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ADNOTARE
Enicov Cristina, ,,Particularitati lingvo-pragmatice ale enuntului averbal in discursul
publicitar (in limba franceza contemporani)”, teza de doctor in filologie

Structura tezei: Teza este structurata din Introducere, trei capitole, concluzii si recomandari, bibliografie din
367 titluri, 161 de pagini de text de baza, 8 figuri, 2 tabele, 9 anexe. Rezultatele cercetirii au fost publicate in 16
lucrari stiintifice.

Cuvinte-cheie: discurs, discurs publicitar, enunt, enuntare publicitara, comunicare publicitarda, enunt
averbal, predicat averbal, modalitate de enuntare, enunt averbal asertiv, enunt averbal interogativ, enunt
aveerbal injonctiv, enunt averbal exclamativ, categorie enuntiativa.

Scopul cercetarii: consta in studierea randamentului comunicativ al particularitatilor lingvo-pragmatice ale
enuntului averbal 1n cadrul discursului publicitar francez.

Realizarea scopului propus a determinat urmatoarele obiective: studiul discursului publicitar din perspectiva
teoretica, delimitarea particularitatilor generice, structurale si tipologice ale discursului publicitar; cercetarea
complexd a enuntarii, inclusiv identificarea specificului enuntérii publicitare si a enuntului publicitar din
perspectiva pragmatica; descrierea specificului situatiei de comunicare publicitard; identificarea problematicii
enunturilor averbale; stabilirea si descrierea tipologiilor de enunturi averbale in lingvistica; determinarea tipurilor
de enunturi averbale in discursul publicitar din perspectivd pragmatica si structural-semanticd; evidentierea
specificului manifestarilor categoriilor enuntiative ale enuntului averbal in textul publicitar in limba franceza.

Noutatea si originalitatea stiintifici rezida in faptul ca: a) au fost studiate manifestarile lingvo-pragmatice
ale enuntului averbal in cadrul unui tip de discurs specific, si anume in discursul publicitar; b) a fost fundamentat
stiintific conceptul de enunt averbal 1n lingvistica; c) au fost cercetate manifestarile lingvistice si pragmatice ale
enuntului averbal pe un corpus de texte nonliterare, ne realizate pana in prezent in alte cercetari; d) a fost elaborata
o taxonomie a enunturilor averbale din perspective pragmatice si structural-semantice; €) a fost efectuatd analiza
categoriilor enuntiative care asigurd predicatia structurilor sintactice averbale.

Rezultatele obtinute, care contribuie la solutionarea unei probleme stiintifice importante, constau in
determinarea particularitatilor lingvistice si pragmatice ale enuntului averbal in cadrul discursului publicitar;
identificarea tipurilor pragmatice si structural semantice ale enuntului averbal; identificarea si analiza categoriilor
enuntiative care asigurd predicatia structurilor sintactice investigate in lucrare pentru a explica utilizarea acestui
tip de enunt in functie de scopul comunicarii si de efectele scontate in discursul publicitar.

Semnificatia teoretici a lucridrii deriva din problemele teoretice abordate, centrate pe identificarea
particularitatilor lingvistice si pragmatice ale enuntului averbal in cadrul discursului publicitar, prin analiza
manifestarilor pragmatice si lingvistice ale enuntului averbal pe un corpus de texte nonliterare. A fost demonstrat
cd enuntul averbal publicitar este o unitate discursiva capabild sd transmitd compact mesaje cu caracter informativ-
evaluativ, a fost propusa o taxonomie a enunturilor averbale din perspective pragmatice si structural-semantice,
au fost analizate categoriile enuntiative care asigura predicatia structurilor sintactice averbale.

Valoarea aplicativa a lucrarii rezida in posibilitatea extinderii rezultatelor obtinute si sistematizate n
prezenta lucrare spre orice studiu elaborat pe criterii lingvo-pragmatice, inclusiv pentru diferite tipuri de discurs.
Materialul teoretic examinat, clasificarile enunturilor averbale pe care le propunem, modelele de comentarii
elaborate pe materialul faptic din corpusul nostru, pot completa consistent cursurile universitare de Lingvistica
discursiva, Pragmatica textului, Sintaxa, Limbajul mass-media. De asemenea, rezultatele obtinute pot fi utile in
procesul evaludrii politicilor autohtone in domeniul publicitatii, la traducerea spoturilor publicitare in limba
romana si la redactarea textelor, sloganelor in domeniul publicitdtii autohtone.

Implementarea rezultatelor stiintifice: Rezultatele cercetarii au fost reflectate in rapoartele prezentate in
cadrul unor manifestari stiintifice (colocvii, conferinte, congrese) si publicate atét in culegerile de materiale ale
acestora, cat si in reviste de specialitate. De asemenea rezultatele cercetarii au fost integrate n cadrul cursurilor
universitare de Pragmatica textului francez, Semiotica textului francez, Dificultati lexico-gramaticale ale limbii
franceze.



ANNOTATION

Cristina ENICOV "Linguo-Pragmatic Peculiarities of Verbless Utterance in Advertising
Discourse (Contemporary French)™, doctoral dissertation in Philology

Structure of the dissertation: The dissertation comprises an Introduction, three chapters, conclusions
and recommendations, a bibliography of 367 titles, 161pages of body text, 8 figures, 2 tables, and 9 annexes.
The thesis results have been reflected in 16 scientific publications.

Key-words: discourse, advertising discourse, utterance, advertising utterance, advertising
communication, verbless utterance, verbless predicate, utterance pattern, assertive verbless utterance,
interrogative verbless utterance, injunctive verbless utterance, exclamatory verbless utterance, enunciative
category.

The purpose of the research resides in studying the linguo-pragmatic particularities of non-verbal
utterance in French advertising discourse.

Research objectives: The study of the advertising discourse from a theoretical perspective, outlining
its generic, structural and typological features; the complex research and investigation of the specifics of the
advertising utterance and the problem of non-verbal utterances in linguistics; the establishment of the typology
from a pragmatic and structural-semantic perspective of the non-verbal utterances in the advertising discourse;
the highlighting of the specifics of the manifestations of the enunciative categories of the non-verbal advertising
utterance in the French advertising text.

The scientific novelty and originality lies in the fact that: a) the linguo-pragmatic manifestations of
the verbless utterance have been studied within a specific type of speech, namely in the advertising discourse;
b) the concept of verbless utterance in linguistics was scientifically substantiated; c) the linguistic and pragmatic
manifestations of the non-verbal utterance were researched on a corpus of non-literary texts, which have not
been carried out so far in other researches; d) a taxonomy of verbless utterance was developed from pragmatic
and structural-semantic perspectives; €) the analysis of the enunciative categories that ensure the predication
of verbless syntactic structures was carried out.

