, pp. 213-214]. Prin urmare, efectul
propozitional ale acestui tip de slogan sau discurs publicitar este accentuarea cunostintelor
enciclopedice, pe care interlocutorul le posedd deja. In plus, aceasti schemi, deja cunoscuti
interlocutorului, faciliteazd memorizarea informatiei:

(87) Je l’ai vue ! Je l’ai bue ! Elle m’a plu ! (Molson, brasserie) - acest slogan face
referintd la cunoscuta exclamatie a lui Cezar : ,,veni, vidi, vinci”.

(88) On est champignons d’Europe. Bravo ! (Monoprix, champignons) - distorsiune in
lexemul ,,champignons”, care, in cotextul prezentat (d’Europe, Bravo), poate fi lecturat
,champions”.

(89) Tous en mayo. (Monoprix, mayonnaise onctueuese) - distorsiune in cazul lexemului
,mayo” care, prin omofonie, mai are si referentul ,,maillot (de bain)”, (costum de baie).

(90) Liberte, simplicite, fiabilité. (Eni, Ente Nazionale Hidrocarburi, producerea energiei)
— aluzie la deviza franceza: , Liberté. Egalité. Fraternité” (libertate, egalitate, fraternitate).

(91) On ne plaisante pas avec le sport. (Eurosport, canal de televiziune) — aluzie la
proverbul « On ne badine pas avec I’amour » (Cu dragostea nu e de glumit).

(92) Découvrez la vie en rose. (Lastminute.com, agence de voyages) - aluzie la
inconturnabila melodie franceza « La vie en rose » (Edith Piaf), precum si la unitatea frazeologica
« voir tout en rose» (a vedea totul in roz).

Alte exemple de discurs publicitar, ce implica aluzia si distorsiunea ca procedee lingvistice,

actualizand pertinenta 1, pot fi observate in Anexa 1'7:

46. | Direct Vite fait, trés bien fait. | Aluzie si distorsiune P1 https://slogans
Assurance — depub.skyrock
assurances .comy/ 2.html

47. | DK'Bus Des transports hors du | Aluzie si distorsiune P1 https://slogans
Marine — commun. depub.skyrock
transports en .com/ 2.html
commun de
l'agglomeération
de Dunkerque

Conchidem, deci, ca aluzia este o strategie foarte frecventd in discursul publicitar si ea are

un efect ludic, initiind procese cognitive de asociere, echivalare, comparare. Ca urmare, aluzia este

107 vezi: Anexa 1 Aluzia si distoesiunea, pp. 182-184.
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o sursa de multiple efecte non-propozitionale de fericire, implinire, autoapreciere etc. In plus,
facand conexiune cu acele cunostinte enciclopedice pe care le poseda interlocutorul, ea faciliteaza
perceperea si retinerea informatiei comunicate. In virtutea acestor factori, aluzia este o strategie

lingvistica ce contribuie, in cazul respectarii tuturor conditiilor de comunicare, la pertinenta 1.

3.1.1.3 Publicitatea multimodala: text-imagine/video

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 televizatd). Conform Teoriei pertinentei (1995), interlocutorul trebuie
sd reducd numarul de semnificatii implicitate pana la una singura, insa imaginea sau secventa
video (explicitari vizuale) oferd adesea o semnificatie paralela. Astfel, interlocutorul ,,observa
formarea unei ambiguitdti, obtindndu-se doud sensuri paralele: acel al textului si acel al
textului+imagine” [261, pp. 315-316]. In acelasi timp, asocierea imaginii cu textul creeaza mai
multe efecte non-propozitionale: captarea atentiei, trezirea sentimentelor de admiratie, de
fascinare, curiozitate, atractie pentru produs sau marca etc.

Unul dintre exemplele de sincretism text-imagine sunt afisele publicitare franceze, care

romoveaza salonul genevez de coafura ,,Hairmania” (Imaginea 3.1):
b

Vous rendre belle et radieuse

Laissez-vous toucher n'est pas qu'une question de longueur Détendez-vous et laissez-le Vous oublierez peut-étre son prénom

mais $0s mains

par un inconnu vous prendre la téte

(a) (b) (c) (C)]
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

Fiecare dintre sloganurile publicitare expuse, evoca doua categorii de semnificatii: (1)

semnificatii denotative/ directe/ literare/ forte si (2) semnificatii conotative/ indirecte/ figurate/
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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.

Printre efectele obtinute la interpretarea pragmatica a acestor discursuri publicitare, putem
distinge efectele propozitionale de atenuare a ezitarilor pe care le poate avea o femeie/ clienta in
raport cu un necunoscut/ coafor; de accentuare a convingerilor ca lungimea parului conteaza in
crearea unui look; de suprimare a stérii de anxietate provocata de vizita la coafor; de accentuare
a ideii ca vizita la coafor este mai mult decat o procedura de ingrijire/ frumusete, ceea ce inseamna
ca ea poate fi comparata cu un adevarat ritual.

Efectele mentionate se completeaza prin efecte non-propozitionale: puternic impact vizual,
promovarea cultului femeii expuse in prim plan, efect ludic invocat prin asocierea semnificatiilor
forte si a semnificatiilor slabe, solicitarea unor reflectii cognitive mai profunde, implicarea
potentialului creativ etc.

Pe langa imagine, creatorii de publicitate folosesc, adesea, secventa video care produce
diferite efecte. Un asemenea exemplu este discursul publicitar de promovare a magazinelor
,»Monoprix”, expus in 2017. Unul dintre punctele slabe ale publicitati video si, In particular, ale
acestei publicitati, este durata. Insa efortul de asteptare, exprimat de interlocutor, este compensat
din plin prin: muzica agreabila, personaje simpatice, o frumoasa poveste romantica. Publicitatea
prezintd ,,Monoprix” nu doar ca furnizor de produse alimentare, dar, mai ales, ca un complice in
diferite istorii sentimentale, crednd o relatie durabild de prietenie si incredere cu spectatorul.
Videoclipul publicitar ilustreaza povestea unui baiat indragostit de o fata. Baiatul, cumparand in
fiecare zi produse ,,Monoprix”, decupeaza inscriptiile de pe cutiile din carton si le strecoard in
dulapiorul de la scoala a fetei. Aceste inscriptii descriu nu doar produsul, ci si sentimentele,

atitudinea adolescentului:

(93) En voila un joli PETIT COEUR. T’es ’ANANAS de ma vie.
Tu me fais CRACKERS. Je te NEM.
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Préte pour une I'GEUF STORY. LAIT DROLE la vie.
CAKE tu m’as manqué.

Observam astfel ca fiecare din aceste enunturi are o dubla referinta: una vizeaza produsul
din ambalajul respectiv, iar a doua, adolescenta.

La final de clip este prezentat sloganul publicitar: Au ceeur de notre vie. Au cceur de notre
ville. Depuis 85 ans. Monoprix. Prin aceste cuvinte, precum si prin dramatismul secventei video
(regasire dupa o indelungata separare), este transmisa atat ideea continuitatii, sigurantei, stabilitatii
,Monoprix”, cat si sentimentele umane.

Deci, in pofida efortului determinat de durata secventei video si de dezambiguizarea
lingvisticd a mesajului, efectele contextuale produse sunt mult mai puternice, in mare parte datorita

explicitdrii vizuale.

3.1.2 Pertinenta 2: efect = efort

Stabilirea si mentinerea unui raport echitabil dintre efort si efect sunt puternic influentate
de tipul de interlocutor: avizat, semi-avizat, non-avizat, super-avizat, de context si standardele
textualitatii. In acest sens, depasirea efortului, determinati de interactiunea cu un interlocutor non-
avizat, sau din motive circumstantiale, va crea un caz de non-pertinentd. Si, invers, obtinerea unui
surplus de efecte contextuale, datorate unui interlocutor super-avizat, va releva un caz de
pertinenta 1 (efect > efort).

In legitura cu aceasti oscilare a raportului efect-efort, in functie de tipul de interlocutor,

vom concluziona ca toate exemplele ulterioare sunt cazul unui interlocutor avizat.

3.1.2.1 incilcarea unei norme lingvistice

In viziunea lui F. Yus [261, pp. 307-308], cea mai simpli metodd pentru invitarea
interlocutorului la un calcul cognitiv este incdlcarea ostensiva a unei norme lingvistice, capabila
sd capteze imediat atentia interlocutorului si, in consecintd, sa-1 implice Intr-un proces de
solutionare a ambiguitatii create. In plus, descifrand un ,puzzle publicitar” si completand prin
inferentd anumite lacune informative, atentia interlocutorului este captatd pentru mai mult timp.
Prin urmare, Incalcarea ostensiva a unei legi gramaticale mobilizeaza interlocutorul in procesul de

observare si corectare [165, pp. 214-215].
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Vom comenta In continuare cateva exemple ce implicd diferite devieri de la norma/ uz
literar si ambiguitati:

(94) Eau-la-la. ('eau Perrier) — cuvant-valiza ce creeaza un joc de cuvinte al lexemului
,eau’ si al interjectiei ce exprima uimirea, surprinderea - ,,oh la 1a!”.

(95) BONBEL (Bell, fromages) — suprapunere lexicala a lexemelor ,,bon” (bun) si ,,bel”
(frumos).

(96) BUTAGAZ (le gaz Butane) — suprapunere lexicald a lexemelor ,,butane” si ,,gaz”,
avand semnificatia de ,,butane gaz ” (gaz butan).

(97) Que tous tes réves ceéréalisent. (Monoprix, céréales) — suprapunere lexicald a
lexemelor ,,céréales”™ si ,,réalisent”, ce stimuleaza astfel creativitatea lexicala.

(98) Pour une silhouette allongée et féminissime, craquez pour ce magnifique escarpin
Christian Louboutin en daim et velours noirs. Succes garanti! (Christian Louboutin, chaussures)
- explorarea paradigmei formelor sufixale ce exprima superlative: féminissime = trés féminin
(foarte feminin).

(99) Tres Jourdan de Charles Jourdan (Jourdan, Eau de Toilette pour Femme) —
conversie/ transcategorizare a numelui propriu (Jourdan) in adjectiv prin intermediul adverbului
de intensitate ,,trés”.

(100) Gamme Studio Line Expert. Maxi Volume ! Maxi Durée ! Pour un maxi-volume,
maxi-durée, la nouvelle Mousse Coiffante Volum'max Studio Line, une texture non-collante unique
pour un gonflant inimitable. (L'Oréal) - recurgerea la termeni de intensitate, polivalenti, folositi
ca sufixe, substantive sau adjective (volum’max, maxi volume, maxi durée, etc.).

Mai multe exemple de discurs publicitar, in care este incdlcata o norma lingvistica, sunt

evocate in Anexa I: Incalcarea unei norme lingvistice'%:

80. | Geox — La chaussure qui respire. Creativitate lexicala P2 | https://slogans
chaussures Restrangere lexicala depub.skyrock
.com/ 2.html
81. | Guigoz Parlons bébé. Creativitate lexicala P2 | https://slogans
laboratoires Restrangere lexicala depub.skyrock
- lait pour .com/ 2. html
bébé
82. | Lay's - chips | On Lay's adore. Creativitate lexicala P2 https://slogans
Modificare depub.skyrock
ortografica prin .com/ 3.html
suprapunere
110. | DOP - Coiffez toutes vos envies. | Creativitate sintactica P2 | https://slogans
produits Incalcarea unei depub.skyrock
d'hygiéne norme lingvistice .com/ 2.html

108

vezi: Anexa 1 Incalcarea unei norme lingvistice, p.

186
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In exemplele mentionate supra, incilcarea normelor lingvistice este evidentd, de aceea
consideram ca aceasta strategie publicitard nu solicita prea mult efort din partea interlocutorului,
pentru identificare si corectare. In schimb, in toate cazurile efortul depus este compensat prin
efectul non-propozitional de accentuare, reliefare, evidentiere.

Vom analiza, In continuare exemplul (97): Que tous tes réves céréalisent. (Monoprix,
ceréales). Mai Intdi, mentiondm ca, la nivel lingvistic, publicitatea este laconica, iar continutul
acesteia nu necesitd prea multe cunostinte enciclopedice din partea destinatarului. Unicul lexem
ce implica un anumit efort este suprapunerea lexicald ,,céréaliser (céréalisent)”. Vom considera
deci cd, la aceasta etapa, locutorul depune un efort (/E; pentru ambiguitatea referentiala).

La urmatoarea etapd interpretativa, cea logicd, nu existd decat o implicitare ce trebuie
descifratad, explicitatd prin mesajul iconic, si anume: cerealele ,,Monoprix” sunt visul oricarui
destinatar. Sa admitem ca aceasta interpretare este echivalenta cu un efort /E>,

La final de etapa pragmatica, formuland concluzia acestui act inferential, interlocutorul nu
are de ales dintre mai multe implicitari. Sensul locutorului ii este accesibil deja la etapa precedenta.
Vom considera, deci, cd la aceasta etapa nu se depune nici un efort suplimentar 0E3.

Cat despre efecte, se obtine, cel putin, un efect propozitional (1EfP) de accentuare/

consolidare si un efect non-propozitional (/EfNP) de captare a atentiei:

efecte _  1EfP+1EfNP _
eforturi 1E1+1E2+0E3

1 (pertinenta) =

Randamentul acestui raport efect-efort, fiind echivalent cu /, atestd un caz de pertinenta

2, caracterizandu-se prin obtinerea unui numar egal de efecte si eforturi.

3.1.2.2 Ritm, rima si repetitie

Exemplele de echivalenta a raportului efect-efort ar putea fi completate de discursurile
publicitare ce pun accent pe ritm, rima si repetitie. Aceste procedee au un efect mnemonic, sunt
retinute mai usor de catre interlocutor [165, p. 215], capteaza atentia interlocutorului, contribuie
la formarea unor ipoteze interimare [158, p. 65], creeaza efectul validitatii convingerilor exprimate
[184, pp. 200-209].

Repetitia poate fi sincronica, adica intratextuala sau diacronica (intertextuald). Repetitia

mai poate fi descrisd in termeni de fidelitate (repetifie exacta si parafraza), axa temporalad
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(repetitie imediata sau repetitie tardiva). Lingvistii mentioneaza si auto-repetitia (repetitia
propriului discurs) sau alo-repetitia (repetitia altor discursuri) [239, p. 63-64].

Prezentam, in continuare, cateva exemple de discursuri publicitare formate prin rimda si
ritm:

(101) Pas d'erreur, c'est Lesieur. (Lesieur) — rima dintre ,,erreur” si ,,Lessieur”.

(102) Dubo, Dubon, Dubonnet. (Dubonnet) - gradatie/ ritm ternar.

(103) Créateur de bonheur. (Meyclub, billetterie pour comités d'entreprise) — rima intre
,créateur” si ,,bonheur”.

(104) Le fin du fin de l'extra-fin. (D'aucy, 1égumes en conserve) - ritm ternar prin repetitia
lexemului ,,fin”.

(105) Chez Intersport, ils sont tres forts! (Intersport, magasins de sport) — rima intre
»intersport” si ,,fort”.

(106) Le part en aire veterinaire. (Coveto, distribution de produits et de matériel
vétérinaires) — rima intre ,,partenaire” si ,,vétérinaire”.

O alta figura utilizatd adesea in discursul publicitar este aliteratia (repetitia primului sunet
dintr-o lista de cuvinte consecutive) :

(107) Cracotte : je craque. (Cracotte) — repetitia sunetului [krak].

(108) SEB, sebo, sebon, c'est le bonheur ! (SEB, Société d'emboutissage de Bourgogne,
petit électroménager) — repetarea de trei ori a sunetului [seb].

(109) Vous vivez ici, LCM aussi. (LCM, La Chaine Marseille) — repetitia sunetului [v] la
inceputul primelor doua cuvinte; crearea unei asonante formate din sunetul [i].

(110) ...et vos envies prennent vie ! (Leroy Merlin) - aliteratia sunetelor [v] si [i].

(111) Quand c’est bon, c’est Bonduelle. (Bonduelle) — aliteratia sunetului [bd].

In alte cazuri, nu doar un sunet se repet, ci un cuvant intreg, fiind vorba de repetitii si
anafore, creandu-se astfel tautologii. Ne vom referi in continuare la cateva exemple de acest tip:

(112) Quand on parle de foot, on parle de foot ! (France Football, magazine) — repetitia
cuvantului ,,foot”.

(113) Le luxe n'est plus un luxe! (Ekolux, pierre et carrelage) — repetitia cuvantului ,,luxe”.

(114) Vivons mieux. Vivons moins cher. (Auchan, hypermarchés) — repetitia lexemului
,vivons” si aliteratia sunetului [m].

(115) Parle au max. Parle relax. (chatr, opérateur de télécommunications) — repetitia
cuvantului ,,parle” si aliteratia sunetelor [aks].

