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Cuvinte-cheie: afișe publicitare, implicata, teoria relevanței, Paul Grice, Dan Sperber, 

Deirdre Wilson, efecte cognitive, sistem expert, Exsys Corvid, pragmatică, presupoziție, 

implicatură, Marea Britanie, chestionar, semnificație, inferență, comunicare ostensiv-

inferențială.   

 

Rezumat: 

Publicitatea a fost de-a lungul timpului studiată din mai multe puncte de vedere: 

cultural, sociologic, economic, psihologic, artistic și - principalul nostru domeniu de interes - 

discursiv și lingvistic. Cercetarea noastră asupra discursului publicitar este circumscrisă în 

domeniul pragmaticii, iar principalele instrumente pe care le vom folosi pentru a investiga 

discursul publicitar sunt de natură pragmatică. Potrivit domeniului de studiu ales, cercetarea 

are ca scop dezvăluirea mecanismelor care stau la baza implicata în afișele publicitare 

britanice. 

Implicatura este un termen care a fost inventat de Paul Grice pentru a desemna 

rezultatul recuperării pragmatice a semnificației prin inferențe, în situațiile de comunicare în 

care sensul explicit al enunțului vorbitorului (ceea ce se spune, în termenii lui Grice) nu este 

suficient pentru a explica actul de comunicare al vorbitorului. În ceea ce 

privește implicata, acesta este un termen generic care cuprinde toate fenomenele de 

recuperare a semnificațiilor în care intervin procese pragmatice (uneori combinate cu cele 

semantice). 

 

Obiectivele cercetării 

Pentru a atinge scopurile cercetării, am conceput următoarele obiective, care sunt 

subordonate obiectivului principal: 

• studierea literaturii de specialitate în domeniul analizei discursului publicitar și 

pragmatica lui Grice, și crearea, pe baza acestora, a unei baze de date cu informații din surse 

diferite, grupate în funcție de noțiuni de bază; 

• căutarea de afișe publicitare britanice pe Internet, în reviste și ziare britanice; 

• definirea discursului publicitar și prezentarea principalelor sale funcții; 

• diferențierea între funcțiile comunicative ale discursului publicitar și funcțiile sale de 

marketing; 



• crearea unor fișe cu termeni de specialitate împreună cu definițiile lor, care vor fi 

utilizate în cercetare;  

• analizarea conceptuală a diferitelor noțiuni care sunt incluse în categoria implicata 

(presupoziția, implicatura etc.); 

• cercetarea categoriei implicata din perspectiva comparativă a lui (1) Paul Grice, și 

(2) Dan Sperber, împreună cu Deirdre Wilson; 

• analiza unor afișe publicitare contemporane din Marea Britanie cu instrumentele de 

investigare furnizate de cele două teorii principale care stau la baza cercetării (Grice, și 

Sperber & Wilson). 

 

Methodologie  

Metoda noastră de cercetare constă în citirea într-un mod analitic și critic a literaturii 

de specialitate în domeniul celor două teorii menționate mai sus, alegerea de afișe pentru a fi 

utilizate ca material de observare în conformitate cu criterii clar enunțate anterior studiului, și 

aplicarea unor elemente ale celor două teorii reunite la afișele alese. 

Afișele sunt analizate cu privire la implicata pe care le transmit, prin intermediul unui 

chestionar special conceput de noi. Chestionarul este menit să ofere informații cu privire la 

cele mai frecvente implicata dintr-o selecție de cinci afișe publicitare, împreună cu efectele 

cognitive pe care afișele le-ar avut asupra publicului, precum și cognițiile publicului cu 

privire la anumite subiecte înainte și după vizualizarea afișelor. 

 

1 Publicitatea. Fenomen transdisciplinar  

Capitolul 1 studiază noțiunea de publicitate din perspectiva a trei științe (marketing, 

comportamentul consumatorului, analiza discursului), demonstrând că publicitatea este un 

fenomen care depășește sfera discursului și lingvistica. Publicitatea este în același timp un 

important instrument de promovare, un modelator al comportamentului consumatorilor, 

precum și o tehnică discursivă care are ca rezultat o colonie de genuri. Astfel, fiecare știință 

are o viziune distinctă asupra publicității. Pe de altă parte, cele trei științe au ca element 

comun noțiunea de publicitate ca și comunicare, care acționează ca un liant 

interdisciplinar. Fiecare știință discută pe îndelete despre categoriile comunicării publicitare: 

ținta, produsul sau serviciul promovat, mediul, funcția, substanța, suportul, autorul, audiența. 