The achieved results contributing to the solution of an important scientific problem reside in
establishing the linguistic and pragmatic peculiarities of the verbless utterance in advertising discourse,
mapping its typology from a pragmatic and structural-semantic perspectives, analysing the enunciative
categories that ensure the predication of these syntactic structures, and resulting in the explanation of the use
of this type of utterance according to the communication purpose and the expected effects in advertising
discourse.

The theoretical significance of the paper derives from the theoretical issues addressed, centered on
the identification of the linguistic and pragmatic peculiarities of the verbless utterance in the advertising
discourse, by analyzing the pragmatic and linguistic manifestations of the verbless utterance on a corpus of
non-literary texts. It was demonstrated that the advertising verbless utterance is a discursive unit capable of
compactly transmitting informative-evaluative messages, a taxonomy of verbless utterance from pragmatic and
structural-semantic perspectives was proposed, the enunciative categories that ensure the predication of
verbless syntactic structures were analyzed.

The applicative value of the research resides in the possibility of extending the results obtained and
systematized in this paper to any study developed on linguistic-pragmatic criteria, including for different types
of discourse. The theoretical material examined, the classifications of verbless utterances that we propose, the
comment models elaborated on the factual material from our corpus, can consistently complement the
university courses in Discursive Linguistics, Text Pragmatics, Syntax, Mass Media Language. Also, the
obtained results can be useful in the process of evaluating local policies in the field of advertising, in the
translation of advertising spots in Romanian and in the drafting of texts and slogans in the field of local
advertising.

The implementation of the scientific results. The research results have been covered in reports
delivered at scientific events (symposia, conferences, and congresses) and published in their proceedings and
professional journals. Also, the research results were integrated into the university courses of Pragmatics of the
French text, Semiotics of the French text, Lexico-grammatical difficulties of the French language.



AHHOTAIUA

Enukon Kpucnma ((.JII/IHFBO-I[pal"MaTI/I‘{GCKI/Ie 0COOEHHOCTH 0€3TJ1aroJJLHOIr0 BLICKA3bIBAHUS
B PEKJIAMHOM JHUCKYypce (B COBpeMeHHOM (pPaHIy3CKOM SI3bIKeE)», IUCCEPTANUA HA COUCKAHUE
yqenoifl CTCIICHU KaHIuaaTa Q)HHOHOFH‘ICCKI/IX HaYyK.

Cmpyxkmypa ouccepmayuu: JluccepTaiisi COCTOMT U3 BBSIICHHS, TPEX IJ1AB, BEIBOJIOB M PEKOMCHIAITNH, OnOmorpadum 13
367 HammeHoBaHWH, 161 cTpaHMI] OCHOBHOTO TEKCTa, 8 PUCYHKOB, 2 TaOMIpl, 9 mpmioxeHuid. Pesynmbrathl wccenoBaHus
OITyOMKOBAHBI B 16 HayUHBIX CTaThsIX.

KiioueBble cl10Ba: peub, pekiamHas peub, 6bICKA3bIBAHUE, DEKIAMHOE BbICKA3bIBAHUE, DEKIAMHASL KOMMYHUKAYUS,
0e32nazombHoe  BbICKA3bIBAHIE, DE321a20bHOE CKA3yeMoe, MOOYC BbICKA3LIBAHUA, ACCEPIUSHOe 0e321a20bHOe BbICKA3bIBAHIE,
6OMpoOCUmeNbHOe 0e321a20TbHOe bICKA3BIBAHLE, UHBIOHKINUBHOE 0e321a20TbHOE BbICKA3BIBAHUE, 60CKTUYAMETbHOe De321a20IbHOe
BbICKA3LIBAHUE, IHYHYUAMUGHAS KANE2OPUS.

Hennr uccenoBaHus: HM3yYeHHE JIMHIBONPArMATHYCCKUX OCOOCHHOCTEH OE3INaroibHOrO BBICKA3BIBAHKS B PaMKax
(hpaHITy3CKOTO PEeKJIaMHOTO AMCKYPCa.

JlocTiDkeHHe TIOCTAaBNCHHOM LENM ONPEleIo CIEAYIONME 3aJa4yM: M3ydeHHe C C TEOPeTHYECKOH TOUKHM 3peHus,
pasrpaHU4eHUE €ro POJIOBBIX, CTPYKTYPHBIX U TUIIOJIOTHYECKIX OCOOSHHOCTEH; KOMILIEKCHOE HCCIIEIOBAHKE U BBISIBJICHHE CIICLIM(UKH
PEKIIaMHOT'O BBICKA3bIBAHHSI M IPOOJIEMBI CJIOBECHBIX BBICKA3bIBAHUH B SI3bIKO3HAHNH; YCTAHOBJICHNE TUIIOJIOTHH C PArMaTHYECKOU 1
CTPYKTYPHO-CEMAHTHYECKOH TOYEK 3pEHMsI OE3MIarojbHBIX BBICKA3bIBAHHI B PEKIAMHOM JMCKYpPCE; BbIICICHHE CIelM(HKH
TIPOSIBJICHHS! SHYHIMATHBHBIX KATETOPHiA PEKIIAMHOTO OE3IIaroJI-HOIO BBICKA3BIBAHHS B PEKITAMHOM TEKCTE Ha (DPaHITy3CKOM S3BIKE.

Hayunaa Ho6u3Ha u OpUSUHATLHOCHD 3AKITIOYACTCS B TOM, YTO: ) JIMHTBONPAarMaTHYECKIES POSIBICHHUS OE3IIaroIbHOT0
BBICKa3bIBAHUS M3YYaIUCh B paMKaxX KOHKPETHOTO THITA PEYH, & MMCHHO B PEKIAMHOM peun; 6) HayyHO OOOCHOBAHO IOHSTHE
0e3IVIaroNEHOTO BBICKA3bIBAHMS B S3bIKO3HAHHH; B) JIMHTBICTHYECKHE U MPArMaTHIECKHE POSIBIICHS OE3JIarobHOTO BHICKA3hIBAHHS
HCCIICIOBATHICH Ha KOPITYCE HEXY/I0KECTBEHHBIX TEKCTOB, YTO JI0 CHX ITOp HE MPOBOAMIIOCH B IPYTHX MCCIICAOBAHMSX; T) paspaboTaHa
TAKCOHOMMSI O€3IVIaroJIbHBIX BBICKA3bIBAHUI C MParMariyeckod M CTPYKTYPHO-CEMAaHTHUECKO TOYEK 3PEHMsT; /1) TPOBE/ICH aHAIN3
PEUEBBIX KAaTEropui, 00ECIIEYMBAFOLIHX TTPESAMKALIMIO IVIArOIBHBIX CHHTAKCHYECKHX CTPYKTYD.