(116) Tout frais, tout prét... (Comod — supermarchés — devenu Shopi) - repetitia

cuvantului ,,tout”.
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(117) La petite chaine qui monte, qui monte ! (M6) — folosirea repetatd a cuvantului
,,monte”.
Un corpus mai vast de discursuri publicitare, In care au fost aplicate aceste procedee

lingvistice, poate fi examinat in Anexa 1'":

132. | France Vous allez la do ré ! Rima P2 https://sloga
Musique — nsdepub.sky
station de radio rock.com/

2.html

133. | Francine — A l'origine, il y a toujours Francine. | Rima P2 | https://sloga
farine nsdepub.sky

rock.com/
2.html

134. | Giga Store — Toutes vos envies a petits prix. Rima P2 | https://sloga
magasins nsdepub.sky
d'habillement et rock.com/
d'ameublement. 2.html

135. | Haribo — Haribo c'est beau la vie, pour les Rima P2 https://sloga
bonbons grands et les petits ! nsdepub.sky

rock.com/
2.html

136. | Hyundai — Nouvelles idées. Nouvelles Rima P2 | https://sloga
automobiles possibilités. Repetitie nsdepub.sky

rock.com/
1.html

Clasificarea discursurilor publicitare cu rima si ritm in categoria de pertinenta 2 (efect =
efort) este justificatd, In primul rdnd, de concizia lor, care reduce efortul solicitat din partea
interlocutorului. In al doilea rand, complexitatea semantici a acestor discursuri publicitare este
moderata. Acest fapt faciliteaza mult inferarea ipotezelor corecte, ce exprima sensul locutorului.
Un alt argument in favoarea pertinentei 2 este comunicarea, in unele cazuri, explicita, a sensului
locutorului, ceea ce reduce considerabil numarul de premise implicitate. Explicitarile sunt
motivate de laconicitatea acestor discursuri, care solicitd, in cazul unui interlocutor avizat, mai
multd precizie. Totusi, atunci cand este vorba de rima si ritm, efortul destinatarului, desi minim,
este recompensat prin efecte non-propozitionale, ce capteazd atentia clientului potential si fac
memorabil produsul. In lumina acestor observiri, discursurile publicitare cu rima si ritm sunt
pertinente. Si deoarece efectele declansate de numarul limitat de ipoteze contextuale nu depasesc
efortul, consideram aceste strategii lingvistice o sursa pentru pertinenta 2.

In cazul repetitiei insa, calcularea volumului optim de informatie prezinti anumite
dificultati, intrucat formularea unui legi universale cu privire la informatia suficienta este aproape

imposibila. Astfel, in fiecare act de comunicare, este necesar sa se tina cont de mai multe variabile

109 vezi: Rimd. Repetitie, pp. 192-196
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si interactiunea dintre acestea [183, pp. 172-188]. Una dintre aceste variabile este tipul
interlocutorului. In cazul unui interlocutor super-avizat sau non-avizat, repetitia poate fi un factor
ce contribuie la non-pertinenta discursului publicitar sau, in acceptia lui S. Hansson, la
supracomunicarea’!’ [Idem] acestuia, observatd de citre interlocutor, mai ales, in discursul de
manipulare. Supracomunicarea, in sensul pragmatic, poate fi definitd prin trei dimensiuni:
suprainformare, non-pertinenta $i repetitie excesiva [ldem]. Ea poate fi intradiscursiva sau
interdiscursiva si 1si are originea 1n postulatele lui H.P. Grice (1957), unul dintre care se refera la
cantitate: a) o opinie exprimata trebuie sa fie suficient de informativa intr-un anumit context; b) o
opinie exprimatd nu trebuie sa fie mai informativa decat se cuvine. Astfel, repetitia poate prezenta
anumite inconveniente precum: cresterea volumului de informatie, ambiguitate, complexitate,
diminuarea pertinentei [183, pp. 172-188], declansarea efectului de plictiseala [242, p. 105], [158,
p. 9], alegerea unei piste false de interpretare a mesajului transmis de locutor [183, pp. 172-188],
solicitarea unui extra-efort (efort aditional), care nu poate fi justificat decat prin transmiterea unui
numar echivalent sau superior de efecte contextuale [158, p. 62].

In cazul unui interlocutor avizat, specific pentru cazul de Pertinentd 2, efectele
supracomunicarii, ca si cele ale repetitiei, sunt pozitive: (1) asigurarea coeziunii textuale/
discursive, fiindca, in cazul discursului argumentativ, persuasiv, manipulativ, de propaganda,
repetitia este inevitabila [187, p. 208]; (2) manipularea interlocutorului prin crearea unei anumite
piste de interpretare, avantajoase pentru locutor [183, pp. 172-188]; (3) distragerea si demotivarea
destinatarului fata de o anumita informatie [/dem]; (4) eschivarea deschisa (atunci cand locutorul
isi avertizeaza din start interlocutorul despre refuzul sdu de a comenta anumite situatii) si
eschivarea ascunsa (atunci cand locutorul incearca sd camufleze non-pertinenta discursului sau)
[Idem]; (5) diminuarea vigilentei interlocutorului [/dem].

In acest context, repetitia, de rand cu ritmul si rima, poate fi considerati o strategie

lingvistica de pertinenta 2.

3.2 Analiza discursului publicitar non-pertinent

3.2.1 Non-pertinenta I: efect < efort

Non-pertinenta 1 constd grosso modo in depasirea efortului cognitv in raport cu efectele

contextuale si este determinata, de regula, de ignorarea rigorilor ce tin de context, interlocutor si

110 traducere din engleza overcommunication
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textualitate. Un discurs publicitar non-pertinent se poate solda cu o interpretare eronatd sau cu
neintelegerea si respingerea publicitatii.

Ipoteza a priori, care coincide si cu ideea lui D. Blakemore [156], este ca un discurs non-
pertinent este format din jargoane, termeni de specialitate, utilizati (non)intentionat de catre
locutor. In actuala cercetare, mai propunem si alte strategii lingvistice care determina un discurs
publicitar non-pertinent 1: jocurile de cuvinte cu o singura semnificatie pertinentd, umorul,

eufemismul, ghicitorile si reformularea.

3.2.1.1 Jocul de cuvinte cu o singura semnificatie pertinenta

O situatie de non-pertinenta I in discursul publicitar este folosirea jocurilor de cuvinte ce
implica ,,respingerea unei interpretari sau Inlocuirea acesteia cu alta” [261, p. 311], [165, p. 211].
F. Yus numeste acest joc de cuvinte de unicd retentie''!. In acest sens, vom analiza urmatorul
exemplu:

(118) La plus chaude des boissons froides. (Gini, boisson gazeuse).

Sloganul invocat (118) transmite simultan doua idei diametral opuse, care, prin
incompatibilitatea lor, creeaza un oximoron, fiindcd o bauturd nu poate fi simultan calda si rece
(la plus chaude boisson/ boisson froide). Prin urmare, semnificatia denotativa a acestui slogan nu
prezintd doar produsul (apa gazatd Gini); ea este absurda si lipsita de sens logic.

Analizand insa acelasi slogan din perspectivd pragmatica, conchidem ca sensul conotativ
al acestei publicitati diferd semnificativ de cel denotativ evocat supra. Astfel, in cazul interpretarii
pragmatice, sintagma adjectivala cea mai calda (la plus chaude) poate avea, In functie de context,
semnificatiile: (1) de o intensitate deosebita, (2) care porneste din inima, (3) proaspat(a), (4) cu
totul nou(d) etc. [111]. In contextul acestui slogan publicitar, oricare dintre semnificatiile slabe
identificate ar fi compatibila cu produsul prezentat. Totusi, avand In vedere ca interpretarea unui
discurs presupune, conform Teoriei pertinentei: (a) alegerea caii ce solicitd un efort minim si (b)
incetarea procesului inferential la obtinerea primei interpretari pertinente, in cazul acestui slogan
publicitar, efortul depus de interlocutor va depasi numarul de efecte obtinute. Acest fapt se explica
prin dubla interpretare, care va fi solicitata din partea interlocutorului pentru semnificatia forte,
denotativa si pentru cea (cele) slabi(e)/ conotativi(e). In rezultat, pertinent va fi considerat doar
setul de semnificatii slabe, in pofida efortului dublu depus pentru analiza tuturor semnificatiilor,

la ambele etape de analiza. Semnificatia forte (semnificatia-prototip, semnificatia familiara,

1 traducere din engleza single retention pun
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semnificatia conventionala, semnificatia proeminentd) conform lingvistilor Van Mulken, T.A.
Van Dijk, H. Hoeken [241, p. 709] sau non-lexicala, in termenii lui M. Dynel [165, p. 211]), va fi
respinsd, anulatd, neaducand interlocutorului nici un ,,castig”.

Obtinem astfel, urmatoarele calcule: 0E; (dezambiguizare semanticd) + 2E; (doud
semnificatii) + /E3 (alegerea unei singure semnificatii) = 3, unde E=efort.

In schimbul acestor eforturi, interlocutorul se va alege cu un efect de memorabilitate ca
urmare a procesului de dezambiguizare. Alte efecte, precum si gradul de pertinenta sunt
dependente de factorii ce influenteazi actul comunicativ si interpretativ. In conditii favorabile
interpretrii, acest discurs poate fi apreciat pentru ingeniozitate. In alte conditii, nefavorabile,
sloganul discutat (118) poate fi depreciat pentru ambiguitate si inaccesibilitate.

Calculand efectele, obtinem urmatorul rezultat : /EfP (accentuarea ideilor de intensitate si
prospetime) + [EfNP (captarea atentiei datoritd oximoronului) = 2 efecte. Obtinem, astfel,
urmatorul randament:

n (pertinenti) = 2o = 0.6 unde 1> 0.6>0

3 eforturi

Raportul echivalent cu 0.6, fiind inferior randamentului optim de /, denotd un caz de
discurs publicitar non-pertinent 1, in care efortul cognitiv prevaleazd in raport cu efectele
contextuale.

Un corpus mai complex de discursuri publicitare, ce actualizeaza jocurile de cuvinte cu o
singurd semnificatie pertinentd, este prezentat In Amexa 2: Jocurile de cuvinte cu o singura

semnificatie pertinenta''?:

238. | Andros — La force du fruit ! Joc de cuvinte cu o N-P1 | https://slog
compotes singurd semnificatie ansdepub.s
pertinenta kyrock.co
m/ 1.htm
239. | Aoste — Invitez un grand jambon a | Joc de cuvinte cu o N-P1 |ogansdepub.
charcuterie votre table. singurd semnificatie com/ 1.html
pertinenta
240. | Epéda — Renaitre chaque matin. Joc de cuvinte cu o N-P1 logansdepub.
literie singurd semnificatie com/ 2.html
pertinenta
241. | Eram — 11 faudrait étre fou pour Joc de cuvinte cu o N-P1 | https://slog
magasins de dépenser plus. singurd semnificatie ansdepub.s
chaussures pertinenta kyrock.co
m/ 2.html

112 vezi: Anexa 2, Jocurile de cuvinte cu o singurd semnificatie pertinentd, pp. 203-204.
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242. | Esso — Mettez un tigre dans votre | Joc de cuvinte cu o N-P1 | https://slog
compagnie moteur. singurad semnificatie ansdepub.s
pétroliere pertinenta kyrock.co

m/ 2.html

Astfel, Tn majoritatea cazurilor de discurs publicitar in care este observat un dezechilibru

efect-efort, In detrimentul efectelor contextuale, pertinenta discursului este contestata si anulata.

3.2.1.2 Umorul. Eufemismul

Categoria sloganurilor non-pertinente ar putea fi completata de campaniile publicitare care
utilizeazd umorul sau eufemizeazd subiecte serioase. Desi eufemizarea in publicitate pare
imposibila, ea poate fi aplicatad cu scopul atenudrii si este catalogata de M. Bonhomme si A. Horak
drept ,,unul din principalele procedee exploatate de anunturi” [19, p. 51]. Tropi si procedee precum
hiperonimia'’3, metonimia, metafora, sinecdoca, elipsa, metalepsa, sigla, cuvintele-valiza etc.,
permit perceperea publicitatii drept un discurs ,,semi-eufemizat” [19, pp. 52-53], adica ce
utilizeaza eufemismul ca procedeu lingvistic.

Concretizam ca umorul este adesea prezentat drept o recompensd pentru efortul
interlocutorului de a suscita o atitudine pozitiva a lectorului fata de produs, marca, prin facilitarea
transferului de informatie si prin diminuarea vigilentei interlocutorului. ,,JJocuri de cuvinte,
bancuri, eufemisme, turnuri frastice, dublu sens, satira, ironie, burlesc, ambiguitate, umor — toate
aceste tehnici publicitare contribuie indirect la persuasiune, limitand, In acelasi timp, prezentarea
unor contra-argumente din partea interlocutorului, pentru unele subiecte” [261, p. 303].

Pentru M. Dynel [165, p. 219], autodeprecierea, de asemenea, permite atragerea
interlocutorului prin simtul umorului. Vom explicita in continuare un exemplu de publicitate
autodepreciativa:

(119) C'est moche, mais ¢a marche. (Eau précieuse, soins corporels) — folosirea
adjectivului depreciativ moche (neatractiv, urdt) pentru reliefarea inaltei eficacitati a produsului
(¢a marche/ merge) care este prioritara, in cazul unui produs de Ingrijire.

Alteori, autodeprecierea poate lua o ,,forma lingvistica grosiera”, ,,de coloratura”, menita
sa socheze interlocutorul. Este cazul insultelor, in acceptia cercetatoarei A. Ganea [117, pp. 131-
142], care in discursul publicitar, au o functie persuasiva si sunt utilizate in contexte de

familiaritate. Tina acestora este, de obicei, loctorul insusi. Astfel, prin autoinsultare se realizeaza

113 de exemplu, utilizarea eufemica a lexemului événement in loc de mort
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,un act de disculpare care devine mai puternic sub efectul autominimalizarii”, precum 1n cazul
exemplului de mai jos:

(120) Journal béte et méchant. Si vous ne pouvez pas l'acheter, volez-le! (Hara-Kiri, journal
satirique) — Hara-Kiri este un ziar satiric, precursor al lui Charlie Hebdo. Acest fapt explica
autodeprecierea din sloganul publicitar (béte, méchant) (stupid, rauticios), care exprima ironia,
umorul si sarcasmul, inclusiv fatd de sine insusi.

Aplicarea unor asemenea tehnici este motivatd si de imposibilitatea de exprimare directa
in anumite contexte sociale, culturale. Locutorii preferd, uneori, sa lase anumite semnificatii pentru
inferare din simplul motiv ca nu doresc sa le transmita in mod direct, de exemplu: mesaje sinistre,
amenintatoare. Prin urmare, semnificatia inferatd fatad de cea codificatd are anumite implicatii
sociale [151, pp. 114-115], astfel incat umorul sa permitd atenuarea anumitor efecte nedorite.

Eufemismul are, de asemenea, o functie de dedramatizare si contra-conotatie a produsului
prin ,,enuntare diluatd”, cum are loc in cazul campaniilor publicitare de asigurdri, care se remarca
prin urmatoarele procedee [19, pp. 54-55]:

a) Cuvant-valiza: (1) cuvantul ,flaquastrophe” (format din flaque + catastrophe)
insotit de reprezentarea unei perechi de cizme, pe jumatate in apa; (2) cuvantul ,,prioraté” (format
din priorité + raté), cu reprezentarea unor cioburi de sticla In stradd. (Aviva, companie de
asigurari).

b) Elipsa: ,,avoir tout prévu pour le jour ou...,, (Aviva, companie de asigurari) -
sloganul unei companii de asigurari prin care se face referintd la un deces, insa fara a-1 mentiona
in mod direct.

c) Hiperonim: ,]a prévision de cet événement douloureux”. (Aviva, companie de
asigurdri), cu aluzie implicita la pierderea cuiva, la decesul acestuia.

Toate aceste expresii eufemizate diminueazd durerea si stresul decesului, formand astfel
un joc cu interlocutorul prin apelarea umor.

Totusi, in anumite contexte, umorul folosit ca softener poate avea si efecte negative, dupa
cum atestdm in urmatorul exemplu:

(121) Le Sida est beau: cet été protégez-vous. (AIDES, 2006) — asociere bizard si
controversata a termenilor ,,sida” (sida) si ,,beau” (frumos).

Astfel, 1n acest exemplu, eufemizarea si umorul atenueaza gravitatea problemei, cici o

eufemizare exageratd modereaza ,,referentul problematic” [19, p. 55].
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Mai multe exemple de discurs publicitar umoristic sau eufemizat sunt expuse in Anexa 2:

Umorul. Eufemismul''*:

263. | Hara- Si vous ne pouvez pas l'acheter, volez-le. | Umor N-P1 | https://slog
Kiri — ansdepub.s
magazine kyrock.co

m/ 2.html

264. | Kiss Cool - | C'est frais, mais c'est pas grave ! Umor N-P1 | https://slog

bonbons ansdepub.s
kyrock.co
m/ 3.html

265. | Kookai - Je ne suis pas jolie, je suis pire. Umor N-P1 | https://slog
vétements ansdepub.s
femme kyrock.co

m/ 3.html

266. | Kraft Coupable d'étre bon. Umor N-P1 | https://slog
Dinner - ansdepub.s
pates kyrock.co

m/ 3.html

In concluzie, umorul si eufemizarea pot fi aplicate in urmatoarele scopuri: (1) pentru a nu
impune actul de cumparare si a oferi mai multa libertate de alegere interlocutorului [261, p. 305] ;
(2) pentru a nu suporta consecintele determinate de (ne)intelegerea discursului publicitar [I/dem] si
(3) pentru adaptarea subiectelor tabu. Prin urmare, aceste strategii lingvistice pot avea efecte
pozitive in publicitate, dar in functie de : ,,tipul de produs, caracteristicile audientei (etnie, cultura,
cunostinte), obiectivele publicitatii (promovarea unei noi marci, repozitionarea unei marci
cunoscute, crearea unei noi imagini de marca” [165, pp. 202-204] si de prioritizarea standardelor

textualitatii.