 

 

 



2 Cadrul teoretic 

Capitolul 2 mai întâi încearcă să răspundă la întrebarea „Câte tipuri de semnificații 

există?”. Investigația în domeniul semnificației începe prin analiza contrastivă a două utilizări 

funcționale ale verbului a însemna, ceea ce duce la o distincție între semnificația naturală și 

cea non-naturală. Mai apoi, semnificația non-naturală poate fi dscompusă în elemente 

constitutive suplimentare, dezvăluind elemente de sens precum ceea ce se spune și ceea ce 

este implicat. O discuție paralelă privind explicitul și implicitul oferă noi perspective despre 

elementele de semnificație a căror analiză este o condiție sine qua non pentru studiul 

implicata. Noțiunile de ceea ce se spune și ceea ce este implicat sunt împărțite în alte tipuri de 

semnificații, printre care se regăsește și semnificația enunțătorului. Semnificația enunțătorului 

servește ca punct de plecare pentru a explica noțiunea de semnificația vorbitorului, din care 

Grice sugerează că este derivată semnificația enunțului. Discuția teoretică este însoțită de o 

demonstrație practică a modului în care semnificația enunțului este derivată din semnificația 

vorbitorului în domeniul publicității. 

După ce am decis că semnificația vorbitorului, obiectul nostru de studiu, este un tip de 

semnificație non-naturală, parte constitutivă a ceea ce este implicat, și este numită și 

semnificația enunțătorului, Capitolul 2 examinează două elemente pentru identificarea 

semnificației vorbitorului: intențiile (vorbitorului) și inferențele (ascultătorului). Intențiile 

informative și comunicative ale lui Sperber și Wilson sunt analizate aici, cu referire la afișe 

publicitare. După aceea, este timpul să fie analizat procesul de inferență: inferența apare ca o 

caracteristică umană prin definiție, prin care un individ construiește ipoteze de interpretare pe 

baza unei dovezi (enunțul), utilizând dispozitivul central de prelucrare care operează cu reguli 

de eliminare. 

Discuția asupra semnificației și ceea ce o poate cuantifica permite o reflecție mai 

generală despre comunicare. Mai precis, sunt analizate principiile care guvernează 

comunicarea, mai întâi principiul cooperării și maximele conversaționale ale lui Grice, iar 

apoi principiile relevanței ale lui Sperber și Wilson. Mai apoi se subliniază faptul că relevanța 

este proporția ideală între efectele cognitive și efortul de prelucrare, iar diferitele tipuri de 

efecte cognitive (întărirea, contradicția, și implicația contextuală) sunt explicate în detaliu. De 

asemenea, este menționat faptul că ne se poate vorbi de relevanță ca noțiune abstractă, ci doar 

ca relevanță pentru un individ. Procesul de comunicare este redefinit în funcție de principiile 

teoriei relevanței, iar modelul inferențial al comunicării este explicat și adaptat la un afiș 

publicitar atent selectat. Potrivit lui Sperber și Wilson, nu este corect să vorbim despre un 

context reciproc sau partajat, ci mai degrabă despre un mediu cognitiv reciproc, în cadrul 



căruia ipotezele sunt reciproc evidente pentru participanții la comunicare, și în care este de 

asemenea reciproc evident că aceleași ipoteze sunt împărtășite de participanți. În acest cadru, 

vorbitorul se angajează într-un act de comunicare ostensiv-inferențială pentru a modifica 

medii cognitive, în timp ce rolul publicului este de a construi și a procesa ipoteze relevante.. 

După ce se explică în profunzime noțiunea de comunicare ostensiv-inferențială, capitolul se 

încheie cu o analiză a relației dintre cogniție și comunicare, precum și a tuturor etapelor care 

intervin în procesul de înțelegere a unui enunț, cu un accent deosebit pe modul în care un afiș 

publicitar ales este înțeles de către public. 

3 Fenomene ale limbajului generatoare de implicata 

Capitolul 3 studiază teoretic și practic două fenomene generatoare de implicata, și 

anume presupoziția și implicatura. Prima jumatate este alocată unei investigații a 

presupoziției în afișele publicitare. 

Capitolul demonstrează natura semantică și pragmatică a presupoziției și, pornind de 

la definițiile analizate, se ajunge la concluzia că presupoziția este o atitudine propozițională a 

unui participant la conversație, prin care el acționează ca și cum ar lua drept bune și de 

necontestat unele informații. Presupoziția este, de asemenea, definită prin contrast cu 

implicatura, având în vedere că ipotezele transmise prin presupoziție sunt semnificativ mai 

puternice și, prin urmare, nu pot fi anulate prin enunțuri ulterioare. 

Drept urmare a caracterului bipolar al presupoziției, este necesar ca aparatul existent 

de analiză semantică a presupoziției (care identifică mai multe categorii de 

presupoziție semantică sau potențială) să fie îmbogățit cu instrumente ale teoriei relevanței, 

astfel încât să se evidențieze, de asemenea, și latura pragmatică a presupoziției. 