Pemenne BakHOI Hay4HOIl NpoGieMbl B 00JIACTH Mcc/ieoBaHMsA. [loiydeHHbIE pe3ysibTarthl, 3aKIIOYAIOTCS B
ONpEIeNIeHNH JIMHTBUCTIHYECKMX M IPAarMaTHYecKuX OCOOCHHOCTEll O3IVIArOJIBHOTO BBICKA3bIBAHHMS B PEKIAMHOM JUCKYPCE;
BBISIBJICHUE IParMaTH4eCKOro U CTPYKTYPHO-CEMAHTHUECKOTO TUIOB OE3I1aroJIbHOTO BbICKA3bIBAHHSI; BBISIBIICHHE M aHATIN3 PEUEBBIX
KaTeropuii, 00ECIeYMBAIOIIMX TPESAMKALMIO UCCICAYEMBIX B CTaThe CHHTAKCHYECKUX CTPYKTYp, YTO TPUBENIO K OOBSCHEHHIO
YHOTPeONeHNsT JAHHOTO THITA BBICKA3bIBAHKSI B COOTBETCTBHH C IICJIBI0 KOMMYHHKALIMA U OXXHAAeMBIMH d(Q{eKTaMu B peKIaMHOM
JCKYypCe.

Teoperuyeckasi 3HAYMMOCTb PAGOTHI 00YCIIOBIICHA PACCMATPUBACMBIMU TEOPETHYECKAMHE BOTIPOCAMH, HAIPABIICHHBIMA
Ha BBISBIICHHE S3BIKOBBIX M MPArMATHYECKHX O0COOCHHOCTEH Oe3IIaroibHOrO BBICKa3bIBAHHUS B PEKIIAMHOM JIUCKYpCe IyTeM aHaiza
MParMaTHYecKiX M S3bIKOBBIX MPOSIBIICHHIT OE3ITIarobHOIO BBICKA3bIBAHKS HA KOPITYCE HENMTEpaTypHBIX TeKCTOB. [loka3aHo, 4To
peKIIaMHOe Oe3IVIaroybHOS BBICKA3bIBAHHME IPEICTABISICT COOOH AMCKYyPCHBHYIO EIMHMILY, CIIOCOOHYIO KOMIIAKTHO II€peIaBaTh
MH(OPMAIMOHHO-OIIEHOYHBIE COOOIICHIS], PEIIOYKEHA TAKCOHOMIIS O€3I71arOJIbHBIX BRICKA3bIBAHMI C IIPArMAaTHIeCKOI M CTPYKTYpHO-
CEMaHTHUYECKON TOUYEK 3PEHHsI, BbIIEICHBI M3JIAraTellbHble KaTerophy, OOECTIeUMBAIOIINE MPEIUKAIIMIO PEUEBbIX CHHTAKCHYECKHX
CTPYKTYP.

IpuknaxHast IEHHOCTH PAGOTHI 3aKITFOYACTCS B BOSMOXKHOCTH PACIPOCTPAHEHHSI IOy YCHHBIX U CHCTEMATU3UPOBAHHBIX B
CTaThe PE3yJITATOB Ha JIF000E UCCIIeI0BAHNE, IOCTPOSHHOE MO JIMHIBOIPArMaTHIECKUM KPUTEPUSIM, B TOM YHCIIE [Tl PA3HBIX THIIOB
JCKypca. PaccMOTpEHHBIH TEOpEeTHYECKH Matepual, NpeIIOKCHHbIE HaMH KIacCU(UKAMK Oe3IVIaroNbHBIX BBICKA3bIBAHHA,
00pasipl KOMMEHTapHeB, pa3paOOTaHHble Ha (DAKTHYECKOM Marepuaje HaIlero KOpITyca, MOTYT TMOCSIOBATEBHO JOIONHSTH
YHUBEPCUTETCKHE Kypchl TI0 JJuckypcusnot aunzeucmuxe, [lpacmamuxe mexcma, Cunmaxcucy, A3bIKy cpedcms maccosou
unghopmayuu. Taroke NOTydeHHbIE Pe3yJIbTaThl MOIYT OBITh IOJIE3HBI B IPOLIECCE OLIEHKH BHYTPEHHEH NOUTHKY B 00IACTH PEKIIaMB,
TIPH IIEPEBOZIE PEKIAMHBIX POJIMKOB Ha PyMBIHCKUH S3BIK 1 IIPH COCTABJICHHH TEKCTOB M CTIOTAHOB B C(hepe MECTHOM PEKJIaMBbL.

BHepenne HaydHbIX pe3yJbTATOB: Pe3ynbTaThl HMCCIIENOBAHHMHA ObUIM OTpaKEHBI B JOKIANAX, NPEACTABICHHBIX HA
HEKOTOPBIX HAyTHBIX MEPOTIPHATHSIX (KOJUIOKBAYMaX, KOH(EPEHITHSIX, Che3/1aX ) M OITyOJIMKOBAHHBIX KaK B COOPHUKAX MaTEepHasIOB, TAK
U B CIELMATM3HPOBAHHBIX JKypHaax. Taroke pe3ysbTaThl HCCIIEIOBAHI HHTEIPHPOBAHBI B YHUBEPCUTETCKIX Kypcax [Ipaemamuka
@panyyscroeo mexema, Cemuomuxa gpanyysckoeo mexcma, Jlexcuxo-spammamuyeckue mpyoHocmu gopanyysckoeo s3vika. Tawoke



pe3yNbTaThl HCCICIOBAHMSA WHTEIPHPOBAHBI B yHUBEpcHTETCKHe Kypchl «lIparmarmka ¢paniysckoro Tekcta», «CeMHOTHKA
(hpaHILy3CKOTO TEKCTa, «JIEKCHKO-TpaMMATHYECKHE TPYIHOCT! (PPaHITy3CKOTO SI3BIKAY.
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INTRODUCERE

Actualitatea temei. Actualitatea stiintifica a cercetarii particularitatilor lingvo-pragmatice ale
enuntului averbal in discursul publicitar este motivata de noile tendinte si de teoriile lingvistice
moderne care studiaza discursul intr-un cadru pragmatic si abordeaza enuntul ca produs al unei situatii
de comunicare specifice. Totodata, actualitatea problemei investigate este conditionata de situatia din
spatiul romanesc in care lipseste un studiu complex centrat pe enuntarea publicitara si anume pe cea
averbala.