3.2.1.3 Ghicitorile

Un alt risc pentru pertinenta discursului publicitar este folosirea ghicitorilor sau, in
termenii lui L. Pop [78, p. 377], a cruciverbismelor. Ghicitorile sunt strategii lingvistice care invita
interlocutorul s gaseasca un raspuns la intrebarea adresata [165, p. 216] si sa identifice individual
referentul implicizat. Exista ghicitori al caror raspuns este evident; altele sunt Insd fara raspuns,
ceea ce provoaca diferite ambiguitdti, jocuri omonimice si metaforice, complicand identificarea
referentului [78, p. 377]. Pentru ilustrare, vom analiza urmatoarele exemple:

(122) Que faites-vous apres le travail ? (AGF Management, Investissements).

14 vezi: Umorul. Eufemisul, pp. 204-206
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Intrebarea din sloganul (122), pe de o parte, este expresivi, personalizati, adresata direct
destinatarului, pentru ca oricine se poate autoidentifica cu apelativul vous (dumneavoastrd). Pe de
alta parte, insa, acest discurs publicitar are un caracter prea subiectiv si prea vast pentru a face
referintd la un serviciu concret, precum AGF Management-Investissements. Intrebarea adresata
destinatarului, in acest discurs publicitar, genereaza o diversitate de premise contextuale, legate de
varii experiente de viatd, circumstante, personalitate, domeniu de activitate etc. Astfel, intrebarea
formulatd ia alura unei ghicitori prin care se mizeazd pe gasirea solutiei corespunzatoare
serviciului prezentat. In absenta indicilor indrumatori (denumirea serviciului, imagine), a
circumstantelor corespunzatoare si a unui interlocutor avizat sau super-avizat, probabilitatea
solutionarii contextuale a acestei ghicitori este foarte mica.

Aplicand formula de calcul a pertinentei, In cazul exemplului vizat (122), obtinem

urmatorul rezultat:

efecte __ 1EfP+1EfNP <
eforturi 0E1+nE2+1E3

1 (pertinenta) =

?

unde: 1EfP = accentuare a obisnuintei de a avea activititi complementare serviciului de
bazd; 1FfNP = valorificare a personalitatii/ individualitatii; OE1 = complexitate lingvistica redusa;
nE2 = o multime infinitd de premise contextuale posibile; 1E3 = selectionarea concluziei
implicitate de locutor.

Prin urmare, numarul de eforturi in cazul unui interlocutor semi-avizat sau non-avizat
depéseste considerabil numarul potential de efecte propozitionale si non-propozitionale obtinute,
ceea ce defineste un tip de discurs non-pertinent 1.

(123) Parce que. (La Crémiére, crémes glacées)

Acest discurs publicitar, desi nu are la bazd o Intrebare, ca si in exemplul precedent,
implica, de asemenea, un grad inalt de subiectivitate si accidentalitate. Mai intai de toate,
interpretand locutiunea parce que (pentru cd) drept raspuns, determinam caracterul sau foarte vag
si ambiguu pentru a fi o solutie sau o concluzie implicitata. in afard de acest fapt, chiar de-ar fi sa
admitem valabilitatea unui asemenea raspuns, problema care apare tine de intrebarea adresata
initial, compatibila cu raspunsul obtinut. Varietatea intrebarilor potentiale ce au raspunsul parce
que este infinitd. Astfel, interpretarea acestui slogan publicitar este transformata intr-o ghicitoare
cu un randament de reusitd foarte redus, factorii catalizatori fiind ca si in cazul precedent:
contextul, textul non-verbal, tipul de interlocutor etc.

(124) On est la pour ¢a. (Mobalpa, fabrica de mobila)
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Discursul publicitar din exemplul dat (124), fiind fondat in baza unei afirmatii, nu
ilustreaza principiile analizate deja (interogare, raspuns vag) si, aparent, este un discurs publicitar
explicit, desi laconic. Totusi, la o relecturd a sloganului indicat (124), determinam generalitatea
modalizatorilor /a (aici) si ¢a (aceasta). In asa fel, in absenta unor indicii aditionali,
referentialitatea acestor modalizatori este foarte vasta si variatd, implicand, de asemenea, in acest
caz, ghicitul aleatoriu.

In Anexele'' tezei sunt prezentate si alte exemple de discursuri publicitare ce actualizeaza

ghicitorile:

284. | Halle (la) — Et si c'était vous qui rendiez le | Interogare N-P1 | https://slog
magasins monde plus beau ? ansdepub.s
d'habillement kyrock.co

m/ 2.html

285. | Lanvin - parfums | Qui peut résister a un tel luxe ? | Ghicitoare N-P1 | https://slog

Interogare ansdepub.s

kyrock.co

m/ 3.html
286. | Loto (France) A qui le tour ? Ghicitoare N-P1 | https://slog
Interogare ansdepub.s

kyrock.co

m/ 3.html

287. | Lotto 6/49- jeux Ca change pas le monde, sauf | Ghicitoare N-P1 | https://slog
de hasard que... ansdepub.s

kyrock.co
m/ 3.html

288. | Manix — série Etes-vous prét pour autant de | Interogare N-P1 | https://slog

télévisée plaisir ? ansdepub.s
kyrock.co
m/ 3.html

Deci, transformarea discursului publicitar in ghicitoare are, cu siguranta, efecte pozitive,
precum: captarea atentiei, implicarea interlocutorului intr-un joc ludic, dezvoltarea potentialului
creativ si imaginativ etc. Totusi, in majoritatea cazurilor, aceste efecte sunt prea ,,costisitoare” in
raport cu efortul depus la etapa logica si la etapa pragmatica de interpretare lingvistica. Dar, in
virtutea unei mari varietati a premiselor implicitate, este foarte mare riscul unei interpretari
eronate, in paralel cu sensul intentionat de locutor. In plus, multitudinea de premise implicitate
poate include si semnificatii cu conotatii peiorative sau tabu, care nu au nici o conexiune cu
intentiile locutorului, dar mai pot crea repulsie. In acest sens, impactul pozitiv al ghicitorilor nu
poate fi observat decat in cazul unui interlocutor avizat sau super-avizat, capabil sd infereze veridic

sensul intentionat de locutor.

115 vezi: Anexa 2 Ghicitorile, pp. 207-208
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3.2.1.4 Reformularea

Reformularea reprezintd o tehnica de femporizare, bazatd pe completarea succesiva si
progresivd a informatiei, referentul fiind perceput drept un element ,,in asteptare” [78, p. 377].
Interpretarea unei reformuldri este comparatd prin analogie de L. Pop [78, p. 377] cu o stare de
suspans sau cu deschiderea succesivi a mai multor sertare. In discursul publicitar, mesajul transmis
este reformulat, fie prin parafraza semantica, fie prin parafraza pragmatica [86, pp. 60-61].
Analizam in continuare un exemplu de parafraza:

(125) Ouvert a tous. Vraiment a tous. (Assu 2000, assurances)

Implicatura forte comunicata in sloganul publicitar din exemplul dat (125) este ca biroul
de asigurari Assu isi deschide usile pentru toti, fara exceptie: ouvert a tous (deschis pentru toti).
In pofida clarititii si preciziei acestui mesaj, locutorul discursului publicitar completeazi

informatia comunicatd cu implicatura conventionala’/®

vraiment a tous (Intr-adevar pentru toti).
Comparand insa cele doud afirmatii, observam ca al doilea enunt nu este decat o reformulare a
enuntului initial: ouvert a tous/ vraiment a tous. In pofida nuantirii adiugate de modalizatorul
vraiment, sensul discursului raméne a fi acelasi: compania de asigurdri Assu activeaza pentru

fiecare. Calculand pertinenta acestui discurs publicitar, obtinem urmatorul randament:

efecte _ 1EfP+1EfNP
eforturi 0E1+2E2+1E3

1 (pertinentd) = =0,6 <1,

unde: 1EfP = accentuare prin modalizatorul vraiment; 1EfNP = memorizarea informatiei
comunicate; OE1 = complexitate lingvistica redusa; 2E2 = analiza si interpretarea a doud enunturi,
desi informatia comunicata este identica; 1E3 = analiza pragmaticd a sensului comunicat de
locutor, cautandu-se distinctii intre cele doud enunturi formulate.

Conchidem astfel ca, prin raportul 0,6 < 1, discursul publicitar discutat (125) este non-
pertinent 1. Un alt exemplu de reformulare a discursului publicitar poate fi observat in continuare:

(126) Sport & fashion. 100% fashion. (City Sport, magasins d'articles de sport)

In exemplul vizat (126), pentru accentuarea veridicitatii ideii transmise, locutorul
reformuleaza informatia comunicata initial : fashion (moda)/ 100% fashion (100 % moda). Prin
procedeul ales, locutorul, pe de o parte, nuanteaza si confirma asertiunea prezentata, iar, pe de alta
parte, prin reformulare, locutorul pune la indoiald corectitudinea si sinceritatea afirmatiei

anterioare. In plus, reluarea aceleiasi idei complica procesul interpretativ, solicitind mai mult efort

116 determinata de forma lingvistica vraiment
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din partea interlocutorului si oferindu-i, in schimb, o jumatate din efectul scontat, pentru ca sensul
este repetitiv.

In rezultatul interpretdrii pragmatice a ultimelor doud exemple, (125) si (126),
concluziondm ca reformularea trezeste, indiscutabil, curiozitatea interlocutorului, implicAndu-1
intr-un proces interactiv si ludic, de la general spre particular sau invers.

Din alt punct de vedere insa, intr-un discurs, reformularea nu poate fi pertinenta decat in
contextul 1n care se recunoaste ca formularea initiala nu a fost pertinentd. Altfel, reformularea unui
discurs a priori non-pertinent nu are sens in contexul in care locutorul este constient de acest fapt.
Aceasta non-pertinentd intentionatd poate fi motivatd de intentia de a ghida interlocutorul in
procesul inferential pentru obtinerea anumitor efecte. Totusi, faptul dat nu exclude efortul dublu
de calcul inferential. Prin urmare, raimane actuald problema pusa de D. Blakemore: ,,La ce bun sa
produci doua enunturi, dacad reformularea are aceleasi efecte ca si varianta initiald, dar solicitand
mai putin efort cognitiv? La ce serveste formularea unui enunt care necesitd o reformulare?” [156,
p. 179].

Revenind la sloganul vizat (126), observam ca primul enunt creeaza un puzzle pentru
interlocutor, iar al doilea enunt nu interpreteaza decat partial primul si prezinta o solutie pentru
jocul de cuvinte. Deci, atentia interlocutorului nu va fi captata decat de al doilea enunt. Drept
urmare, conchidem ca eforturile suplimentare pentru interpretare si reformulare sunt compensate
de efecte contextuale doar 1n cazul stabilirii corelatiei dintre cele doua asertiuni.

Un corpus mai vast de discursuri publicitare create prin reformulare poate urmarit in Anexa

2: Reformularea''’:

293. | Kellogg's — Les enfants grandissent toujours | Reformulare N-P1 | https://slog
produits trop vite, mais avec Kellogg's, ils ansdepub.s
alimentaires grandissent bien. kyrock.co

m/ 3.html

294. | Limpa- Le net au sens propre. Reformulare N-P1 | https://slog

nettoyages ansdepub.s
kyrock.co
m/ 3.html

295. | MGEN- Notre différence, ne pas faire de | Reformulare N-P1 | https://slog
Mutuelle différence. ansdepub.s
générale de kyrock.co
I'Education m/ 3.html
nationale

Astfel, cu referire la cazul de Non-pertinenta 1, este necesar sa concluziondm ca riscul de

a produce un discurs non-pertinent, asumat de catre locutor prin utilizarea jocurilor de cuvinte,

7 vezi: Anexa 2 Reformularea, pp. 208-209
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umorului, ghicitorilor, reformularilor, este motivat prin dorinta de a impresiona interlocutorul, de
a facilita memorizarea mesajului si de a convinge. In acest sens, trebuie sd admitem cazurile in
care aceeasi publicitate poate fi pertinentd si non-pertinentd in acelasi timp, in functie de context

si potentialul cognitiv al interlocutorului.

3.2.2 Non-pertinenta 2: efect = efort =0
3.2.2.1 Plagiatul

Non-pertinenta 2 presupune echivalenta efectelor contextuale si a eforturilor cognitive, In
contextul in care acestea sunt nule, adici egale cu zero. In viziunea noastri, aceasta situatie este
posibild atunci cand este vorba de plagiat in discursul publicitar, fondat pe notorietatea unei alte
companii; or, ,,0 intreprindere nu poate utiliza sloganuri similare acelora care apartin altor
companii [94]. In pofida eticii profesionale, cazurile de plagiat in publicitate totusi existd, desi
acestea nu sunt foarte frecvente. Unul dintre ele tine de societatea Auchan cu urmatoarele
sloganuri:

(127) Prix mini sur gros volumes. (Auchan)

(128) Gros volumes a mini prix. (Auchan)

(129) Gros volumes a grosses économies. (Auchan)

Bazate pe jocuri de cuvinte, repetitie, asonantd, ritm, aceste discursuri publicitare par sa
corespundd perfect prototipului publicitatii din secolul al XXI-lea. Totusi, comparand aceste
discursuri cu publicitatea lansatd cu 25 de ani In urma, de societatea Cora (130), observam o
consonanta si o rezonanta echivalenta in cazul ambelor societati, chiar daca semnul ,, = ”, utilizat
de Cora, a fost inlocuit prin virgula si juxtapunere:

(130) Gros volumes = petits prix. (Cora)

Astfel, o analiza sintactica, vizuala si foneticd a acestor sloganuri permite delimitarea
,hotorietdtii sloganului imitat si intentia delictuoasa a societatii Auchan” [94, pp. 1-4].

Argumentand atribuirea acestor discursuri publicitare tipului de non-pertinenta 2,
mentionam cd, in primul rand, un slogan deja cunoscut interlocutorului, fie solicitd mai putin efort
din partea sa, fie nu-l solicita in general; in al doilea rand, ceea ce este deja-vazut, deja-zis sau
deja-cunoscut nu mai produce nici un efect cognitiv asupra destinatarului. Or, in acest caz, efectele
contextuale sunt minime si in acord cu discursul prim. Din perspectiva interpretdrii inferentiale,

obtinem urmatoarele calcule:

efecte __ OEfP+OEfNP _
eforturi 0E1+0E2+0E3

1n (pertinenti) =
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Din acest raport rezultd ca procesul elabordrii discursului publicitar n-a implicat si n-a
solicitat nici un efort din partea (inter)locutorului. Respectiv, aceasta publicitate n-a comunicat

nici efecte contextuale pentru a fi calificatd in categoria discursului pertinent.

3.2.2.2 Lipsa de originalitate

Categoria discursurilor publicitare Non-pertinente 2 ar putea fi completata cu discursurile
publicitare lipsite de originalitate, in contextul in care originalitatea este raportata la nou, inedit si
la frecventa. In acest sens, lipsa de originalitate este marca discursurilor publicitare hiper-generice,
impersonale, clasice/ traditionale, inapte sa marcheze, atat la nivel lingvistic, cat si la nivel
emotional. Un astfel de exemplu este publicitatea transportului comun CTAV din Valence:

(131) Le meilleur du bus. (CTAV, transports en commun de Valence, devenu Citéa)

Informatia comunicata prin acest discurs publicitar este expusa direct si clar pentru a putea
pretinde la un discurs pertinent. Astfel, discursul nu pare sd prezinte o complexitate lingvistica
excesivd, precum nu pare sa aiba nici prea multe premise contextuale (semnificatii posibile) si, cu
atat mai mult, discursul nu prezintd ambiguitati interpretative din punct de vedere pragmatic. Unica
inconvenientd ce anuleazd pertinenta acestui discurs este lipsa singularitatii si a unicittii. O
cercetare a mai multor discursuri publicitare permite delimitarea si regdsirea principiilor
publicitatii CTAV, care sunt comparativul si superlativul. Vom analiza, din aceastd perspectiva,
si 1n alte sloganuri:

(132) Le meilleur de la musique. (Europe 2, station de radio, devenu Virgin Radio)

(133) Le meilleur du numérique. (Canalsat, télévision par satellite).

(134) La meilleure info météo. (La 1 Chalne Météo, chaine de télévision).

(135) Le meilleur de l'eau. (Culligan, produits de traitement de 1'eau)

(136) Le meilleur des brebis. (Lou Pérac)

(137) Meilleurs prix. (Colruyt, supermarchés)

(138) Le meilleur de la BD au féminin. (Magnolia), etc.

In toate discursurile publicitare expuse supra, identificim aceeasi strategie lingvistica de
persuasiune: superlativul adjectivului bon. Respectiv, publicitatea transportului comun isi pierde
considerabil din originalitate, nemaivorbind de faptul cd mai existd si strategii conexe de
persuasiune, precum este stabilirea unicitatii produsului/ serviciului, prin folosirea numeralului /e
nr. I etc. :

(139) N° I au Maroc. (Dari, semoule)

(140) Le n°I des déeménageurs. (Demeco, déménagements)
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(141) La chaine n°I chez vous ! (IDF1, chaine de télévision)

(142) N°I du sommeil ! (Maison de la Literie)

Aceasta listd poate fi completatd si cu alte exemple de discursuri publicitare, formate n
baza hiperbolizarii:

(143) La star des laques. (Elnett, produits de coiffure)

(144) Le grand magasin pour hommes. (Madelios)

(145) Mon plus beau cadeau ! (monAlbumPhoto.fr), etc.