Analiza practică a presupoziției în afișele publicitare din două campanii (campania de 

marketing Every little helps
1
 a lui Tesco, si Panourile ridate din Scoția) concluzionează că 

publicitatea foloseşte presupoziția nu atât pentru a introduce idei convenţionale care vor 

constitui contextul pentru introducerea de noi informații , adică astfel cum presupoziţia de 

funcționează în mod obișnuit, ci în scopul de a convenţionaliza unele formule care fac parte 

din mesajul său nou transmis. Mai mult decât atât, afişele publicitare ascund aparenta 

convenţionalitate a unor idei sub protectoratul presupoziţiei pentru simplul motiv că ceea ce 

se presupune este, de obicei, luat drept bun şi indubitabil într-o conversație obişnuită. 

                                                 
1
 Orice mic ajutor contează. 



Cealaltă jumătate a capitolului are ca scop să distingă între implicatură şi presupoziție, 

precum și de a face cititorul conștient de importanța seminală a implicaturii în orice act de 

comunicare ostensiv-inferențială. Capitolul stabilește că pragmatica este îndatorată lui Grice 

pentru noțiunea de implicatură, care o vede drept una sau mai multe presupuneri implicit 

comunicate prin intermediul a ceea ce se spune. El a considerat ca implicatura poate fi 

identificată atunci când o conversaţie cooperativă pare să încalce una sau mai multe dintre 

maximele conversaționale. 

Spre deosebire de Grice, Sperber și Wilson susțin că singurul lucru care 

reglementează comunicarea, fie ea implicită sau explicită, este principiul relevanței. Atunci 

când conținutul explicit al unui enunț nu garantează relevanța optimă (efecte suficiente 

cognitive, la un cost rezonabil de procesare), este necesar ca destinatarul să caute relevanța în 

altă parte, şi anume în conținutul implicit al enunţului. Sperber și Wilson pledează pentru o 

compartimentare diferită a semnificaţiei în explicatură și implicatură. În acest cadru,  

inferența este prezentă în recuperarea explicaturii, precum și în procesele de dezambiguizare 

și de îmbogățire a semnificației. Pentru ei, implicatura este o presupunere care este mai mult 

sau mai puțin puternic comunicată prin intermediul enunţului. 

După aceea, accentul este mutat pe diferenţierea diverselor tipuri de implicaturi, și 

anume premisele implicate și concluziile implicate, precum și implicaturile puternice si 

implicaturile slabe. Implicaturile sunt analizate cu privire la caracteristicile lor, printre care 

cel mai greu de combătut este inexactitatea lor. O atenţie specială este acordată şi posibilităţii 

de a anula implicatura, cu consecințe importante asupra validităţii testului anulării în 

identificarea implicaturii. 

Un sub-capitolul important este alocat prezentării instrumentelor care pot fi folosite 

pentru a identifica implicatura, din punctele de vedere ale lui Grice, de de o parte, și Sperber 

și Wilson, pe de altă parte. După o paranteză teoretică privind promisiunile după Austin și 

Searle, două afişe publicitare sunt analizate evidențiind promisiunile implicate și discutând 

despre condițiile care trebuie îndeplinite pentru producerea corectă a unei promisiuni. 

4 Chestionarul şi rezultatele  

Capitolul 4 prezintă partea aplicativă a cercetării, cu etapele care au fost urmate până 

ce chestionarul a fost construit cu ajutorul unui sistem expert, și aplicat pe un număr de 

subiecți britanici și români vorbitori de limbă engleză. 



Capitolul explică în detaliu construirea chestionarului și exploatează rezultatele 

sale. Teoria relevanței este prezentă în chestionar la nivelul efectelor cognitive pe care le-am 

testat ca bază pentru reconstituirea interpretărilor în publicitate. 

Este explicat că studiul a cuprins de fapt două chestionare, utilizate în două perioade 

consecutive, cu scopuri diferite. Primul a fost un chestionar semi-liber de completat cu 

creionul pe hârtie, şi a fost aplicat în prima etapă a cercetării, care ne-a permis să reducem 

numărul de interpretări posibile ale celor 5 afişe publicitare cinci până la 3-4 interpretări 

pentru fiecare reclamă. Al doilea a fost un chestionar empiric acompaniat de un sistem expert, 

aplicat în etapa a doua a cercetării, care era menit să ofere diferite tipuri de rezultate pentru 

fiecare reclamă din studiu, și anume interpretarea pe care subiectul a construit-o din reclamă, 

efectele cognitive pe care interpretarea le-ar fi avut asupra lui, precum și convingerile 

subiectului înainte și după vizualizarea afişului. 