Publicitatea este un fenomen care, in ultimele decenii, a cunoscut o dezvoltare enorma, la fel
a crescut si numarul studiilor asupra discursului publicitar. Discursul publicitar este orientat pragmatic
si 1si selectioneaza minutios ludrile de cuvant cu un singur scop, cel de a influenta destinatarul, de a-l
converti din cititor, privitor sau ascultator al mesajului publicitar in consumatorul produsului, avand
scopul de a vinde produsul.

In cadrul discursului publicitar, partea lingvistica raspunde unei duble provociri: cea de a
informa destinatarul despre beneficiile produsului si cea de a-1 interpela rapid, prin a-i prezenta succint
aspectele pozitive ale produsului, fiind constrans de limitarea spatiului si / sau a timpului pentru
interactiune. Aceste sarcini sunt realizate prin diverse strategii lingvistice, recurgandu-se la imensul
tezaur lingvistic al limbii. Actualmente, se mentioneaza evolutia discursului publicitar de la
informarea consumatorului despre produs, de la convingerea despre calitatile exceptionale ale
produsului si de la incitarea la cumparitura spre o ,,performanta enuntiativa a anuntitorilor” [145]. In
acelasi timp, in cadrul cercetarilor despre discursul publicitar se subliniaza tendinta Spre concizie,
laconism, stilul telegrafic, prezenta enunturilor scurte, eliptice, etc [21, 115, 11, etc]. Aceste enunturi
sunt enunturi averbale, un subiect actual si discutat in lucrarile cercetatorilor contemporani. in aceasta
ordine de idei, consideram oportuna imbinarea acestor doua directii de cercetare, deoarece in discursul
publicitar sunt atestate frecvent enunturile averbale. In cazul acestui ultim aspect, semnaldm lipsa unui
studiu care ar examina particularitatile enuntului fara verb in cadrul discursului publicitar, ceea ce
dovedeste actualitatea cercetarii noastre.

Un specific aparte al discursului publicitar consta in faptul ca el poate fi studiat din mai multe
perspective disciplinare: pe de-0 parte, mesajul publicitar apartine domeniului economic, pe de alta
parte — celui lingvistic. Publicitatii i-au fost consacrate cercetari, in primul rand, legate de aspectul
economic, publicitatea fiind mecanismul si unealta principala a marketingului in arta de a vinde si

promova produse si servicii, ea fiind considerata ,,motorul vanzarilor”. Aspectele economice,
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sociologice, psihologice ale publicitatii au constituit si mai continua sa constituie obiecte de studiu ale
numeroaselor cercetari in domeniu.

De rand cu aceste cercetari clasice ale publicitatii si stiintele limbajului in ultimul timp se
acordi 0 atentie sporita publicitatii ca fenomen lingvistic. In general studiile lingvistice cu referint la
discursul publicitar au demarat in secolul XX, relativ tarziu, in comparatie cu insusi fenomenul
publicitatii, care numara, dupa unii autori, peste 5000 ani [115, 183, 21, 92, 308, 83, 263, 145, 150,
297, 315, 333, 343, 344, 360, 362]. Studiile lingvistice, care au avut in centrul atentiei publicitatea,
au abordat acest fenomen din diverse perspective metodologice. Initial, obiectul atentiei lingvistilor |-
a constituit publicitatea propriu —zisa, ea fiind studiata din perspectiva psiho-senzoriala a elementelor
comunicationale. Aceasta abordare a textului publicitar a fost tributara interesului acordat perceptiei
si psihologiei, cu intentia de a masura, inteligibilitatea si gradul de interes al receptorului fata de
continutul discursul publicitar [22, p. 198]. Ulterior, lingvistii si-au centrat atentia pe imaginea
publicitara, ea fiind considerata un element initial de captare a privirii, 0 ambianta estetica a mesajului
scriptural, redusa la rolul utilitar de suport tehnic in transmiterea informatiei [Ibidem, p. 204]. De rand
cu evolutia publicitatii, rolul imaginii dintr-un anunt publicitar a devenit cel de a crea sensuri si a
declansa atitudini. Impreuna cu schimbarea statutului imaginii din anuntul publicitar, s-au schimbat
si perspectivele abordarilor discursului publicitar [Ibidem, p. 215].

Lucrarile pe publicitate, cadrate lingvistic, s-au axat prioritar pe aspectul semiotic.
Semioticieni ilustri ca R. Barthes, U. Eco, G. Peninou, L. Porcher, A. Greimas, J. Julien, R. Lindekens,
Cl. Cossette au studiat publicitatea ca un tot semiotic, cu accent pe partea iconica, insistdnd asupra
analizei semiotice a imaginii din cadrul anuntului publicitar si asupra mesajului transmis prin
imaginea publicitara. Ulterior, cercetarile s-au extins asupra polisemioticii discursului publicitar,
rezultate din confluenta dimensiunii lingvistice cu cea iconica in cadrul discursului (iconotextului)
publicitar: ne referim la cercetdrile savantului roman I. Corjan, precum si cele ale O. Balanescu, D.
Roventa-Frumusani s. a. Perspectiva argumentativa a publicitatii este subiectul central in lucrarile
realizate de J. M. Adam si M. Bonhomme, M. Frunza, N. Everaert-Desmedt s.a. G. Lugrin a examinat
publicitatea prin efectele intertextualitatii. B. Grunig este interesatd de sloganul publicitar, iar A.
Goddard si-a consacrat studiul limbajului publicitatii. Numeroase analize din perspectiva intentiilor
locutorilor, a actelor de vorbire, a strategiilor comunicative si a pertinentei in discursul publicitar au
fost Intreprinse de M. Cvasnai-Catanescu, E. Baciu, R. Zafiu, D. Roventa-Frumusani, S. Dragancea
s. a. In unele lucrari au fost abordate tangential problemele gramaticale ale publicititii: M. Galliot, B.

Grunig, M. Bonhomme, M. Guidére. In lucririle consacrate enuntarii publicitare semnate de J.-B.
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Tsofac, M. Saltikova, M. Steffens de Castro, B. Delalande, E. S. Gligbe se mentioneaza specificul
sintaxei publicitare axat pe concizie care rezultd din diverse modalitati de comprimare a enuntului:
elipsa, segmentare, nominalizare, enunturi averbale.