Observam ca 1n toate discursurile prezentate supra, incepand cu (131) si finalizand cu
(145), este aplicata aceeasi strategie lingvistica de argumentare: formularea unei calitéti la gradul
superlativ (le meilleur, le n°1, la star, mon plus beau, etc.). Aceasta strategie, desi foarte populara,
accesibila si docta, care-si are originile in retorica antica, pare sa fie insuficienta in secolul al XXI-
lea, marcat de abundenta si omniprezenta publicitatii. Prea generic, deseori, un astfel de discurs
publicitar raimane neremarcat si, in consecintd, fie ca nu influenteaza deloc interlocutorul, fie ca il
indeparteaza prin repetitivitate si banalitate, deoarece caracteristicile descrise la superlativ, fiind
foarte generale, nu avantajeaza, nici nu disting si ar putea fi atribuite aleatoriu, practic, oricarui alt
produs.

Calculand pertinenta publicitatii din exemplul dat (131), obtinem urmatorul raport:

efecte _  OEfP+OEfNP _
eforturi 0E1+0E2+0E3

N (pertinenta) =

Exemple relevante de plagiat in publicitate pot fi observate si in Anexa 2: Plagiatul. Lipsa

de originalitate''s:

312. | Corsair — Le ciel sourit enfin aux | Plagiat (vezi nr. 314) N-P2 | https://slog
compagnie familles. Lipsa de originalitate ansdepub.s
aérienne — kyrock.co
anciennement Cors m/ 1.html
airFly

313. | Corsair — Ouvrons d'autres Plagiat (vezi nr. 315) N-P2 | https://slog
compagnie horizons. Lipsa de originalitate ansdepub.s
aérienne — kyrock.co
anciennement Cors m/ 1.html
airFly

18 vezi: Plagiatul. Lipsa de originalitate, pp. 209-213

151



314. | Corsica Ferries — | Le ciel sourit enfin aux | Plagiat (vezi nr. 312) N-P2 | https://slog
transport maritime | familles. Lipsa de originalitate ansdepub.s
kyrock.co
m/ 1.html
315. | Corsica Ferries — | Ouvrons d'autres Plagiat (vezi nr. 313) N-P2 | https://slog
transport maritime | horizons. Lipsa de originalitate ansdepub.s
kyrock.co
m/ 1.html

In concluzie tinem sd mentiondm cd valoarea nuld de la fiecare etapa a procesului
interpretativ este motivata prin starea de déja-vu, déja-entendu, déja-vécu etc. si de lipsa totald de
originalitate. Prin urmare, vom considera ca acest discurs publicitar nu solicitad nici un efort si nu

ofera nici un efect. Este vorba, deci, de un caz de non-pertinenta 2.

3.3 Concluzii la capitolul 3

1. Aplicarea modelului de analizd 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, depdsind astfel sensul
lingvistic comunicat explicit. Modelul pragmatic-inferential de lecturd asigurd dezambiguizarea
discursului publicitar si delimitarea sensului intentionat de locutor (concluzia implicitatd) din
multitudinea de semnificatii slabe (ipoteze interpretative) intentionate sau non-intentionate,
comunicate implicit de catre enuntiatorul discursului publicitar.

2. 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.

3. 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.

4. 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
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atitudine pozitiva fata de produs, marca, faciliteaza impactul cognitiv si comunicativ al discursului
publicitar, accentueazd/ reduc/ elimind convingerile anterioare, diminueazd vigilenta
interlocutorului.

5. 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 doud 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:

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)

6. 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.

7. Pertinenta 2 corespunde unui echilibru perfect dintre costul interpretdrii si efectele
obtinute. In discursul publicitar, pertinenta 2 este rezultatul explicitirilor 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.

8. Nerespectarea exigentelor si a normelor de pertinenta determind 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
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-

153



efort) nul, posibil, In comunicarea cu un interlocutor non-avizat, de reguld, cu o prezumtie de
pertinenta 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.

9. Calcularea randamentului de pertinenta 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, astfel cd ceea ce este pertinent pentru un interlocutor poate fi absolut non-pertinent

pentru altul si invers.
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CONCLUZII GENERALE SI RECOMANDARI

Problema stiintificd 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, manifest discursului 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 interdisciplinarad, 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. Daca 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, estetica, emotiva, expresivd, nominativd), cat si non-lingvistice
(economica, sociald politica, distractiva). Studierea discursului publicitar a devenit o stringenta
din doud considerente: primo, datorita 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.

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, si nu este 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
la cantitatea eforturilor cognitive investite. Astfel, in cautarea pertinentei optime, discursul poate
comunica o pertinentd actuald, o tentativa de pertinentd sau o pertinentd presupusa.

o Evaluarea randamentului de pertinentd a conditionat determinarea rigorilor lingvistice si

sociale de inferentd, care influenteaza real pertinenta optima (rentabilitate maxima, economie
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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 semiotica si narativd, ci contribuie la nuantarea
discursului publicitar, multiplicAndu-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
ramane 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.

o Marcand a treia decada, Teoria pertinentei, formulata de D. Sperber si D. Wilson si plasata
la baza Modelului pragmatic-inferential reprezintd o sursd inepuizabild pentru cercetdrile
ulterioare, de natura lingvistica, psiholingvistica si cognitiva, avand o aplicare mult mai larga. in

acest sens, rezultatele cercetarii noastre ne permit sa formulam urmétoarele recomandari:
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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 langa 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/ accidentald)
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 nouad perspectivd, cu un impact semnificativ ar constitui 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.

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)reprezentdrile, efectele non-propozitionale, prezumtia de
pertinenta, stimulii lingvistici, grafismele, cuvintele-valiza, hapaxlegomenon-ul, restrangerea/

extinderea lexicald, agramaticalitatea, discursul pertinent, discursul non-pertinent etc.
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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, Stilistica, 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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Numéro 23 devient RMC Story. Disponible sur:

https://www.televisionendirect.fr/regarder-numero23, consulté le 10 juillet 2019.

Super Ecran offre la vidéo sur demande gratuitement a ses abonnés chez Vidéotron.

Disponible sur: https://www.newswire.ca/fr/news-releases/super-ecran-offre-la-video-sur-

demande-gratuitement-a-ses-abonnes-chezvideotron-546313042.html, consult¢ le 10
juillet 2019.

Publicité Daunature. Disponible sur: https://www.pinterest.ch/pin/801148221195591569/,
consulté le 12 juillet 2019.

Publicité Bille fresh flower. Disponible sur: https://www.nivea.fr/shop/deodorant-fresh-
flower--bille--nivea-422889230040.html, consulté le 10 juillet 2019.
Blog. Tout skyrock. Disponible sur: https://tout-sky.skyrock.com/255916002-les-logos-

de-skyrock.html, consulté le 10 juillet 2019.

Stratégies. = Marketing =~ Communication = Médias  Digital.  Disponible  sur:

http://www.strategies.fr/actualites/marques/166572W/bic-echappe-au-delit-de-fuite.html,

consulté le 12 juillet 2019.

Vingt-cinq ans d’affiches contre le sida. Disponible sur:
https://www.liberation.fr/societe/2010/12/01/vingt-cing-ans-d-affiches-contre-le-
sida_697577, consulté le 22 juillet.

République  francaise au nom du peuple francais. Disponible  sur:

https://www.legifrance.gouv.fr/affichJuriJudi.do?idTexte=JURITEXT000030727195,

consulté le 22 juillet.
Mousse coiffante Volum’Max. Studio Line L’Oréal Paris. Disponible sur:

https://www.beaute-test.com/mousse_coiffante_volum__max_-_ studio_line 1 oreal.php,

consulté le 26 septembre 2019.
Dubonnet. Disponible sur: https://en.wikipedia.org/wiki/Dubonnet, consulté le 12 juillet

2019.

Rénoval. L’espace s’invente sur Terre. Disponible sur: https://www.renoval-veranda.com,

consulté le 10 juillet 2019.
Publicité Eau de Perrier. Disponible sur:

https://www.pinterest.fr/pin/357754764142874044/, consulté le 26 septembre 2019.

Publicit¢ Eau de toilette pour femmes Trés Jourdan. Disponible sur:

178



https://www.bonparfum.com/fr/charles-jourdan/5377-tres-jourdan-by-charles-jourdan-

eau-de-toilette-pour-femme-50-ml-3352290774220.html, consulté le 26 septembre 2019.

305. Publicité Hairmania. Disponible sur: https://www.instagram.com/hairmaniageneva/?hl=fr,

consulté le 26 septembre 2019.
306. Publicit¢ Monoprix. Disponible sur: https://youtu.be/w80JOMY VehE, consult¢ le
20.09.2016.
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ANEXA 1 : Discursul publicitar PERTINENT

Strategii lingvistice de elaborare a DISCURSULUI PUBLICITAR PERTINENT

1. Pertinenta 1: efect > efort

Jocurile de cuvinte cu semnificatie dubla

Nr | Marca Text publicitar Strategie lingvistica Pagina | Tip de Sursa
pertinenta

1. Alfa Romeo — Ceeur sportif. Joc de cuvinte cu Pl https://slogansdepub.sk
automobiles semnificatie dubla yrock.com/1.html

2. Alfa Romeo — La vie est trop courte pour ne pas conduire une Joc de cuvinte cu p.- 128 | P1 https://slogansdepub.sk
automobiles italienne. semnificatie dubla yrock.com/1.html

3. Alfa Romeo — Sans cceur nous ne serions que des machines. Joc de cuvinte cu P1 https://slogansdepub.sk
automobiles semnificatie dubla yrock.com/1.html

4. Allianz — Avec vousde A a Z. Joc de cuvinte cu Pl https://slogansdepub.sk
assurances semnificatie dubla yrock.com/1.html

5. Béghin-Say — sucre | Des envies bien sucrées. Joc de cuvinte cu p- 53 Pl https://slogansdepub.sk

semnificatie dubla yrock.com/1.html

6. Compagnie du lit Osez nous demander la lune ! Joc de cuvinte cu Pl https://slogansdepub.sk
(Ia) — magasins de semnificatie dubla yrock.com/1.html
literie

7. Corail Lunéa — Laissez la nuit vous transporter. Joc de cuvinte cu Pl https://slogansdepub.sk
trains de nuit de la semnificatie dubla yrock.com/1.html
SNCF —
devenu Intercités

8. Cuir Center — On est faits I'un pour 'autre. Joc de cuvinte cu Pl https://slogansdepub.sk
canapés semnificatie dubla yrock.com/1.html

9. Dans un Jardin — Artisans du bien-étre. Joc de cuvinte cu p. 101 P1 https://slogansdepub.sk

produits de beauté,
parfums

semnificatie dubla

yrock.com/2.html




10. | Dans un Jardin — Pour se sentir bien dans sa peau. Joc de cuvinte cu P1 https://slogansdepub.sk
produits de beauté, semnificatie dubla yrock.com/2.html
parfums

11. | Desjardins — Conjuguer avoirs et étres. Joc de cuvinte cu Pl https://slogansdepub.sk
banque semnificatie dubla yrock.com/2.html

12. | Dunlopillo — literie | Vous dormirez plus tard. Joc de cuvinte cu p. 68 P1 https://slogansdepub.sk

semnificatie dubla yrock.com/2.html

13. | Fer-Plus — pressing | Fer Plus, c'est faire Mieux ! Joc de cuvinte cu P1 https://slogansdepub.sk

semnificatie dubla yrock.com/2.html

14. | Garnier — produits | Prends soin de toi. Joc de cuvinte cu P1 https://slogansdepub.sk
de beauté semnificatie dubla yrock.com/2.html

15. | Grand Frais — Le meilleur marché. Joc de cuvinte cu p. 68 P1 https://slogansdepub.sk
supermarchés semnificatie dubla yrock.com/2.html

16. | Harvey's — T'as du gofit. Joc de cuvinte cu Pl https://slogansdepub.sk
restauration rapide semnificatie dubla yrock.com/2.html

17. | HOP! — compagnie | Vousy étes. Joc de cuvinte cu Pl https://slogansdepub.sk
aérienne semnificatie dubla yrock.com/2.html

18. | Indesit — Indesit — électroménagers Joc de cuvinte cu P1 https://slogansdepub.sk
électroménagers [Is travaillent, vous vivez. semnificatie dubla yrock.com/3.html

19. | Lafleur - charcuterie | Chez nous, c'est Lafleur Joc de cuvinte cu P1 https://slogansdepub.sk

semnificatie dubla yrock.com/3.html

20. | Lalalab - impression | Imprimez vos émotions. Joc de cuvinte cu P1 https://slogansdepub.sk
de photos semnificatie dubla yrock.com/3.html

21. | Land Rover - Franchir de nouveaux horizons. Joc de cuvinte cu P1 https://slogansdepub.sk
automobile semnificatie dubla yrock.com/3.html

22. | Leader Santé - Les pharmaciens qui soignent aussi les prix. Joc de cuvinte cu Pl https://slogansdepub.sk
pharmacies semnificatie dubla yrock.com/3.html

23. | Lefert - moteurs Le dire, c'est bien, Lefert, c'est mieux ! Joc de cuvinte cu P1 https://slogansdepub.sk

semnificatie dubla yrock.com/3.html

24. | Lenor Habillez-vous de plaisir. Joc de cuvinte cu p. 53 P1 https://slogansdepub.sk
- Produits d’hygiéne semnificatie dubla yrock.com/3.html
et d’entretien

25. | Lexus - automobiles | Le futur est entre vos mains. Joc de cuvinte cu P1 https://slogansdepub.sk

semnificatie dubld yrock.com/3.html

26. | Lexus - automobiles | A la conquéte de la perfection. Joc de cuvinte cu P1 https://slogansdepub.sk

semnificatie dubla yrock.com/3.html
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27. | Limagrain - De la terre a la vie. Joc de cuvinte cu P1 https://slogansdepub.sk
semences pour les semnificatie dubla yrock.com/3.html
exploitations
agricoles

28. | Linen Chest - Un monde intérieur. Joc de cuvinte cu P1 https://slogansdepub.sk
magasin d’ameuble- semnificatie dubla yrock.com/3.html
ment et de décoration

29. | Lineoz.net - On a tous une ligne en commun... Joc de cuvinte cu P1 https://slogansdepub.sk
transport et mobilité semnificatie dubla yrock.com/3.html
urbaine

30. | Lysopaine - Et le mal passe. Joc de cuvinte cu Pl https://slogansdepub.sk
pharmacie en ligne semnificatie dubla yrock.com/3.html

31. | Marie - plats Cuisiner, c'est Aimer. Joc de cuvinte cu P1 https://slogansdepub.sk
cuisinés semnificatie dubla yrock.com/3.html

32. | Marin (le) - station Tendrement Marin. Joc de cuvinte cu P1 https://slogansdepub.sk
nautique semnificatie dubld yrock.com/3.html

33. | Mercedes-Benz - Il n'est jamais trop tot. Joc de cuvinte cu p- 105 | P1 https://slogansdepub.sk
automobiles semnificatie dubla yrock.com/3.html

Ambiguitate pragmatica
34. | Monoprix, pates Les yeux dans les ceufs. Renne Rigate aus yeux frais. Joc de cuvinte cu P1 https://www.pinterest.f
semnificatie dubla 1/pin/34642539632920
0492/

35. | Monsavon - soins de | On obtient tout par la douceur. Joc de cuvinte cu Pl https://slogansdepub.sk
beauté semnificatie dubla yrock.com/3.html

36. | Orléans Express - Le transport hors du commun. Joc de cuvinte cu P1 https://slogansdepub.sk
réseau québécois de semnificatie dubla yrock.com/1551586616
transport en autocar -lettre-O.html

37. | Roger & Gallet - Parfume délicatement la vie. Joc de cuvinte cu Pl https://slogansdepub.sk
produits de semnificatie dubla yrock.com/1551590204
cosmétique -lettre-R.html

Aluzia si distorsiunea

Nr. | Marca Text publicitar Strategie lingvistica Pagina | Tip de Sursa

pertinenta
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Airness — articles Toujours plus haut, toujours plus fort ! Aluzie si distorsiune Pl https://slogansdepub.sk

38. | de sport yrock.com/1.html
Amplifon — Donnez du son a la vie. Aluzie si distorsiune p.-71 P1 https://slogansdepub.sk

39. | appareillage auditif yrock.com/1.html

40. | Bell —opérateur de | La vie est Bell. Aluzie si distorsiune Pl https://slogansdepub.sk
télécommunications yrock.com/1.html

41. | BizVid, Vodéo Créez I’effet ,WOW?” avec une vidéo d’animation Aluzie p. 61 P1 https://steveaxentios.ch
production sur notre site. Citat /portfolio/]

42. | Camtec Photo — La vie en pose ! Aluzie si distorsiune p. 69 P1 https://slogansdepub.sk
magasin de photo yrock.com/1.html

43 Cinq (La) — chaine | Cinqyou la Cing ! Aluzie si distorsiune P1 https://slogansdepub.sk
de télévision — yrock.com/1.html
devenu France 5

44. | Club Med Gym — Un corps sain dans un esprit club. Aluzie si distorsiune Pl https://slogansdepub.sk
salles de sport — yrock.com/1.html
devenu CMG Sports
Club

45. | Dial — produits Peau saine, corps sain. Aluzie si distorsiune p. 68 Pl https://slogansdepub.sk
d'hygiene yrock.com/2.html

46. | Direct Assurance — | Vite fait, trés bien fait. Aluzie si distorsiune Pl https://slogansdepub.sk
assurances yrock.com/2.html

47. | DK'Bus Marine — Des transports hors du commun. Aluzie si distorsiune Pl https://slogansdepub.sk
transports en yrock.com/2.html
commun de
l'agglomération de
Dunkerque

48. | Eni — Ente Liberté, simplicité, fiabilité. Aluzie si distorsiune p. 131 Pl https://slogansdepub.sk
Nazionale yrock.com/2.html
Idrocarburi —
production d'énergie

49. | Eurosport — chaine | On ne plaisante pas avec le sport. Aluzie si distorsiune p. 69, Pl https://slogansdepub.sk
de télévision 131 yrock.com/2.html

50. | GazMétro — La vie en bleu. Aluzie si distorsiune Pl https://slogansdepub.sk
fournisseur de gaz yrock.com/2.html

51. | Head & Pour étre bien dans sa téte. Aluzie si distorsiune p.- 71 P1 https://slogansdepub.sk
Shoulders — yrock.com/2.html
shampoings
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52. | Hotel de ville - Erigé entre 1872 et 1878, I’édifice est la proie aux | Aluzie p. 61 Pl http://octgm.com/guide
Guide touristique flammes en 1967. Et en 1967, c’est de son balcon que le | Citat [
officiel 2018-2019 de | ggngral de Gaulle, alors président de la France, langa
Montréal son célebre « Vive le Québec libre ». A proximité se

trouvent les trois palais de justice. Le « Vieux palais »,
inauguré en 1856, s’inscrivait dans la tradition néo-
classique.