O mare parte din acest capitol este alocată celui de-al doilea chestionar (din care pot fi 

vizualizate capturi de ecran în capitolul Addenda), în care se detaliază construirea sistemului 

expert utilizând formele sintactice ale programului Exsys Corvid. Se insistă asupra modului 

în care s-a stabilit care este problema ce trebuie rezolvată de către chestionarul cu sistemul 

expert, împreună cu toate fazele de codare sistemului și faza de evaluare. 

În final, rezultatele chestionarului pentru primul afiş din studiu sunt discutate în 

detaliu. În primul rând, o analiză a interpretărilor în funcție de cele trei variabile identificate 

în anunțul McDonald’s evidenţiază cea mai frecventă interpretare pentru fiecare 

variabilă. Cele mai frecvente trei interpretări, per variabilă, în ordinea variabilelor, sunt 

următoarele 3 presupuneri: 

 

(1) McDonald’s se poartă responsabil cu mediul înconjurător. 

(2) Uleiul de gătit poate fi transformat în combustibil. 

(3) McDonald’s reciclează uleiul de gătit folosit. 

  

Analiza conduce, de asemenea, la concluzii cu privire la cele mai frecvente efecte 

cognitive ale ipotezelor interpretive (1) - (3) de mai sus. Astfel, pentru toate cele trei 

interpretări, efecte de întărire sunt cele mai frecvente, cu o frecvență variind de la 50% la mai 

mult de 80%. Efectele de contradicţie au fost, de asemenea, semnificative mai ales pentru 

ipoteza (3), în cazul căreia convingerile a aproape 40% dintre respondenții care au ales 

această interpretare s-au schimbat ca urmare a vizualizării afişului publicitar.  



După aceea, perspectiva asupra rezultatelor se mută la o imagine de ansamblu, ceea ce 

ne-a permis să ajungem la concluzii legate de interpretările cele mai frecvente în general, şi 

efectele cognitive pe care le-au determinat pe respondenți. Astfel, (2) și (3) de mai sus sunt, 

de departe, cele mai frecvente dintre toate interpretările, reprezentând împreună mai mult de 

50% dintre toate interpretările din studiu.  

În ceea ce privește efectele cognitive ale celor mai frecvente trei interpretări, nu este 

surprinzător că acestea sunt în primul rând efecte de întărire, dar ceea ce este neobișnuit este 

însă faptul că, pentru interpretarea (1), care este a treia în ordinea frecvenţei, există un 

procent semnificativ de efecte de contradicție (aproape 40%), ceea ce dovedește succesul 

afişului în schimbarea convingerilor publicului în funcție de obiectivele agenților de 

publicitate. 

5 Concluzii       

Chestionarul a permis o viziune procentuală asupra celor mai frecvente interpretări 

pentru fiecare afiş publicitar in studiu care, odată integrate în procesul de interpretare în 

conformitate cu teoria relevanţei, au condus la noi concluzii despre raportul dintre frecvența 

interpretărilor și numărul de inferenţe necesare pentru a face aceste interpretări. 

Constatările, cel puțin pentru cele mai frecvente trei interpretări ale afişului publicitar 

nr. 1 (McDonalds), sugerează că există o foarte strictă inter-dependență între efortul de 

procesare și frecvența interpretărilor. Interpretarea cea mai frecventă („Uleiul de gătit poate fi 

transformat în combustibil”) este, de asemenea, cel mai uşor de reconstruit prin inferenţă, 

fiind presupusă de validitatea ipotezei principale dezvoltate de afişul publicitar. Aceasta este 

urmată îndeaproape de interpretarea „McDonald’s reciclează uleiul de gătit folosit”. 

Explicaţia constă în faptul că interpretarea este identică cu explicatura textului afişului 

publicitar, după atribuirea referinței și îmbogățirea semnificaţiei. 

Se observă o scădere semnificativă a frecvenței între doua și a treia interpretare 

(„McDonald’s se poartă responsabil cu mediul înconjurător”): procentul frecvenței celei de a 

treia interpretări este de numai două treimi din cel al interpretării care este pe locul doi din 

punctul de vedere al frecvenţei. Această cădere procentuală este însoţită de un efort de 

procesare mai mare necesar pentru a ajunge la a treia interpretare. 

Ipoteza cea mai importantă care a fost validată este următoarea: cu cât mai frecventă 

este o interpretare, cu atât mai multe efecte de întărire va avea. Cu alte cuvinte, interpretările 

cele mai frecvente au un procent semnificativ de efecte de întărire comparativ cu alte efecte 

cognitive. În termenii teoriei relevanţei, putem afirma că cele mai frecvente presupuneri 



asociate cu o reclamă sunt cele care ridică puterea presupunerilor deținute anterior de 

subiecți.
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