Acest din urma aspect permite sd constatam lipsa unui studiu care ar examina particularitatile

enuntului averbal in cadrul discursului publicitar, ceea ce confera actualitate investigatiei noastre.

De asemenea, enuntul in care lipseste verbul conjugat a fost studiat din varii aspecte in diverse
limbi. Aceste tipuri de enunturi sunt intalnite in multe limbi din aria indo-europeana (limba franceza,
romana, engleza, germana, greaca, rusa, ucraineana, etc), dar si in limbile din alte familii: fino-ugrice
(limba maghiara, limba finlandeza), limbile semitice (limba ebraica si araba), limbile uralice, altaice
si in anumite limbi mai izolate (limba basca sau japoneza) [227, p.12]. Exista limbi, ca de exemplu
limbile slave, in care enunturile fara verb sunt foarte frecvente, de aici si interesul pe care il au
lingvistii fata de acest tip de structuri sintactice, cercetarile, in acest plan, fiind foarte numeroase. In
general, enuntul averbal in limba rusa concureaza si este foarte aproape semantic de enuntul verbal cu
verbul a fi [349, 364, 358, 354, 365]. Se considera ca in limbile slave, limba rusa, de exemplu,
enunturile atributive averbale ar fi la prezentul indicativului daca ar avea un verb. Mai mult, in limba
rusd enunturile averbale sunt deseori preferabile celor verbale. In limba franceza, insa, situatia este
totalmente diferita, deoarece enuntul averbal nu are o pondere atat de mare ca in limba rusa. E.
Benveniste, analizand enuntul averbal, sustine ca ,situatia propozitiei nominale este diferitad in
dependenta de faptul daca limba data poseda sau nu verbul ,,a fi” si, in consecinta, propozitia
nominald reprezinta 0 exprimare posibila sau 0 exprimare necesara” [Benveniste, apud: 227, p.12].

Pentru a desemna aceste structuri sintactice, private de verb conjugat, Florence Lefeuvre de la
Universitatea Paris 111 Sorbone propune termenul de averbal pentru a desemna opozitia intre enuntul
verbal si cel fard de verb. In cazul acestui termen ,averbal”, prefixul ,,a-” desemneazi sensul de
absentd, atat n limba franceza, cat si in limba romana - , fara, lipsit de®, precum se atesta in exemplele
»anormal”, ,.apolitic” etc. Deci, in limba franceza termenul de averbal este deja unul consacrat, fiind
cercetat in numeroase articole stiintifice, monografii, studii, colocvii stiintifice. In limba engleza,
aceste structuri sintactice au numele de verbless, pastrandu-se sensul de ,,lipsit de verb”. Alta este
situatia in limba romana, termenul averbal nefiind atestat in dictionare. Consideram ca acest termen
ar putea fi introdus si in uzul lingvistic de expresie romana, pentru a desemna structurile sintactice
lipsite de verb, cu atat mai mult ca prefixul ,,a” in limba romana are acelasi sens ca in limba franceza,

avand functia de element de compunere ce indica absenta, excluderea etc .
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In gramatica, enuntul averbal a fost numit nominal, in virtutea traditiilor gramaticienilor
medievali, fiind considerat o exceptie de la structura limbajului care se baza pe verbo centrism in
definirea enuntului. In acest context, lingvistii considerau enuntul nominal drept unul eliptic de verb
sau avand copula zero, de aceea nu putea fi inclus in cadrul normativ al sintaxei (K. Nyrop, 1936, F.
Brunot, 1933, A. Dauzat, 1947, G. Galichet, 1958, Ch.,Bally, 1955, R. Le Bidois, 1938 etc, apud:
Andreeva, 1979). E. Benveniste, in articolul consacrat propozitiei nominale, isi construieste intreaga
analiza pe contestarea conceptului de elipsa pentru sintagma nominala. Acest fapt il determina sa
considere enuntul nominal ca pe un enunt de un tip particular si sa admita teoreetic o separare stricta
si perfect legitima, intre enuntul cu si enuntul fara copula ,,a fi”. Potrivit acestuia, cele doua tipuri de
enunturi au o0 functie absolut diferita si una ,,nu poate... sa participe la proprietatea esentiala” a
celeilalte [180, p. 122].

Discutia despre enunturile averbale releva un fenomen sintactic putin studiat in gramatica
traditionald franceza. In cadrul studiului ,.enuntului nominal”, absenta unei forme de verb conjugat
reprezinta, cel mai adesea, criteriul central pentru analiza acestui tip de enunt [180, p.103] Tipul dat
de enunturi in care lipseste verbul a constituit obiectul de analiza pentru un sir de lingvisti francezi
[250, 137, 214, 285, 227, 169, 166].

In acest plan, sustinem ideea cercetitoarei F. Lefeuvre ci, pentru a desemna enunturile in care
predicatul nu este exprimat prin verb, termenul de averbal este mai potrivit decat cel nominal din
urmatoarele considerente: a) termenul de averbal se bazeaza pe faptul ca termenul ,,enunt nominal”
cuprinde si alte categorii gramaticale, inafara de substantiv, cum ar fi adverbul sau prepozitia, care isi
pot asuma rolul predicativ; b) notiunea de ,,averbal” evoca existenta dihotomiei intre cele doua tipuri
fundamentale de unitati sintactice minime din limba franceza — cea verbald si cea averbala [227, p.
27]. De aceea in lucrarea noastra vom utiliza termenul de enunt averbal.

Numarul studiilor asupra enuntului averbal in spatiul stiintei lingvistice franceze este mai putin
impunator decat in alte limbi. Totusi, lingvisti de talie mondiala cum sunt A. Meillet, E. Benveniste,
L. Hjelmslev, au studiat aceasta tema, dovedind ca in limba franceza, unde structura canonica a
propozitiei cuprinde grupul nominal si neaparat grupul verbal, enuntul, in care este omis verbul, exista
si se afirma cu sigurantd in mai multe domenii de activitate langajiera umana: de la comunicarea
interpersonala orald pana la cea literara. Se considera ca propozitia fara verb este un tip sintactic
tendential marginal situat la periferia tipologiei sintactice. [180, 103].