Un retour a la simplicité classique s’est effectué avec la
construction du palais de 1925 I’Edifice Ernest-
Cormier). Le palais moderne est situé au 1 rue Notre-
Dame Est. A I’arriére de I’hdte de ville, le Champ-de-
Mars est un vaste espace qui offre une vue
imprégnable sur le centre-ville et ou des vestiges
historiques de la ville fortifiée d’antan sont encore
visibles. Horaire : toute I’année.

53. | Interflora — Qui séme les fleurs, récolte la tendresse. Aluzie si distorsiune p. 62 Pl https://slogansdepub.sk
livraison de fleurs yrock.com/3.html

54. | 4minute.com - Découvrez la vie en rose. Aluzie si distorsiune Pl https://slogansdepub.sk
agence de voyages yrock.com/3.html

55. | Monoprix - On est champignons d’Europe. Bravo ! Distorsiune p- 131 P1 https://www.pinterest.f
champignons 1/pin/42284585249509

4619/

56. | Monoprix, Tous en mayo. Distorsiune p. 131 Pl https://www.pinterest.f
mayonnaise 1/pin/34769203371327
onctueuese 7643/

57. | Molson - brasserie Je l’ai vue ! Je I’ai bue ! Elle m’a plu ! Aluzie si distorsiune p. 131 P1 https://www.etudier.co

m/dissertations/Figures
-De-Style/571340.html

58. | TCAR - Transports On-a-tous-quelque-chose-en-commun. Aluzie si distorsiune p. 69 P1 http://www.slogandepu
en commun de b.fr/liste-des-marques-
l'agglomération de commencant-par-la-
Rouen lettre-t/

59. | Yves Saint Laurent | Le blanc et le noir. Portez les couleurs d’Yves Saint Aluzie la « Le rouge et le P1 https://www.pinterest.f

- beaute

Laurent.

noir » (Sthendal)

1/pin/38266529956993
7930/
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Publicitatea multimodala: text-imagine/video

Nr. | Marca Text publicitar Strategie lingvistica Pagina | Tip de Sursa
pertinenta
60. | Hairmania - sallon Laissez-vous toucher par un inconnu. Publicitate modala (text | p. 132 | P1
de coifure 5 j lingvistic + text iconic)
Laissez-vous toucher
par un inconnu
61. | Hairmania - sallon Vous rendre belle et radieuse n’est qu’une question Publicitate modala (text | p. 132 | P1
de coifure de longueur. lingvistic + text iconic)
Vous rendre belle et radieuse
n’est pas qu'une question de longueur
62. | Hairmania - salon Détendez-vous et laissez-le vous prendre la téte Publicitate modala (text | p. 132 | P1
de coifure a lingvistic + text iconic)
Détendez-vous et laissez-le
vous prendre la téte
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63. | Hairmania - sallon Vous oublierez peut-étre son prénom mais pas ses Publicitate modala (text | p. 132 | P1
de coifure mains. lingvistic + text iconic)
Vous oublierez peut-étre son prénom
mais pas ses mains
64. | Monoprix - En voila un joli PETIT COEUR. Publicitate multimodala | p. 134 | P1
supermarchés Tu me fais CRACKERS. (text lingvistic + text

T’es PANANAS de ma vie.

Je te NEM.

Préte pour une ’(EUF STORY.
CAKE tu m’as manqué.

LAIT DROLE la vie.

audio-visual)

Strategii lingvistice de elaborare a DISCURSULUI PUBLICITAR PERTINENT

II. Pertinenta 2: efect = efort

Incalcarea unei norme lingyvistice

Creativitatea lexicala
refunctionalizari, recategorizari lexicale, nominalizari, jocuri de cuvinte, grafisme, derivare, hiperbolizari, compunere, modificari ortografice prin
suprapunere, cuvinte-valiza, deraiere lexicald, hapaxlegomenon, restrangere lexicala (lexical narrowing), extindere lexcala (lexical broadening)

television

Grafism

Nr. | Marca Text publicitar Strategie lingvistica Pagina | Tip de Sursa
pertinenta
65. | AB1 — chaine de La Chaine ABsolument 1dispensable. Creativitate lexicala p. 69 P2 https://slogansdepub.sk

yrock.com/1.htm
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66. | Alsace — fourisme | Alsacez-vous. Creativitate lexicala p- 70 P2 https://slogansdepub.sk
Creativitatea yrock.com/1.htm
imperativului
Recategorizare lexicala

67. | Aurore - campagne | YvesSansLogement. Ayons I’¢1égance d’aider ceux qui | Creativitate lexicala P.104 | P2 http://www.lefigaro.fr/

publicitaire n’ont rien. Grafism actualite-

Modificare ortografica france/2015/04/29/010

prin suprapunere 16-
20150429ARTFIG003
80-une-campagne-
detourne-des-marques-
de-luxe-pour-aider-les-
sans-abris.php

68. | Bell - fromages BONBEL Suprapunere lexicald p. 135 P2 https://www.pinterest.f
Creativitate lexicala 1r/pin/26909014647252

2818/?nic=1

69. | Biotherm - Créme | Nouveau BLUE THERAPY MULTI-DEFENDER | Creativitate lingvistica p. 108 | P2 https://www.biotherm.f

anti-dge SPF 25. Un nouveau Broad Outdoor Defense | Neologisme 1/soins-
ComplexTM, activé par la baicaline anti-oxidante, I’algue | Efect propozitional de femme/visage/collectio
Furcellaria Lumbrica et 1’algue de JeunesseTM. Une | aditionare ns/blue-therapy/blue-
protection optimale contre les accélérateurs extérieurs de therapy-multi-
vieillissement, formulée dans une nouvelle texture defender-spf-25---
aérienne. Quand la peau est mieux protégée, elle a la peau-
capacité de se restaurer elle-méme. normale%C2%A0/BIO

117003.html
70. | Butagaz - gaz Creativitate lingvistica p. 135 P2 https://www.pinterest.f
butane Butagaz Suprapunere lexicald 1/pin/50954014532563
Incalcarea unei norme 0970/
lingvistice
71. | Canal + - chaine Creativitate lingvistica p. 55 P2 https://www.veazio.co
de télévision Canal + : Et tellement + encore. Grafism m/marketing/100-
slogans-publicitaires-
fort-impact/

72. | Carrefour Avec Carrefour, je positive ! Creativitate lexicala p. 68 P2 https://slogansdepub.sk

France — Recategorizare lexicala yrock.com/1.htm
hypermarchés
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73. | Carrefour J'optimisme ! Creativitate lexicala p. 68 P2 https://slogansdepub.sk
France — Recategorizare lexicala yrock.com/1.htm
hypermarchés

74. | Champagne FM — | Tellement tubes. Creativitate lexicala P2 https://slogansdepub.sk
station de radio Recategorizare lexicala yrock.com/1.htm

Refunctionalizare

75. | CMG Sports + que du sport. Creativitate lingvistica p. 69 P2 https://slogansdepub.sk
Club — salles de Grafism yrock.com/1.htm
sport Restrangere lexicala

76. | Christian Louboutin | Pour une silhouette allongée et féminissime, craquez | Creativitate lexicald p. 135 P2 http://www .journaldesf
- chaussures pour ce magnifique escarpin Christian Louboutin en | Derivare (sufixare) emmes.com/mode/look

daim et velours noirs. Succés garanti ! Hiperbolizare /06/prada/3.shtml

77. | Culligan — Contre le calcaire, je Culligagne ! Creativitate lingvistica P2 https://slogansdepub.sk
produits de Hapax legomenon yrock.com/1.htm
traitement de l'eau

78. | Disney Channel — | L'imagichaine Creativitate lexicala p. 70, P2 https://slogansdepub.sk
chaine de télévision Suprapunere 104 yrock.com/2.html

(enchassement)
Ambiguitate lexicala

79. | ECE Paris — I'Ecole qui Crée la différencE. Creativitate lexicala p. 69 P2 https://slogansdepub.sk
Ecole centrale Grafisme yrock.com/2.html
d'électronique —
école d'ingénieurs

80. | Geox — La chaussure qui respire. Creativitate lexicala P2 https://slogansdepub.sk
chaussures Restrangere lexicala yrock.com/2.html

81. | Guigoz Parlons bébé. Creativitate lexicala P2 https://slogansdepub.sk
laboratoires— lait Restrangere lexicala yrock.com/2.html
pour bébé

82. | Lay's - chips On Lay's adore. Creativitate lexicala P2 https://slogansdepub.sk

Modificare ortografica yrock.com/3.html
prin suprapunere

83. | Iglo — produits Si bon, si Iglo. Creativitate lexicala p-71 P2 https://slogansdepub.sk
alimentaires Hapaxlegomenon yrock.com/3.html
surgelés Restrangere lexicala

84. | iTélé — chaine de | L'info en + Creativitate lexicala P2 https://slogansdepub.sk
télévision Grafism yrock.com/3.html
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85. | Juvamine - Si juva bien, c'est Juvamine ! Creativitate lexicala p-71 P2 https://www.veazio.co
compléments Hapaxlegomenon m/marketing/100-
alimentaires slogans-publicitaires-

fort-impact/

86. | L'Oréal - Mousse Gamme Studio Line Expert. Maxi Volume ! Maxi | Creativitate lexicala p. 135 P2 https://www .beaute-
Coiffante Durée ! Pour un maxi-volume, maxi-durée, la nouvelle | Sufixare test.com/mousse_coiffa

Mousse Coiffante Volum'max Studio Line, une texture nte volum max_ -
non-collante unique pour un gonflant inimitable. _studio_line 1 oreal.ph
P

87. | Malakoff Médéric | On vous MM. Creativitate lexicala p. 69 P2 https://slogansdepub.sk
-complémentaire Grafism yrock.com/3.html
santé

88. | Match - Vous avez TOUT a y gagner. Creativitate lexicala p. 69 P2 https://slogansdepub.sk
supermarchés Grafism yrock.com/3.html

89. | Mazda - Décidément zoom-zoom. Creativitate lexicala P2 https://slogansdepub.sk
automobiles Recategorizare yrock.com/3.html

90. | Mazda - Zoom-Zoom. Creativitate lexicala P2 https://slogansdepub.sk
automobiles Restrangere lexicala yrock.com/3.html

91. | Mazda - Vroum-Vroum. Creativitate lexicala P2 https://slogansdepub.sk
automobiles Restrangere lexicala yrock.com/3.html

Hapaxlegomenon

92. | McDonald's - C'est ce que j'm. Creativitate lexicala P2 https://slogansdepub.sk
restauration rapide Restrangere lexicala yrock.com/3.html

93. | Mistergooddeal - Le bon deal c'est Mistergooddeal. Creativitate lexicala p-75 P2 https://slogansdepub.sk
éléctroménager Anglicism yrock.com/3.html

Neologism https://slogansdepub.sk
Aditionare a unei yrock.com/3.html
informatii noi

94. | Monoprix - Que tous tes réves céréalisent. Creativitate lexicala p- 135 | P2 https://www.e-
ceréales marketing.fr/Thematiq

ue/veille-
1097/Breves/Monoprix
-lance-une-appli-
Facebook-pour-
personnaliser-ses-
packagings-
232099.htm
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95. | Numéro 23 - La Télédiversité. Creativitate lexicala .70 P2 https://www.televisione
chaine de télévision Suprapunere ndirect.fr/regarder-
(enchassement) numero23
96. | Perrier - eau Eau-la-la. Cuvant-valiza . 135 P2 https://www.pinterest.f
Incilcarea unei norme r/pin/35775476414287
lingvistice 4044/

97. | Précisium - Précisiument vétre. Creativitate lexicala .70 P2 http://www.ideeslogan.
entretien et Cuvant-valiza com/marque/items/slog
réparation an-precisium.html
automobile

98. | Rallye - | L'hypercompétition ! Creativitate lexicala . 69 P2 https://www.coup-de-
hypermarchés Suprapunere vieux.fr/hypermarches-

(enchassement) rallye/

99. | Shiva - services de | La maison coté Zen. Les spécialistes de ’'impeccable. | Creativitate lexicala .108 | P2 http://www.slogandepu
ménages et Aditionare a unei b.fr/liste-des-marques-
repassage informatii noi commencant-par-la-

lettre-s/

100. | Skyrock - radio La superradio. Creativitate lexicala . 69 P2 https://tout-

Suprapunere sky.skyrock.com/2559
(enchassement) 16002-les-logos-de-
skyrock.html

101. | Rénoval - | La vérand'attitude. Creativitate lexicala .70 P2 https://www.renoval-
fabriquant de Suprapunere veranda.com
vérandas (enchassement)

102. | Super Ecran - La télé des cinévores. Creativitate lexicala .70 P2 https://www.newswire.
chaine de télevision Cuvant-valiza ca/fr/news-
québécoise releases/super-ecran-

offre-la-video-sur-
demande-gratuitement-
a-ses-abonnes-
chezvideotron-
546313042.html

103. | Vrai - alimentation | Le bonheur est dans le Vrai. Creativitate lexicala .71 P2 https://lareclame.fr/mul

bio

Grafism

lenloweparis/realisatio
ns/le-bonheur-est-dans-
le-vrai
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incilcarea unei norme lingvistice
Creativitatea sintactica:
Constructii hibride, omiterea verbelor, creativitatea imperativului

Nr. | Marca Text publicitar Strategie lingvistica Pagina | Tip de Sursa
pertinenta
104. | Barilla — produits | Et1'Italie est la. Creativitate sintactica p- 72 P2 https://slogansdepub.sk
alimentaires Constructie hibrida yrock.com/1.htm
105. | Barilla— produits | Le gott de I'ltalie. Creativitate sintactica P2 https://slogansdepub.sk
alimentaires yrock.com/1.htm
106. | CFA Une formation. Un métier. Un avenir. Incilcarea unei norme p- 72 P2 https://slogansdepub.sk
Ferroviaire — lingvistice yrock.com/1.html
Centre de formation Creativitate sintactica
d'apprentis
107. | CFDT — Des choix, des actes. Creativitate sintactica P2 https://slogansdepub.sk
Confédeération yrock.com/1.html
frangaise
démocratique du
travail — syndicat
de salariés
108. | Del Arte — | Vivez I'Italie ! Incilcarea unei norme p- 72 P2 https://slogansdepub.sk
restaurants lingvistice yrock.com/2.html
Creativitate sintactica
Refunctionalizare
109. | Del Arte — | Mangez I'Italie. Creativitate sintactica p. 72 P2 https://slogansdepub.sk
restaurants Refunctionalizare yrock.com/2.html
Incilcarea unei norme
lingvistice
110. | DOP —  produits | Coiffez toutes vos envies. Creativitate sintactica P2 https://slogansdepub.sk
d'hygiéne Incilcarea unei norme yrock.com/2.html
lingvistice
111. | Jourdan - eau de Trés Jourdan de Charles Jourdan — Eau de | Creativitate sintactica p. 135 P2 https://www.bonparfu

toilette

Toilette pour Femme — 50 ml

Présenté par Charles Jourdan dans une bouteille unique
en forme d'une merveille d'architecture, Trés Jourdan
fait sa premicre apparition en 1992, apportant ses

Conversie
(transcategorizare)

m.com/fr/charles-
jourdan/5377-tres-
jourdan-by-charles-
jourdan-eau-de-toilette-
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accords floraux poudreux dans le monde des parfums
féminins. Des notes lumineuses et fruitées d'abricot et
de péches dansent doucement sur le profond et riche
coeur floral de violette et de tubéreuse avant que les
notes de finition d'héliotrope adoucissent la
composition. Le parfum développé est aussi délicieux
et rafraichissant qu'une douce brise.

pour-femme-50-ml-
3352290774220.html

112. | Mars - chocolat Au travail. Au repos. Pour le plaisir. Creativitate sintactica P2 https://slogansdepub.sk
Onmiterea verbului yrock.com/3.html
113. | Matelsom - Je dors Matelsom. Creativitate sintactica P2 https://slogansdepub.sk
matelas et literie yrock.com/3.html
114. | Miliboo.com - | Meublez-vous. Creativitate sintactica P2 https://slogansdepub.sk
vente de meubles en Creativitatea yrock.com/3.html
ligne imperativului
115. | Milka - chocolat Tendrement chocolat. Creativitate sintactica P2 https://slogansdepub.sk
Onmiterea verbului yrock.com/3.html
116. | Milka - chocolat Osez la tendresse. Creativitate sintactica p. 51 P2 https://slogansdepub.sk
Creativitatea yrock.com/3.html
imperativului
117. | Mizik Tropical - | 100% soleil Creativitate sintactica P2 https://slogansdepub.sk
chaine musicale Omiterea verbului yrock.com/3.html
118. | Salvetat (la) - eau | Elle a mis le Sud en bouteille ! Creativitate sintactica p. 51 P2 https://slogansdepub.sk
gazeuse Incalcarea unei norme yrock.com/1551591286
lingvistice -lettre-S.html
Rima
Nr. | Marca Text publicitar Strategie lingvistica Pagina | Tip de Sursa
pertinenta
119. | Chevrolet — La route. Sans le doute. Rima P2 https://slogansdepub.sk
automobiles yrock.com/1.html
120. | Citra — vins et Les Italiens du petit quotidien. Rima P2 https://slogansdepub.sk
spiritueux yrock.com/1.html
121. | Cityvox — site de | Vos sorties 100% réussies. Rima P2 https://slogansdepub.sk

recommandations
pour sorties en ville

yrock.com/1.html
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122. | Cochonou - Cochonou : Le bon saucisson comme on I’aime chez Rima P2 https://www.veazio.co

charcuterie nous. m/marketing/100-
slogans-publicitaires-
fort-impact/

123. | Connexion — L'erreur, c'est d'aller ailleurs. Rima P2 https://slogansdepub.sk
magasins de yrock.com/1.html
produits
électroniques et
d'électroménagers

124. | Courmayeur — Mon eau minceur, c'est Courmayeur. Rima P2 https://slogansdepub.sk
eau en bouteille yrock.com/1.html

125. | Coveto — Le partenaire vétérinaire. Rima P2 https://slogansdepub.sk
distribution de yrock.com/1.html
produits et de
matériel
vétérinaires

126. | Cyber-mania — Les accros de la micro. Rima P2 https://slogansdepub.sk
systemes yrock.com/1.html
d'information

127. | D'aucy — légumes | Sic'est d'Aucy, j'y vais aussi ! Rima P2 https://slogansdepub.sk
en conserve yrock.com/2.html

128. | D'aucy — légumes | Sic'est d'Aucy, j'en ai envie. Rima P2 https://slogansdepub.sk
en conserve yrock.com/2.html

129. | Dubonnet - Dubo, Dubon, Dubonnet. Rima, ritm ternar p. 137 | P2 https://en.wikipedia.org
aperitifs /wiki/Dubonnet

130. | Ebly — blé précuit | On n'a pas fini d'en avoir envie ! Rima P2 https://slogansdepub.sk

yrock.com/2.html

131. | Elise — recyclage | Une belle idée pour vos déchets. Rima P2 https://slogansdepub.sk
de déchets de yrock.com/2.html
bureau

132. | France Vous allez la do ré ! Rima P2 https://slogansdepub.sk
Musique — station yrock.com/2.html
de radio

133. | Francine — farine | A l'origine, il y a toujours Francine. Rima P2 https://slogansdepub.sk

yrock.com/2.html
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134. | Giga Store — Toutes vos envies a petits prix. Rima P2 https://slogansdepub.sk
magasins yrock.com/2.html
d'habillement et
d'ameublement.

135. | Haribo — bonbons | Haribo c'est beau la vie, pour les grands et les petits ! Rima P2 https://slogansdepub.sk

yrock.com/2.html

136. | Hyundai — Nouvelles idées. Nouvelles possibilités. Rima P2 https://slogansdepub.sk
automobiles yrock.com/1.html

137. | Iams — nourriture | Toujours par amour. Rima P2 https://slogansdepub.sk
pour chiens yrock.com/3.html

138. | Intersport — Chez Intersport, ils sont trés forts ! Rima P2 https://slogansdepub.sk
magasins de sport yrock.com/3.html

139. | King Jouet - jeux Petits et grands, tous gagnants. Rima P2 https://slogansdepub.sk
et jouets yrock.com/3.html

140. | LCM - La Chaine Vous vivez ici, LCM aussi. Rima P2 https://slogansdepub.sk
Marseille yrock.com/3.html

141. | Leroy Merlin - ...et vos envies prennent vie ! Rima p. 138 | P2 https://slogansdepub.sk
bricolage, déco, yrock.com/3.html
maison

142. | Lesieur - huile, Pas d'erreur, c'est Lesieur. Rima p.- 137 | P2 https://slogansdepub.sk
sauce vinaigrette yrock.com/3.html

143. | Lignes d'Azur - Voyagez en toute liberté ! Rima P2 https://slogansdepub.sk
transports en yrock.com/3.html
commun de
l'agglomération de
Nice

144. | Lindy - Connection perfection. Rima P2 https://slogansdepub.sk
électroniques, yrock.com/3.html
ordinateurs

145. | Marché Franprix | A deux pas, tout est 13 ! Rima P2 https://slogansdepub.sk
(le) - devenu yrock.com/3.html
Franprix

146. | Meyclub - Créateur de bonheur. Rima P2 https://slogansdepub.sk
billetterie pour yrock.com/3.html
comités d'entreprise

147. | MGEL - sécurité Votre santé, notre priorité. Rima p- 72 P2 https://slogansdepub.sk

sociale étudiante

Omiterea verbelor

yrock.com/3.html
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Repetitia

Nr. | Marca Text publicitar Strategie lingvistica Pagina | Tip de Sursa
pertinenta
148. | Auchan — Vivons mieux. Vivons moins cher. Repetitie p.- 138 | P2 https://slogansdepub.sk
hypermarchés yrock.com/1.html
149. | Bonduelle - Quand c’est bon, c’est Bonduelle. Repetitie, aliteratie p- 138 | P2 https://www.au-
produits magasin.fr/groupes/bon
alimentaires duelle-6.html
150. | Cailleau — Cailleau, Cailleau, Cailleau ! Luminaires ! répondit Repetitie p.-75 P2 https://slogansdepub.sk
magasins de 1'écho. yrock.com/1.html
luminaires
151. | Casa — magasins Maison joyeuse, maison heureuse. Repetitie p- 72 P2 https://slogansdepub.sk
d'ameublement et Constructie hibrida yrock.com/1.html
de décoration
152. | chatr — opérateur | Parle au max. Parle relax. Repetitie p- 138 | P2 https://slogansdepub.sk
de yrock.com/1.html
télecommunications
153. | Cinq (La) — La5, c'est S sur 5. Repetitie p.-75 P2 https://slogansdepub.sk
chaine de télévision yrock.com/1.html
— devenu France 5
154. | Cinq (La) — Faites la chaine pour votre chaine. Repetitie P2 https://slogansdepub.sk
chaine de télévision yrock.com/1.html
— devenu France 5
155. | Comod — Tout frais, tout prét... Repetitie p- 138 | P2 https://slogansdepub.sk
supermarchés yrock.com/1.html
devenu Shopi
156. | Cracotte - biscuits | Cracotte : je craque. Repetitie, aliteratie p.- 137 | P2 https://www.etudier.co
m/dissertations/Figures
-De-Style-Dans-Les-
Slogans/265675.html
157. | D'aucy — légumes | Le fin du fin de 1'extra-fin. Repetitie p.- 137 | P2 https://slogansdepub.sk
en conserve yrock.com/2.html
158. | Ekolux — pierre et | Le luxe n'est plus un luxe ! Repetitie p. 138 | P2 https://slogansdepub.sk
carrelage yrock.com/2.html
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159. | France Football — | Quand on parle de foot, on parle de foot ! Repetitie p.- 138 | P2 https://slogansdepub.sk
magazine yrock.com/2.html
160. | Interac — réseau Tous les jours, tout simplement. Repetitie P2 https://slogansdepub.sk
de paiement par yrock.com/3.html
carte de débit
canadien
161. | Interbev — Qui mange du beeuf mange du beeuf. Repetitie p.-75 P2 https://slogansdepub.sk
association yrock.com/3.html
interprofessionnelle
du bétail et des
viandes
162. | Lindt - La passion de la finesse. Repetitia uni sunet P2 https://slogansdepub.sk
chocolateries Asonanta yrock.com/3.html
163. | M6 - chaine de La petite chaine qui monte, qui monte ! Repetitie p- 138 | P2 https://slogansdepub.sk
télevision yrock.com/3.html
164. | Médiatis - crédits Chacun sa vie, chacun son crédit. Repetitie P2 https://slogansdepub.sk
yrock.com/3.html
165. | Mie Caline (la) - | Du bon grain au bon pain. Repetitie P2 https://slogansdepub.sk
pain et patisserie yrock.com/3.html
166. | SEB -  Socié¢té | SEB, sebo, sebon, c'est le bonheur ! Repetitie, aliteratie p.- 137 | P2 https://slogansdepub.sk
d'emboutissage de yrock.com/1551591286
Bourgogne,  petit -lettre-S.html
électroménager
Explicaturile
Nr. | Marca Text publicitar Strategie lingvistica Pagina | Tip de Sursa
pertinenta
167. | Citroén - voiture La vie devient facile avec une voiture. Aujourd’hui | Coerenta p. 54 P2 https://www.veazio.co
peut-&tre, demain certainement, une automobile vous sera Prog?esie m/ marketing{ 1.00.-
nécessaire, pour vos voyages, vos affaires, ou simplement | Explicatura slogans-publicitaires-
fort-impact

pour votre plaisir.

La voiture simple, confortable, ¢légante, économique,
qui répondra a tous vos désirs, est la 10 HP Citroén.
Conduite intérieure 4 places. Elle s’impose a votre
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attention. Son prix d’achat est modique. Son entretien
presque nul.

Elle est livrée en ordre de marche préte a partir.
Citroén, la premiére voiture francgaise construite en série.

168. | Duracell — piles De toutes, c'est celle qui dure. Explicatura P2 https://slogansdepub.sk
yrock.com/2.html
169. | Duracell — piles On s'y fie partout. Explicatura P2 https://slogansdepub.sk
yrock.com/2.html
170. | Epitech — école L'expertise informatique. Explicatura P2 https://slogansdepub.sk
d'informatique yrock.com/2.html
171. | Epitech — école L'école de I'innovation et de I'expertise informatique. Explicatura P2 https://slogansdepub.sk
d'informatique yrock.com/2.html
172. | HD DVD — La perfection de I'image et du son. Explicatura P2 https://slogansdepub.sk
standard yrock.com/2.html
électronique
173. | Head & Pour I'expression contre les pellicules. Explicatura P2 https://slogansdepub.sk
Shoulders — yrock.com/2.html
shampoings
174. | Helixia — sirop Votre alli¢ contre la toux. Explicatura P2 https://slogansdepub.sk
contre la toux yrock.com/2.html
175. | IKEA - vaisselle Présentez votre vaisselle avec style. Du petit déjeuner | Explicatura p. 103 P2 https://fr.ikea.com/ma/f
avec céréales, au diner aux chandelles, notre vaste gamme | Publicitate informativa r/catalog/categories/de
de vaisselle sera parfaite sur toute la ligne... A la fois, partments/eating/18860
fonctionnelle et ¢légante, elle apporte une touche /
personnelle a votre table... Et pour plus de 1égéreté, notre
vaisselle peut étre nettoyée dans votre lave-vaisselle.
176. | Liligo.com - Le moteur de recherche du voyageur. Explicatura P2 https://slogansdepub.sk
comparateur de yrock.com/3.html
vols en ligne
177. | Matmut - Elle assure ma voiture ! Explicatura P2 https://slogansdepub.sk
assurances yrock.com/3.html
178. | Metro - grossiste Votre grand marché professionnel. Explicatura P2 https://slogansdepub.sk
pour professionnels yrock.com/3.html
179. | MFM - Radio 100% Musique Frangaise. Explicatura P2 https://slogansdepub.sk
yrock.com/3.html

197



180. | Mobile Hut - ...et la téléphonie devient simple. Explicatura P2 https://slogansdepub.sk
centre de yrock.com/3.html
réparation des
téléphones
portables

181. | Monop' - épiceries | Le petit magasin qui ne manque de rien. Explicatura p. 101 P2 https://slogansdepub.sk

yrock.com/3.html

182. | NIVEA - Sensation de fraicheur au parfum fleuri frais. | Explicatura p. 103 P2 hop/deodorant-fresh-
cosmétiques Déodorant sans sel d’aluminium flower--bille--nivea-

422889230040.html

183. | SEDIF - eau Nous vendons de I’eau. Pas du marketing. L’eau du | Explicatura p. 103 P2 https://sircome.fr/valori

SEDIF. Le meilleur de I’eau chez vous. Coerenta, progresie ser-leau-du-robinet/
Registrul familiar
Nr. | Marca Text publicitar Strategie lingvistica Pagina | Tip de Sursa
pertinenta

184. | Curly - snacks Si t'as pas d'amis... prends un Curly ! Registrul familiar p.-75 P2 https://slogansdepub.sk

yrock.com/1.html

185. | Justin Bridou - Y a pas d'heure pour en manger ! Registrul familiar P2 https://slogansdepub.sk
charcuterie yrock.com/3.html

186. | Lapeyre - Y en a pas deux. Registrul familiar P2 https://slogansdepub.sk
aménagement de yrock.com/3.html
lintérieur

187. | Malabar - or et Quand y'en a marre, y'a Malabar ! Registrul familiar p.-75 P2 https://slogansdepub.sk
diamants yrock.com/3.html

188. | MMA - sports Zéro tracas, zéro blablas. Registrul familiar p.-75 P2 https://slogansdepub.sk

yrock.com/3.html
Modalizarea

Nr. | Marca Text publicitar Strategie lingvistica Pagina | Tip de Sursa

pertinenta
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189. | BIiC - papeterie Contre les fuites au Bac : le stylo qui ne fuit pas. Modalizatori p. 110 | P2 http://www.strategies.fr
Efect de anulare /actualites/marques/166
572W/bic-echappe-au-
delit-de-fuite.html
190. | Charles & Alice — | C'est naturel de faire plaisir. Modalizatori P2 https://slogansdepub.sk
compotes Efect de accentuare yrock.com/1.html
191. | CIMAM-SME — | Mutualistes, évidemment. Modalizatori P2 https://slogansdepub.sk
mutuelle de santé Efect de accentuare yrock.com/1.html
— devenu Avenir
Santé Mutuelle
192. | Class'croute — Bien manger n'est pas un luxe ! Modalizatori P2 https://slogansdepub.sk
restauration rapide Efect de anulare yrock.com/1.html
193. | Daunature - yaourt | Nous sommes trés « ferme ». Modalizatori p.- 109 | P2 https://www.pinterest.c
Efect de accentuare h/pin/80114822119559
1569/
194. | Gallia Apres le votre, probablement I'un des meilleurs laits. Modalizatori P2 https://slogansdepub.sk
(laboratoire) — Efect de accentuare yrock.com/2.html
lait pour bébé
195. | Lapeyre - Lapeyre la maison, Lapeyre la solution. Modalizatori P2 https://slogansdepub.sk
spécialiste en Efect de accentuare yrock.com/3.html
aménagements de
lintérieur
196. | Larousse - On ne dit plus un dictionnaire, mais un Larousse. Modalizatori P2 https://slogansdepub.sk
dictionnaires Efect de anulare yrock.com/3.html
197. | Lepetit - Le grand nom du camembert. Modalizatori P2 https://slogansdepub.sk
fromageries Efect de accentuare yrock.com/3.html
198. | Loc Eco-location C'est vraiment pas cher. Modalizatori p.- 109 | P2 https://slogansdepub.sk
de véhicules Efect de suprimare yrock.com/3.html
199. | Lotus - On a tous besoin d'une pause Lotus. Modalizatori P2 https://slogansdepub.sk
automobiles Efect de aditionare yrock.com/3.html
200. | Maisons Phenix - Vous étes vraiment chez vous. Modalizatori P2 https://slogansdepub.sk
construction de Efect de accentuare yrock.com/3.html
maisons
individuelles
201. | Matmut - Ca c'est siir, elle assure ! Modalizatori p.- 109 | P2 https://slogansdepub.sk
assurances Efect de accentuare yrock.com/3.html
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202. | Metro - épiceries Mon épicier. Modalizatori P2 https://slogansdepub.sk
québécoises Efect de accentuare yrock.com/3.html
203. | Midland - La livraison ponctuelle GARANTIE ! Modalizatori P2 https://slogansdepub.sk
Transport Efect de accentuare yrock.com/3.html
204. | Migros - Evidemment. Modalizatori P2 https://slogansdepub.sk
supermarchés Efect de accentuare yrock.com/3.html
205. | Monoprix - Vivement aujourd'hui Modalizatori P2 https://slogansdepub.sk
supermarchés Efect de accentuare yrock.com/3.html
Restrictia
Nr. | Marca Text publicitar Strategie lingvistica Pagina | Tip de Sursa
pertinenta
206. | Elmex — produits | Vos dents n'ont qu'une vie. Restrictie P2 https://slogansdepub.sk
d'hygiene dentaire yrock.com/2.html
207. | Maille - condiments | Il n'y a que Maille qui m'aille. Restrictie p.- 109 | P2 https://slogansdepub.sk
Rima yrock.com/3.html
Efect de accentuare
208. | Mamie Nova - Il n'y a que toi qui me fais ¢a. Restrictie P2 https://slogansdepub.sk
desserts Rima yrock.com/3.html
Efect de accentuare
209. | Marque Repére - Ne prenez que le meilleur. Restrictie P2 https://slogansdepub.sk
hypermarchés Superlativ yrock.com/3.html
Efect de accentuare
210. | McCain - produits | Que du bon. Restrictie P2 https://slogansdepub.sk
alimentaires Efect de accentuare yrock.com/3.html
211. | McDonald's - C'est tout ce que j'aime ! Restrictie P2 https://slogansdepub.sk
restauration rapide Efect de accentuare yrock.com/3.html
212. | Mexx - vétements et | Un souci en moins. Restrictie P2 https://slogansdepub.sk
accessoires Efect de anulare yrock.com/3.html
213. Rien n'est aussi bon que Mikes ! Restrictie P2 https://slogansdepub.sk