Cele mai recente studii asupra enuntului averbal au fost intreprinse in lingvistica franceza in

ultimile doua decenii de catre P. Le Goffic, Florence Lefeuvre, H.-J. Deulofeu, Agnes Steukardt,
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Valerie Soulet, F. Laurens, Jacqueline Guillemin-Flescher, B. Delorme analizandu-se corpusuri de
texte literare. Mentionam insa ca studii ale enuntului averbal pe corpus exclusiv publicitar nu au fost
intreprinse.

Inainte de a aborda subiectul enuntului lipsit de verb sau enuntul averbal, consideram oportun
sa elucidam mai intdi problema actuald in lingvistica ce vizeaza notiunile propozitie | enunt.
Traditional, toate conceptiile gramaticale si logice cu referire la problema propozitiei, au vizat locul
central al evenimentului, pe plan ontologic, evenimentului si al verbului pe plan lingvistic.
Actualmente in stiinta lingvistica franceza pentru a desemna aceeasi formulare lingvistica se utilizeaza
competitiv trei termeni - enunt, propozitie, propozitie logica sau se remarca utilizarea lor distinctiva.
Unii autori considera ca ,,in literatura lingvistica, este greu sa te intelegi in cacofonia terminologica
actuald, accentuata in continuare de catre persistenta obiceiurilor stravechi” [148, p. 4].

Conceptul de propozitie in lingvistica este definit in functie de mai mute criterii. Criteriul
sintactic considera propozitia drept 0 unitate autonoma care privilegiaza relatiile gramaticale.
Conceptia independentei propozitiei se regaseste in lingvistica structurald americana, care concepe
propozitia drept unitate sintactica maximala. N. Chomsky considera propozitia compusa din sintagma
nominald si sintagma verbala ca fiind cel mai inalt nivel de studiu lingvistic. Acest concept al
propozitiei domina cercetarile mai multor lingvisti francezi [174, 194, 219]. Criteriul semantic de
definire a propozitiei Se bazeaza pe doua abordari: definitia clasica, in care propozitia reprezinta 0
unitate de sens complet, si definitia care concepe propozitia ca mijloc de a comunica un gand. Cel de-
al treilea criteriu de delimitare a propozitiei este criteriul enuntiativ, dezvoltat de catre E. Benveniste.

In viziunea noasta, enuntul este ocurenta speciala a unei propozitii, desemnand 0 propozitie
in contextc, conceptie, pe care am interceptat-o din studiile lui O. Ducrot [176], care considera ca
»enuntul este realizarea unei propozitii din limba” [176, p. 21], ,, este ocurenta speciala, realizarea hic
et nunc a propozitiei.” [177, p. 85] Dupa H. Nelke, enuntul este realizarea particulara a unei propozitii
de catre un locutor, enuntul este rezultatul enuntarii (actului de realizare intr-0 situatie) a propozitiei
[261, p. 28]. Propozitia, ca ,.entitate abstracta”, dupa Ducrot [177, p. 177], poate sa corespunda unei
infinitati de enunturi. ,,Enuntul, adica propozitia in uz, are proprietati diferite de cele ale propozitiei
corespunzatoare si, aceeasi propozitie, enuntata in circumstante diferite, va corespunde enunturilor
diferite” [255, p. 42]. P. le Goffic sustine idea ca ,,la phrase est une réalité non seulement syntaxique
(prédicative) mais énonciative” / ,,Propozitia este 0 realitate nu doar sintactica (predicativa), ci si
enuntiativa.” [197, p.64] Lingvisti notorii au cercetat problema data si au argumentat necesitatea

inlocuirii termenului ,,phrase / propozitie” cu termenul ,,enunt/enoncé” (G. Kleiber [220], J.-M. Adam
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[112], A. Berrendonner [140], Ed. Roulet [277], C. Blanche -Benveniste [143]) . In cercetirile
moderne de sintaxa in limba romana se prefera termenul enunt pentru avantajul de a fi neutru in raport
cu distinctia traditionala propozitie | fraza incluzandu-se astfel ambele tipuri de structuri si evitandu-
se ambiguitatea celor doua termeni [14 p.196].

O alta directie interesanta si atragatoare in stiinta contemporana este studiul enuntul averbal.
Problematica enuntului in care lipseste verbul nu este solutionata pe deplin in stiinta, atat cu referire
cu denumire- averbal / nominal / fara verb / elipsa, cat si la cea al statutului sau in cadrul lingvisticii.
Prezenta enuntului averbal in discurs este justificata de gramaticieni de necesitatea de a desemna o
reactie spontana in cazul unei discutii intre doi interlocutori si, de necesitatea de economisire, in cazul
formelor de comunicare scrisa: titluri de ziare, panouri, etc., motivarea generala fiind conditia de a
stenografia [197, p.511]. Enuntul averbal din cadrul textelor literare, de cele mai dese ori constituie
obiectul de analiza al studiilor stiintifice. Mai mult, in 2004, la Paris, la editura Adcan Edition a fost
publicat romanul Le Train de Nulle Part, avand 233 pagini care nu contin nici un verb, autorul caruia
este Michel Thaler, doctor in literatura. De asemenea a fost studiat enuntul averbal si in cadrul
corpusurilor de texte specifice (titluri si articole de ziar, reportaje sportive orale, sloganuri politice in
limba germana [228, 229, 230, 231, 232, 168, 170, 162, 166, 142, 147, 148]. Studiul nostru vine sa
arate ca enuntul averbal este productiv si in cadrul discursului publicitar in limba franceza.

Enunturile averbale, avand ocurente frecvente atat in vorbirea orala, dar si in cea scrisa, au pus
anumite probleme in fata gramaticienilor, in masura in care par sa se abata de la modelul stabilit al
enuntului. In ciuda absentei unui nucleu verbal, enunturile averbale poseda regularitati destul de
notabile in structura lor si pot fi considerate enunturi ca atare, fiind dotate cu o0 modalitate: asertiva,
interogativa (,,Ou donc?”), exclamativa (,,Les bijoux!”), injonctiva (,,La porte!”’) etc. Aceste aspecte -
de structurare si de constituire- vor fi elucidate pe parcursul studiul nostru consacrat discursului
publicitar.