Mikes - Trattoria
di

Efect de accentuare

yrock.com/3.html

Comparatia. Superlativul
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Nr. | Marca Text publicitar Strategie lingvistica Pagina | Tip de Sursa
pertinenta

214. | Bic — produits de | Bic fait, bien fait. Comparatie P2 https://slogansdepub.sk
papeterie, efc. Ritm yrock.com/1.htm

215. | Cdiscount — Vous étes plus riche que vous ne le croyez. Comparatie P2 https://slogansdepub.sk
commerce en ligne yrock.com/1.html

216. | Chaussée aux Pardon, mais c'est trop bon ! Comparatie P2 https://slogansdepub.sk
Moines — fromage Superlativ yrock.com/1.html

217. | Chéque Domicile Et la vie est plus facile ! Comparatie in absentia P2 https://slogansdepub.sk
CESU — Cheque Efect de accentuare yrock.com/1.html
emploi service
universel — titres
de paiement différés

218. | Evian - eau La plus légere des eaux de table. Superlativ P2 https://www.pinterest.f

Efect de accentuare 1/pin/38041349976672
9247/

219. | Innocent — jus de | Eten plus c'est bon. Comparatie P2 https://slogansdepub.sk
Sfruits Efect de aditionare yrock.com/3.html

220. | Itineris — On va beaucoup plus loin avec Itineris. Comparatie P2 https://slogansdepub.sk
opérateur de Efect de accentuare yrock.com/3.html
téléecommunications

221. | Invicta — systemes | Plus beau. Plus chaud. Moins cher. Comparatie P2 https://slogansdepub.sk
de chauffage au Antiteza yrock.com/3.html
bois Efect de accentuare

Efect de abstractizare

222. | FR3 — C'est 3 fois mieux ! Comparatie P2 https://slogansdepub.sk
devenu France 3 - Efect de accentuare yrock.com/2.html
chaine de télevison

223. | Maggi - On savoure plus qu'un repas 7. Comparatie P2 https://slogansdepub.sk
assaisonements et Efect de accentuare yrock.com/3.html
condiments

224. | Marc Orian - Entre nous, plus que des bijoux. Comparatie p- 72 P2 https://slogansdepub.sk
bijouteries Efect de accentuare yrock.com/3.html

225. | Maybelline - Elle a quelque chose en plus. C'est peut-étre Maybelline. | Comparatie P2 https://slogansdepub.sk
anciennement Efect de aditionare yrock.com/3.html
Gemey Maybelline
- cosmétiques
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226. | Mercedes-Benz - | Le meilleur, sinon rien. Superlativ P2 https://slogansdepub.sk
automobiles Efect de restrictionare yrock.com/3.html
227. | Miele - | Mille fois mieux. Comparatie P2 https://slogansdepub.sk
éléctroménagers Asonanta yrock.com/3.html
Efect de accentuare
228. | Migros - | M comme Meilleur. Comparatie P2 https://slogansdepub.sk
supermarchés Asonanta yrock.com/3.html
Efect de accentuare
229. | Monabanq - | De loin la banque la plus proche. Superlativ P2 https://slogansdepub.sk
banque en ligne Efect de accetuare yrock.com/3.html
230. | Monceau - Fleurs On vous en donne plus. Comparatie P2 https://slogansdepub.sk
Efect de accentuare yrock.com/3.html
231. | Sasec — pressings | Lavez moins, vivez plus. Comparatie P2 https://slogansdepub.sk
Efect de accentuare yrock.com/1.html
Efect de suprimare
Antiteza
Imperativul
Nr. | Marca Text publicitar Strategie lingvistica Pagina | Tip de Sursa
pertinenta
232. | Celestyal Soyez différent. Vivez 'authentique. Imperativ p.- 51 P2 https://slogansdepub.sk
Cruises — yrock.com/1.html
croisieres
maritimes
233. | Cetelem — crédits | Faites bouger vos projets. Imperativ P2 https://slogansdepub.sk
a la consommation yrock.com/1.html)
234. | Cetelem — crédits | Donnons de I'avenir a vos projets. Imperativ P2 https://slogansdepub.sk
a la consommation yrock.com/1.html)
235. | IKEA — meubles Réagissez. Imperativ P2 https://slogansdepub.sk
yrock.com/3.html
236. | Malte - tourisme Vivez plus fort. Imperativ P2 https://slogansdepub.sk
yrock.com/3.html
237. | Marsans - agence N'en révez plus... Partez ! Imperativ p. 51, P2 https://slogansdepub.sk
de tourisme p- 109 yrock.com/3.html
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ANEXA 2 : Discursul publicitar non-pertinent

Strategii lingvistice de elaborare a DISCURSULUI PUBLICITAR NON-PERTINENT

I. Non-pertinenta I: efect < efort
Jocurile de cuvinte cu o singura semnificatie pertinenta

Nr. | Marca Text publicitar Strategie lingvistica Pagina | Tip de Sursa
pertinenta
238. | Andros — La force du fruit ! Joc de cuvinte cu o N-P1 https://slogansdepub.sk
compotes singurd semnificatie yrock.com/1.htm
pertinenta
239. | Aoste — Invitez un grand jambon a votre table. Joc de cuvinte cu o N-P1 ogansdepub.skyrock.co
charcuterie singurd semnificatie |
pertinenta
240. | Epéda — literie Renaitre chaque matin. Joc de cuvinte cu o N-P1 ogansdepub.skyrock.co
singurd semnificatie |
pertinenta
241. | Eram — magasins | 1l faudrait étre fou pour dépenser plus. Joc de cuvinte cu o N-P1 https://slogansdepub.sk
de chaussures singurd semnificatie yrock.com/2.html
pertinenta
242. | Esso — compagnie | Mettez un tigre dans votre moteur. Joc de cuvinte cu o N-P1 https://slogansdepub.sk
pétroliere singurd semnificatie yrock.com/2.html
pertinenta
243. | HOP! — Faire un saut d'une région a l'autre ! Joc de cuvinte cu o N-P1 https://slogansdepub.sk
compagnie singurd semnificatie yrock.com/2.html
aérienne pertinenta
244. | Florette - salades Complétement salade. Joc de cuvinte cu o N-P1 https://slogansdepub.sk
singurd semnificatie yrock.com/2.html
pertinenta
245. | France 3 — chaine | La télé qui prend son temps. Joc de cuvinte cu o p- 106 | N-P1 https://slogansdepub.sk
de télévision singurad semnificatie yrock.com/2.html
pertinenta




246. | Fruité — boisson C'est plus musclé. Joc de cuvinte cu o N-P1 https://slogansdepub.sk
singurad semnificatie yrock.com/2.html
pertinenta

247. | Gini — boisson La plus chaude des boissons froides. Joc de cuvinte cu o p. 54, N-P1 https://slogansdepub.sk

gazeuse singurd semnificatie 140 yrock.com/2.html
pertinenta

248. | Lehning - Cultivez votre santé. Joc de cuvinte cu o N-P1 https://slogansdepub.sk

laboratoires, singurd semnificatie yrock.com/3.html
médicaments pertinenta
d'homéopathie

249. | Liebig - fermes Liebig met du coeur dans ses légumes. Joc de cuvinte cu o N-P1 https://slogansdepub.sk
singurad semnificatie yrock.com/3.html
pertinenta

250. | Ligne d'Azur - Notre trait d'union. Joc de cuvinte cu o N-P1 https://slogansdepub.sk

devenu Lignes singurd semnificatie yrock.com/3.html
d'Azur - transports pertinenta
publiques

251. | Lion - chocolat Réveillez le lion qui est en vous. Joc de cuvinte cu o N-P1 https://slogansdepub.sk
singurad semnificatie yrock.com/3.html
pertinenta

252. | Lustucru - produits | Tous mordus de Lustucru ! Joc de cuvinte cu o N-P1 https://slogansdepub.sk

alimentaires singurd semnificatie yrock.com/3.html
pertinenta

253. | Mammouth - Mammouth écrase les prix ! Joc de cuvinte cu o N-P1 https://slogansdepub.sk

hypermarchés singurd semnificatie yrock.com/3.html
pertinenta

254. | Scorpio - parfums | Le plus brhlant des parfums d'homme. Joc de cuvinte cu o N-P1 https://slogansdepub.sk
singurd semnificatie yrock.com/1551591286
pertinenta -lettre-S.html

Umorul. Eufemismul

Nr. | Marca Text publicitar Strategie lingvistica Pagina | Tip de Sursa

pertinenta

204



255. | AIDES- 2006 - Le Sida est beau: cet été protégez-vous. Eufemism p- 144 | N-P1 https://www .liberation.
campagne fr/societe/2010/12/01/v
publicitaire ingt-cing-ans-d-

affiches-contre-le-
sida 697577

256 | Alain Afflelou — 11 est fou Afflelou, il est fou ! Umor N-P1 https://slogansdepub.sk
opticiens yrock.com/1.html

257. | Barbie — poupées | C'est tellement mieux d'étre une fille ! Umor N-P1 https://slogansdepub.sk

Eufemism yrock.com/1.html

258. | Charles 11 est odieux, mais c'est divin. Umor N-P1 https://slogansdepub.sk
Gervais — yrock.com/1.html
produits laitiers

259. | Eau précieuse — C'est moche, mais ¢a marche. Umor p- 143 | N-P1 https://slogansdepub.sk
soins corporels Eufemism yrock.com/2.html

260. | Ficello - | Le fromage trop rigolo. Umor N-P1 https://slogansdepub.sk
fromageries yrock.com/2.html

261. | Fleury Michon - | Elle est pas belle la Vie ! Umor N-P1 http://www.ideeslogan.
alimentation, Eufemism com/marque-
charcuterie slogan.html?page=14

262. | Hara-Kiri — Journal béte et méchant. Umor p- 143 | N-P1 https://slogansdepub.sk
magazine yrock.com/2.html

263. | Hara-Kiri — Si vous ne pouvez pas l'acheter, volez-le. Umor N-P1 https://slogansdepub.sk
magazine yrock.com/2.html

264. | Kiss Cool - C'est frais, mais c'est pas grave ! Umor N-P1 https://slogansdepub.sk
bonbons yrock.com/3.html

265. | Kookai - vétements | Je ne suis pas jolie, je suis pire. Umor N-P1 https://slogansdepub.sk
femme yrock.com/3.html

266. | Kraft Dinner - Coupable d'étre bon. Umor N-P1 https://slogansdepub.sk
pates yrock.com/3.html

267. | Lavache quirit- | Elle a tout ce qu’il y a de bon dans un fromage, la | Eufemism p- 109 | N-P1 https://www.ebay.ft/it

produits laitiers

légéreté en plus. Qui est-ce? La vache qui rit

LEGERE.

Efect de abstractizare

m/PUBLICITE-LA-
VACHE-QUI-RIT-
LEGERE-ELLE-A-
TOUT-CE-QUIL-A-
DE-BON-DANS-UN-
FROMAGE-
/321160659914
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268. | La vache qui rit - | Fromage moderne : il a les qualités des autres sans avoir | Umor N-P1 https://www.pinterest.f
produits laitiers leurs défauts. Ritm 1/pin/55577241023555
«Il n’est rien de donner son lait lorsqu’on le sait bien | rima 6757/
employé ». Le bel est bon.
269. | Naf-Naf - vétements | Le grand méchant look. Eufemism N-P1 https://slogansdepub.sk
Jfemme yrock.com/1551585854
-lettre-N.html
270. | Paris Match - | Il vaut mieux l'avoir en journal qu'en voisin. Umor N-P1 https://slogansdepub.sk
journal Eufemism yrock.com/1551587560
-lettre-P.html
271. | Vita Liberté - | Vous étes grosses, vous &tes moches, payez seulement | Umor N-P1 https://francais.rt.com/f
salles de sport 19,90 euros et soyez seulement moches. rance/12556-publicite-
slogan-polemique-
sexiste
Ghicitorile. Interogarea
Nr. | Marca Text publicitar Strategie lingvistica Pagina | Tip de Sursa
pertinenta
272. | AGF Management | Que faites-vous aprés le travail ? Ghicitoare p- 145 | N-P1 https://slogansdepub.sk
- investissements Interogare yrock.com/1.html
273. | Amaguiz.com — C'était comment l'assurance avant ? Ghicitoare N-P1 https://slogansdepub.sk
assurances Interogare yrock.com/1.html
274. | Badoit — eau Peut-on envisager un repas sans Badoit ? Ghicitoare p. 51 N-P1 https://slogansdepub.sk
gazeuse Interogare yrock.com/1.html
275. | Crémiére (la) — Parce que. Ghicitoare p- 145 | N-P1 https://slogansdepub.sk
cremes glacées yrock.com/1.html
276. | Croustibat — Qui peut te battre ? Ghicitoare N-P1 https://slogansdepub.sk
produits Interogare yrock.com/1.html
alimentaires
277. | Ducros — A quoi ¢a sert que Ducros se décarcasse ? Ghicitoare N-P1 https://slogansdepub.sk
condiments Interogare yrock.com/2.html

206



278. | eBay — encheres Et vous, vous achetez comment ? Ghicitoare N-P1 https://slogansdepub.sk
en ligne. Interogare yrock.com/2.html
279. | Epson — appareils | Qui peut faire meilleure impression ? Ghicitoare N-P1 https://slogansdepub.sk
d'impression Interogare yrock.com/2.html
280. | Epson — appareils | Qui vous comprend mieux qu'Epson ? Ghicitoare p.- 51 N-P1 https://slogansdepub.sk
d'impression Interogare yrock.com/2.html
281. | Euro Millions — Et si votre vie devenait infiniment plus riche ? Ghicitoare p. 51 N-P1 https://slogansdepub.sk
loterie Interogare yrock.com/2.html
282. | Ferrero Rocher - Peut-on imaginer une féte sans Ferrero Rocher ? Ghicitoare N-P1 https://slogansdepub.sk
chocolat Interogare yrock.com/2.html
283. | Fleury Michon - Elle est pas belle la vie ? Ghicitoare N-P1 https://slogansdepub.sk
épicerie, Interogare yrock.com/2.html
restauration
284. | Halle (la) — Et si c'était vous qui rendiez le monde plus beau ? Interogare N-P1 https://slogansdepub.sk
magasins yrock.com/2.html
d'habillement
285. | Lanvin - parfums Qui peut résister a un tel luxe ? Ghicitoare N-P1 https://slogansdepub.sk
Interogare yrock.com/3.html
286. | Loto (France) A qui le tour ? Ghicitoare N-P1 https://slogansdepub.sk
Interogare yrock.com/3.html
287. | Lotto 6/49 - jeux de | Ca change pas le monde, sauf que... Ghicitoare N-P1 https://slogansdepub.sk
hasard yrock.com/3.html
288. | Manix - série Etes-vous prét pour autant de plaisir ? Interogare N-P1 https://slogansdepub.sk
télévisee yrock.com/3.html
289. | Mobalpa - meubles | On est 1a pour ¢a. Ghicitoare p- 146 | N-P1 https://slogansdepub.sk
yrock.com/3.html
290. | Monoprix - | On fait quoi pour vous aujourd'hui ? Ghicitoare p- 51 N-P1 https://slogansdepub.sk
supermarchés Interogare yrock.com/3.html
Reformularea
Nr. | Marca Text publicitar Strategie lingvistica Pagina | Tip de Sursa
pertinenta
291. | Assu 2000 — Ouvert a tous. Vraiment a tous. Reformulare p.- 147 | N-P1 https://slogansdepub.sk
assurances yrock.com/1.html
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292. | City Sport — Sport & fashion. 100% fashion. Reformulare p. 75, N-P1 https://slogansdepub.sk
magasins d'articles Neologisme, anglicisme | 148 yrock.com/1.html
de sport

293. | Kellogg's - produits | Les enfants grandissent toujours trop vite, mais avec | Reformulare N-P1 https://slogansdepub.sk
alimentaires Kellogg's, ils grandissent bien. yrock.com/3.html

294. | Limpa - nettoyages | Le net au sens propre. Reformulare N-P1 https://slogansdepub.sk

yrock.com/3.html

295. | MGEN - Mutuelle | Notre différence, ne pas faire de différence. Reformulare N-P1 https://slogansdepub.sk
geénérale de yrock.com/3.html
I'Education
nationale

Strategii lingvistice de elaborare a DISCURSULUI PUBLICITAR NON-PERTINENT
I1. Non-pertinenta 2: efect = efort = O
Plagiatul. Lipsa de originalitate
Nr. | Marca Text publicitar Strategie lingvistica Pagina | Tip de Sursa
pertinenta

296. | Ajax — produits Mettez-le au défi. Plagiat (vezi nr. 297) N-P2 https://slogansdepub.sk
d'entretien Lipsa de originalitate yrock.com/1.html

297. | Ajinomoto — agro- | Mettez-le au défi. Plagiat (vezi nr. 296) N-P2 https://slogansdepub.sk
alimentaire Lipsa de originalitate yrock.com/1.html

298. | Arm & Hammer — | Facilitez-vous la vie. Plagiat (vezi nr. 299) N-P2 https://slogansdepub.sk
produits d'entretien Lipsa de originalitate yrock.com/1.html