Interesul lingvistilor pentru enunturile averbale ca enunturi autonome este relativ recent, fie
este vorba de limba franceza [227] sau de cea engleza [170]. Acesta este determinat de faptul ca
enunturile averbale care au fost examinate, au fost considerate de catre lingvistii francezi drept elipse
(K. Nyrop, 1936, F. Brunot, 1933, A. Dauzat, 1947, G. Galichet, 1958, Ch.,Bally, 1955, R. Le Bidois,
1938, etc.) sau enunturi incomplete. In lingvistica si in retorica, termenul elipsa (< fr. ellipse <greaca
Enhewyng elleipsis ,,lipsa a unui cuvant”) denumeste absenta unui cuvant sau a unei sintagme dintr-o
propozitie, din ratiuni de economie, emfaza sau stil, fara ca sensul general al enuntului sa fie modificat,

dar care poate fi dedus din context. Conform ,,Dictionarului de Stiinte ale limbajului”, ,,din perspectiva
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gramaticala poate fi omisa orice parte constitutiva a unui enunt ori a unei propozitii dintr-o fraza. in
unele cazuri, entitatea care lipseste ar fi necesara pentru ca propozitia sau fraza sa fie corecta, ori ca
exprimarea gandirii sa fie completa, dar in numeroase cazuri nu provoaca incorectitudine.”[14, p. 192]

Un alt motiv, care explicd numarul redus de lucrari consacrate enunturilor averbale, este faptul
ca enunturile fara verbe sunt in general criticate. M. Riegel le include in randul enunturilor atipice
[278, p.453]. Unii lingvisti considera ca enuntul averbal constituie o ,,forma gramaticala care a fost
mult timp denigrata de puristi si adeptii ,,stilului frumos” [162 p. 2]. In acelasi timp, unii savanti (de
exemplu, L. Hjelmslev) sustin ca limba nu este atacata in nici un fel de enunturile fara verb. Mai mult,
ilustrul lingvist a comparat enunturile averbale si enunturile canonice si a concluzionat ca ,,in aceste
doua tipuri de propozitii exista un element al categoriei de timp, un element al celui de aspect si un
element al modului” [apud: 285, p. 4].

O analiza lingvistica a textelor publicitare franceze din diverse domenii intreprinsa de noi
releva faptul ca structurile sintactice in care este absent verbul sau, altfel spus, enunturile averbale au
o0 frecventa notabila in acest tip de texte. Acest fapt ne-a determinat sa cercetam amanuntit fenomenul
dat, cu atat mai mult ca investigatiile asupra enunturilor averbale in studiile de profil s-au efectuat
preponderent pe un corpus de texte literar-artistice si jurnalistice, lipsind studiile asupra specificului
enuntului averbal din textele publicitare.

In acest plan studiul nostru referitor la particularitatile enuntului averbal din cadrul discursului
publicitar este actual si constituie o abordare noua .

Obiectul cercetarii il reprezinta enuntul averbal prezent in discursul publicitar francez scris.
Studiul isi propune a cerceta manifestarile pragmatice ale enunturilor averbale, tinand cont de
conditiile producerii acestui tip de enunt, adica discursul publicitar. Totodata, cercetarea noastra
vizeaza discursul publicitar ca un tip de discurs orientat pragmatic, care, pentru a-si realiza strategiile
discursive, recurge la diverse mijloace de captare a atentiei si de a influenta asupra destinatarului.
Studiul a fost realizat pe baza de exemple extrase din partea verbala (textul) a publicitatii de presa
scrisa din revistele feminine franceze (,,Elle”, ”Femme actuelle”, ”Modes et travaux”, ,,Avantages”,
,Cuisine et vins de France”) , aparute intre anii 2010 - 2020, si din variantele electronice ale acestora,
incepand cu anul 2018.

Scopul cercetarii consta in studierea particularitatilor lingvo-pragmatice ale enuntului averbal
din cadrul discursului publicitar francez. Realizarea scopului propus a determinat formularea
urmatoarele obiective:

e Studiul aspectelor teoretice ale notiunii de discurs, in general, si a celui publicitar, in particular;
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e Delimitarea particularitatilor generice, structurale si tipologice ale discursului publicitar;

e Evidentierea specificului discursului publicitar;

e Identificarea si analiza actelor de vorbire in discursul publicitar;

e Cercetarea complexa si identificarea specificului enuntarii publicitare si a enuntului publicitar
din perspectiva pragmatica;

e Descrierea situatiei de comunicare publicitara, a specificului ei, a participantilor la aceasta
comunicare;

e Identificarea problematicii structurilor sintactice frecvente in discursul publicitar: enunturile
averbale, stabilirea si descrierea tipurilor de enunturi averbale in lingvistica;

e Identificarea motivelor aparitiei enuntului averbal in cadrul discursului publicitar;

e Descrierea mecanismelor predicatiei in enuntul averbal publicitar;

e Analiza modalitatii de enuntare si a actelor de vorbire corespunzatoare in enunturile averbale
publicitare;

e Stabilirea tipologiei din perspectiva pragmatica si structural -semantica a enunturilor averbale
din discursul publicita;.

e Evidentierea specificului manifestarilor categoriilor enuntiative ale enuntului averbal
publicitar in discursul publicitar francez: categoriile de persoana, numar, gen si timp.
Investigatia noastra a pornit de la ipoteza de cercetare ca functionarea enuntul averbal in

discursul publicitar este determinata de necesitatile pragmatice, argumentative si expresive ale acestui
tip de discurs, fiind motivata si de intentia comunicativa a discursului publicitar: de a informa, de a
caracteriza, a evalua, de a declansa 0 emotie, etc., in vederea promovarii produsului. Totodata, enuntul
averbal in discursul publicitar are caracteristicile unui enunt, este capabil sa exprime diverse intentii
comunicative, este predicativ si poate sa exprime categorii enuntiative: de modalitate, de timp, de
persoana, considerate constituenti indispensabili pentru construirea unui enunt, in general.
Metodologia cercetarii este determinata de scopul si obiectivele lucrarii. Metodologia
investigarii adoptata in cercetare are un caracter complex, incluzand atat metode stiintifice generale
(documentarea stiintifica, analiza si sinteza, metoda inductiv-deductivd, metoda generalizarii
teoretice), ceea ce a permis analiza si interpretarea critica a informatiilor din literatura de specialitate,
a materialului faptic selectat, formularea de concluzii si recomandari, cat si metode specifice: metoda
observatiei directe, metoda descriptiva, metoda analizei selective, metoda analizei contextuale,

metoda statistica, metoda distributiva. Toate aceste metode au servit scopului de a delimita tipurile de

17



enunturi averbale, particularitatile pragmatice si lingvistice pregnante ale enuntului averbal publicitar
de presa scrisa in limba franceza.

Lucrarea se bazeaza pe urmatoarele principii metodologice: teoria semnului lingvistic, teoria
enuntarii, formulata de E. Benveniste si dezvoltata de continuatorii ulteriori ai acestuia, teoria situata
la confluenta stiintelor pragmatice si acelor de comunicare, teoria actului lingvistic, teoria discursului,
teoria textului, teoria frazei averbale, teoria predicativitatii, teoria practicilor discursive, teorii
gramaticale.