299. | Arthur Martin Pour une vie plus facile. Plagiat (vezi nr. 298) N-P2 https://slogansdepub.sk
Electrolux — Lipsa de originalitate yrock.com/1.html
électroménagers

300. | Auchan - grande Prix mini sur gros volumes. Plagiat (vezi nr. 301, p. 149 | N-P2 https://www .legifrance.

surface

302)

Lipsa de originalitate

gouv.fr/affichJuriJudi.d
0?1dTexte=JURITEXT
000030727195
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301. | Auchan - grande Gros volumes a mini prix. Plagiat (vezi nr. 300, . 149 | N-P2 https://www .legifrance.
surface 302) gouv.fr/affichJuriJudi.d
0?idTexte=JURITEXT
Lipsa de originalitate 000030727195
302. | Auchan - grande Gros volumes a grosses économies. Plagiat (vezi nr. 300, . 149 | N-P2 https://www.legifrance.
surface 301) gouv.fr/affichJuriJudi.d
0?idTexte=JURITEXT
Lipsa de originalitate 000030727195
303. | BDDP & Fils - La bonne publicité ne fait pas toujours vendre plus | Plagiat .62 N-P2 Marianne, n° 285, 7
agence que la mauvaise. Mais au moins elle est bonne. La | Lipsa de originalitate octobre 2002 : 82-85
publicité n’a rien de mauvais du moment qu’elle est | Aluzie
bonne Intradiscurs
304. | BDDP & Fils - Le jour ol on arrétera d’acheter des produits dontla | Plagiat .62 N-P2 Marianne, n° 285, 7
agence publicité prend les gens pour des débiles, il y aura | Lipsa de originalitate octobre 2002 : 82-85
moins de publicités débiles. La publicité n’a rien de | Aluzie
mauvais du moment qu’elle est bonne Intradiscurs
305. | BDDP & Fils - Un mauvais pétrolier pollue 50 km de cotes, une | Plagiat .62 N-P2 Marianne, n° 285, 7
agence mauvaise publicité pollue la France entiére. La | Lipsa de originalitate octobre 2002 : 82-85
publicité n’a rien de mauvais du moment qu’elle est | Aluzie
bonne Intradiscurs
306. | BDDP & Fils - Dans les publicités, qu’est-ce que les lessives lavent le | Plagiat .62 N-P2 Marianne, n° 285, 7
agence mieux : le blanc, les couleurs ou le cerveau ? La | Lipsa de originalitate octobre 2002 : 82-85
publicité n’a rien de mauvais du moment qu’elle est | Aluzie
bonne Intradiscurs
307. | Canalsat — Le meilleur du numérique. Plagiat (vezi nr. 308, . 150 | N-P2 https://slogansdepub.sk
télevision par 326) yrock.com/1.html
satellite Lipsa de originalitate
308. | Chaine Météo La meilleure info météo. Plagiat (vezi nr. 307) . 150 | N-P2 https://slogansdepub.sk
(Ia) — chaine de Lipsa de originalitate yrock.com/1.html
télévision
309. | Chante France — Les plus belles chansons francaises. Lipsa de originalitate N-P2 https://slogansdepub.sk
station de radio yrock.com/1.htm
310. | Colruyt — Meilleurs prix. Plagiat (vezi nr. 308) . 151 N-P2 https://slogansdepub.sk
supermarchés Lipsa de originalitate yrock.com/1.html

209



311. | Cora - produits Gros volumes = petits prix. Plagiat (vezi nr. 302) p. 149 | N-P2 https://www .legifrance.
d’hygiene Lipsa de originalitate gouv.fr/affichJuriJudi.d
0?idTexte=JURITEXT
000030727195
312. | Corsair — Le ciel sourit enfin aux familles. Plagiat (vezi nr. 314) N-P2 https://slogansdepub.sk
compagnie aérienne Lipsa de originalitate yrock.com/1.html
anciennement Corsai
rFly
313. | Corsair — Ouvrons d'autres horizons. Plagiat (vezi nr. 315) N-P2 https://slogansdepub.sk
compagnie aérienne Lipsa de originalitate yrock.com/1.html
anciennement Corsai
rFly
314. | Corsica Ferries — Le ciel sourit enfin aux familles. Plagiat (vezi nr. 312) N-P2 https://slogansdepub.sk
transport maritime Lipsa de originalitate yrock.com/1.html
315. | Corsica Ferries — Ouvrons d'autres horizons. Plagiat (vezi nr. 313) N-P2 https://slogansdepub.sk
transport maritime Lipsa de originalitate yrock.com/1.html
316. | CTAV — transports | Le meilleur du bus. Plagiat (vezi nr. 307, p.- 150 | N-P2 https://slogansdepub.sk
en commun de 308,317, 326) yrock.com/1.html
Valence — Lipsa de originalitate
devenu Citéa
317. | Culligan — produits | Le meilleur de 'eau. Plagiat (vezi nr. 307, p. 151 N-P2 https://slogansdepub.sk
de traitement de l'eau 308, 316, 326) yrock.com/1.html
Lipsa de originalitate
318. | Dari — semoule N° 1 au Maroc. Plagiat (vezi nr. 319, p. 151 N-P2 https://slogansdepub.sk
330, 335, 337) yrock.com/2.html
Lipsa de originalitate
319. | Demeco — Le n°1 des déménageurs. Plagiat (vezi nr. 318, p. 151 N-P2 https://slogansdepub.sk
déménagements 330, 335, 337) yrock.com/2.html
Lipsa de originalitate
320. | Ed — supermarchés | L'épicier. Lipsa de originalitate N-P2 https://slogansdepub.sk
— devenu Dia yrock.com/2.html
321. | Ekkia — catalogue Le monde du cheval. Lipsa de originalitate N-P2 https://slogansdepub.sk
d'articles pour yrock.com/2.html
cavaliers
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322. | Elnett — produits de | La star des laques. Lipsa de originalitate p. 151 N-P2 https://slogansdepub.sk
coiffure yrock.com/2.html
323. | ESF — Ecole du ski Le plaisir, ¢a s'apprend. Plagiat (vezi nr. 324, N-P2 https://slogansdepub.sk
francais 325) yrock.com/2.html
Lipsa de originalitate
324. | ESF — Ecole du ski | Pour le plaisir. Plagiat (vezi nr. 323, N-P2 https://slogansdepub.sk
francais 325) yrock.com/2.html
Lipsa de originalitate
325. | ESi— Ecole de ski Le plaisir, ¢a s'apprend. Plagiat (vezi nr. 323, N-P2 https://slogansdepub.sk
internationale 324) yrock.com/2.html
Lipsa de originalitate
326. | Europe 2 — station Le meilleur de la musique. Plagiat (vezi nr. 307, N-P2 https://slogansdepub.sk
de radio — 308, 316, 317) yrock.com/2.html
devenu Virgin Radio Lipsa de originalitate
327. | FFE — Fédération Le cheval, c'est génial ! Lipsa de originalitate N-P2 https://slogansdepub.sk
Frangaise yrock.com/2.html
d'Equitation
328. | Gautier — La signature d'un grand fabricant de meubles. Lipsa de originalitate N-P2 https://slogansdepub.sk
ameublement yrock.com/2.html
329. | Hotels.com — Le choix évident. Lipsa de originalitate N-P2 https://slogansdepub.sk
réservation d'hotels yrock.com/2.html
330. | IDF1 — chaine de La chaine n°1 chez vous ! Plagiat (vezi nr. 318, p. 151 N-P2 https://slogansdepub.sk
télévision 319, 335, 337) yrock.com/3.html
Lipsa de originalitate
331. | Loto - France C'est facile, c'est pas cher et ¢a peut rapporter gros. Lipsa de originalitate N-P2 https://slogansdepub.sk
yrock.com/3.html
332. | Lou Pérac - Le meilleur des brebis. Plagiat (vezi nr. 307, p. 151 N-P2 https://slogansdepub.sk
fromages 308, 316, 317, 326) yrock.com/3.html
Lipsa de originalitate
333. | Madelios - vétements | Le grand magasin pour hommes. Lipsa de originalitate p. 151 N-P2 https://slogansdepub.sk
homme yrock.com/3.html
334. | Magnolia - meubles | Le meilleur de la BD au féminin. Plagiat (vezi nr. 307, p- 151 | N-P2 https://slogansdepub.sk
decors 308, 316, 317, 326, 332) yrock.com/3.html
Lipsa de originalitate
335. | Maison de la Literie | N°1 du sommeil ! Plagiat (vezi nr. 318, p- 151 | N-P2 https://slogansdepub.sk

- matelas,
accesssoires de lit

319, 330, 337)
Lipsa de originalitate

yrock.com/3.html
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336. | monAlbumPhoto.fr | Mon plus beau cadeau ! Lipsa de originalitate p. 151 N-P2 https://slogansdepub.sk
- albums photo yrock.com/3.html

337. | 118 218 — Le n°1 pour vous aider. Plagiat (vezi nr. 318, N-P2 https://slogansdepub.sk
renseignements 319, 330, 335) yrock.com/1.html
téléphoniques Lipsa de originalitate
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ACTIVITATEA
PROFESIONALA

2013 - prezent

2012 - prezent

2011 -2013

STAGII DE FORMARE

Doctorat - Universitatea de Stat din Moldova

Specialitatea: 621.06 Teoria textului. Analiza discursului. Stilistica
Post-master/ Pre-doctorat, Specializare in lingvistica
Universitatea din Geneva

Master - Universitatea de Stat din Moldova
Specialitatea: Studii franceze

Licenta - Universitatea de Stat din Moldova
Specializarea: Limba si literatura franceza - limba engleza

Asistent universitar - Universitatea de Stat din Moldova
Departamentul Lingvistica romanica si Comunicare interculturala

Profesoara - Alianta Franceza din Moldova

Profesoara - Scoala nr. 199, Chisindu

I. Formarea profesionald continuda a cadrelor didactice
preuniversitare la Didactica Limbii franceze (10 ore,
formatoare), 10 octombrie — 07 noiembrie 2020.

2. «La formation et la construction des dispositifs
d’enseignement a distance sur la plateforme Moodle », AUF,
USM. (15 ore), 25 juin — 3 juillet 2020.

3. Développement des compétences de Production orale et
Production écrite en classe de FLE. (15 ore, formatoare).
Formarea continud USM pentru profesorii de limba franceza
din republica, 28 martie 2020.

4. WebBinar « Platforme de invatare la distantd. Google
Classroom si Zoom » (60 min.), Artico, 19 martie 2020,
Chisinau.

5. Phonétique et Communication orale en frangais. (20 ore,
formatoare). Formarea continud USM pentru recalificarea
cadrelor didactice, decembrie 2019.

6. Développement de la compétence d’expression orale en
classe de FLE(12 ore), Chisinau, 7-8 decembrie 2019.

7. Scoala doctorald de toamnd CORPUS, Constanta, 13-17
septembrie 2017.

8. Enseigner I’oral en classe de FLE, AUF, Chisinau, 3-4
martie, 2016.



9. TICE: Technologies de I’information et de la communication
pour I’enseignement, Alianta Francezd din Moldova, 23
octombrie, 2015.

10. Evaluation au DELF A1-B2, Alianta Francezi din Moldova,
2014.

11. Pédagogie de I’erreur, AUF, Chisindu, 1-3 octombrie, 2014.

12. Exploitation du TBI, Universitatea de Stat din Moldova,
2013.

DOMENII DE INTERES Semiotica textului

Pragmatica discursului
Hermeneutica textului
Gramatica limbii franceze

Lingvistica cognitiva

COMPETENTE Limba romana (maternd), limba francezd (DALF C1), limba
LINGVISTICE engleza (B1), limba rusa (B2).
PUBLICATII

l.

Veste L. Procedee si strategii lingvistice de creativitate in discursul publicitar. In: Studia
Universitatis  Moldaviae, Nr. 4(124), consacrat Colocviului stiintific cu participare
internationala consacrat aniversdrii de 55 ani a facultatii Limbi si literaturi strdine ,, Dincolo
de frontiere: rolul limbilor si literaturii in crearea unui spatiu comun de valori”, Chisinau,
2019, pp. 84-88.

Veste L. Le texte publicitaire comme corpus pour une approche pragmatique de la publicité.
In: EISH Etudes Interdisciplinaires en Sciences humaines, revue officielle internationale du
Collége doctoral francophone régional d’Europe centrale et orientale en Sciences humaines
(CODFREURCOR), No 6, Université d’Etat Ilia, Thbilissi, Géorgie, 2019. pp. 174-185.
Veste L. Modelul inferential. O abordare pragmaticd de interpretare a discursului. In: Studia
Universitatis Moldaviae, Nr. 10 (130), Stiinte umanistice, Chisindu, 2019. pp. 66-71.

Veste L. Co(n)textul discursiv din perspectiva semantico-pragmaticd. In: Limba romdna,
revistd de stiinta si culturd, Nr. 2 (252), aprilie-iunie, 2019, Chisinau, p. 278-283.

Veste L. Contextul discursiv din perspectivd semantico-pragmaticd. In: Materialele
simpozionului stiintific international Anatol Ciobanu-omul cetatii limba romadna. In
memoriam: 85 de ani de la nastere, Chisinau, 2019. pp. 243-247.

Veste L. La publicité - un discours ambigu. In: Les cahiers Linguatek, revue bianuelle du
Centre de Langues Modernes Appliquées et Communication LINGUATEK, Université
Technique « Gheorghe Asachi » de lasi, Roumanie, No. 3-4, L’ambiguité, Performantica,
2018, pp. 273-285.

Veste L. Stabilirea unei tipologii a discursului. In: Studia Universitatis Moldaviae, Nr. 4
(114), Stiinte umanistice, Chisinau, 2018, pp. 23-26.

Veste L. Discursul publicitar vs textul publicitar. Relatia discurs-text. In: Actele conferintei
stiintifice cu participare internationald Probleme de romanistica §i comunicare
interculturald, editia a II-a, consacrati profesorului Ton DUMBRAVEANU, doctor habilitat,
profesor universitar, cu ocazia aniversarii a 80-a de la nastere, Chisinau, 2018, pp. 184-187.
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9. Veste L. Functiile discursului publicitar. In: Actele Colocviul International de Stiinte ale
Limbajului Eugeniu Coseriu (CISL), editia a XIV-a, Text —Co(n)text — Multiculturalitate,
Universitatea de Stat din Moldova, Chisindu 2018, pp. 380-386.

10. Veste L. Discursul publicitar din perspectivd semio-pragmatica. In: Actele Colocviului
Stiintific cu participare internationald De la monem la text: parametri lexico-semantici si
discursivi, editia a IV-a, in memoriam Grigore CINCILEI, Chisinau, 2018, pp. 146-158.

11. Veste L. Relatia discurs-text: cazul publicitatii. In: Actele Conferintei stiintifice nationale cu
participare internationald. Integrare prin cercetare si inovare. Stiinte socioumanistice,
Universitatea de Stat din Moldova, Chisinau, 2016. pp. 194-198.

12. Veste L. Stratégies d’argumentation dans le discours publicitaire. In : Analele stiintifice ale
Universitatii de Stat din Moldova, Stiinte socioumanistice. Vol. 1. Chisindu: CEP USM, 2013,
p. 234-237.

PARTICIPARI LA CONFERINTE (nationale si internationale)

l. Conferinta stiintifica nationala cu participare internationald ,Integrare prin cercetare si
inovare”, (Moderatoarea atelierului Litere), 10-11 noiembrie, Chisindu, 2020.
2. Colocviului stiintific cu participare internationald consacrat aniversdrii de 55 ani a facultatii

Limbi si literaturi strdine ,, Dincolo de frontiere: rolul limbilor si literaturii in crearea unui
spatiu comun de valori”, 13-15 martie, Chisinau, 2019.

3. Simpozionul stiintific international Anatol Ciobanu-omul cetatii limba romana. In memoriam:
85 de ani de la nastere, 17 mai, Chisinau, 2019.
4. Conferinta stiintificad cu participare internationala Probleme de romanistica si comunicare

interculturald, editia a II-a, consacrata profesorului Ton DUMBRAVEANU, doctor habilitat,
profesor universitar, cu ocazia aniversarii a 80-a de la nastere, Chisindu, 2018.

5. Colocviul International de Stiinte ale Limbajului Eugeniu Coseriu (CISL), editia a XIV-a,
Text—Co(n)text—Multiculturalitate, 13-14 octombrie, Universitatea de Stat din Moldova,
Chisinau 2018.

6. Colocviul Stiintific cu participare internationald De la monem la text: parametri lexico-
semantici §i discursivi, editia a [V-a, in memoriam Grigore CINCILEI, Chisinau, 2018.

7. Conferinta stiintificd nationald cu participare internationald. Integrare prin cercetare si

inovare din 28-29 septembrie. Universitatea de Stat din Moldova, Chisindu, 2016.

APARTENENTA LA SOCIETATI/ ASOCIATII

Evaluatoare internationala DELF A1-B2
Membra a consiliului olimpic republican la limba franceza
Formatoare a profesorilor de limba franceza din republicd, in cadrul Formarii Continue, la USM

PROIECTE NATIONALE

Membra a comisiei de reevaluare a manualului ,,Limba franceza” (clasa a 3-a), in cadrul Proiectului
initiat de Ministerul Invatamantului ”Reevaluarea manualelor scolare pentru reeditare (2015).

Date de contact:

Adresa electronica:lucia.veste@usm.md

Telefon de contact (DLRCI): (+373)78340709.

Adresa profesionala: str. M. Kogalniceanu 65, bl.11I, s.208,Chisinau
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