Corpusul de material factologic a fost constituit in baza a mai multor criterii. Primul criteriu
a fost cel de identificare si selectare a textelor publicitare din sursele nominalizate. Stabilirea
elementelor identificatoare ale unui discurs publicitar ne-a permis identificarea lor in cadrul unei
reviste si delimitarea lor de textul jurnalistic (reportaj, interviu, etc.) Ar fi cazul sia mentionam ca
criteriul dimensiunii textului publicitar nu a fost luat in considerare. O altd remarca importanta ar fi
ca deseori acelasi discurs publicitar a fost atestat in diverse surse publicate concomitent, ceea atesteaza
specificul discursului publicitar. In asemenea cazuri exemplul a fost cuantificat o singura data. Cel
de-al doilea criteriu a fost cel tematic. Am remarcat faptul ca unele texte publicitare contin un procent
mai ridicat de enunturi averbale decat celelalte. Totusi nu am efectuat o clasificare a frecventei
enunturilor averbale dupa natura produsului la care se refera textul publicitar. Urmatorul criteriu a fost
cel de identificare a tipurilor de enunturi averbale axandu-ne pe enuntul averbal independent, fara a fi
abordat enuntul averbal in cadrul frazei compuse. Analiza unui numar de 1500 de texte publicitare din
diverse surse, ne-a determinat sa constatam ca textele publicitare a produselor pentru femei contin un
numar Sporit de enunturi in care lipseste verbul. Corpusul nostru de studiu a cuprins 200 de texte
publicitare care contin, la randul lor, circa 1200 de enunturi averbale, ceea ce a constituit partea | al
corpusului. Ulterior, a fost analizata 0 baza de date ce contine sloganuri franceze de pe site-ul
https://slogansdepub.skyrock.com, in vederea stabilirii ponderii enunturilor averbale in cadrul
sloganurilor publicitare. Am constatat ca din 3500 de slogane in limba franceza, stocate pe acest site,
circa 50% sunt constituite din enunturi averbale, la corpus fiind am adaugat inca 1550 de ocurente ale
enunturilor averbale in sloganurile publicitare. Sloganurile publicitare exprimate prin enunturi
averbale a constituit partea Il a corpusului nostru. Asadar, studiul nostru s-a efectuat pe un esantion
reprezentativ de surse publicitare franceze.

Problema stiintifica solutionatd. Rezultatul obtinut, care contribuie evident la solutionarea
unei probleme stiintifice importante din lingvistica franceza actuald rezida in determinarea

particularitatilor lingvistice si pragmatice ale enuntului averbal in cadrul discursului publicitar,
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stabilirea tipologiei lui din perspective pragmatica si structural semantica, analiza categoriilor
enuntiative care asigura predicatia acestor structuri sintactice, ceea ce a condus la explicarea utilizarii
acestui tip de enunt in functie de scopul comunicarii si efectele scontate ale discursului publicitar.

Importanta teoretica a lucrarii rezida in faptul ca au fost studiate manifestarile lingvo-
pragmatice ale enuntului averbal in cadrul unui tip de discurs specific, discursul publicitar. Au fost
sintetizate principalele teorii ce se refera la discursul publicitar si enuntul averbal. Avand ca punct de
plecare teoria frazei averbale a cercetatoarei franceze F. Lefeuvre, in lucrarea de fatda au fost
fundamentate stiintific conceptul de enunt averbal in lingvistica, au fost cercetate manifestarile
pragmatice si lingvistice ale enuntului averbal pe un corpus de texte nonliterare, si anume, in discursul
publicitar. A fost demonstrat ca enuntul averbal publicitar este o unitate discursiva capabila sa
transmita informatii cu caracter informativ-expresiv cu privire la produsele din mesajele publicitare,
a fost realizata clasificarea enunturilor averbale din perspective pragmatice si structural-semantice, a
fost efectuata analiza categoriilor enuntiative care asigura predicatia acestor structuri sintactice.
Prezenta lucrare este rezultatul unei documentari teoretice vaste si profunde, cu multiple referinte atat
la surse recente, cat si la studii fundamentale din lingvistica, in limbile franceza, romana si rusa.

Valoarea practica a lucrarii rezida in posibilitatea utilizarii propunerilor, ideilor la elaborarea
oricarui studiu lingvistic pragmatic, in posibilitatea aplicarii rezultatelor studiului in cadrul cursurilor
universitare de Lingvistica discursiva, Semiotica textului, Pragmatica textului, Gramatica, Sintaxa,
Limbajul mass-media, indicate atat pentru ciclul de licenta cat si pentru cel de specializare, la masterat
de profesionalizare. Totodata, rezultatele obtinute pot fi utiizate si in cadrul cursurilor de Teorie a
marketingului pentru specialitatile economice, iar recomandarile pot fi utile la redactarea textelor,
sloganurilor in domeniul publicitatii autohtone, inclusiv la cursul de cultivare a limbii.

Aprobarea rezultatelor stiintifice. Rezultatele cercetarii au fost reflectate in rapoartele
prezentate in cadrul unor manifestari stiintifice (colocvii, conferinte, congrese), desfasurate in anii
2014-2023 atat in centrele universitare din or. Chisinau (USDC, USM, ULIM), Balti (USARB), cat
si in cele din Romania: Colocviul international ,La francopolyphonie. L’interculturalité et la
pragmatique a travers la linguistique, la littérature, la traduction et la communication”. Chisinau,
ULIM, 28-29 martie, 2014; Colocviu cu participare internationala prilejuit de jubileul de 50 de ani ai
Facultatii Limbi si Literaturi Straine a Universitatii de Stat din Moldova. ,,Epoca marilor deschideri:
rolul limbilor si al literaturilor in societatea pluralista”, Chisinau, 27-28 martie, 2014. Chisinau, CEP
USM, 2015; Conferinta Stiintifica (cu participare internationala) a Doctoranzilor ,,Tendinte

contemporane ale dezvoltarii stiintei: viziuni ale tinerilor cercetatori”, editia a V-a Universitatea ASM,
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25 mai 2016; Colocviul Stiintific cu participare internationald ,,De la text la context, provocari si
perspective in abordarea interdisciplinara a textului literar.” In memoriam Victor Banaru; Chisinau,
13 octombrie 2016. Publicat in — Chisinau: CEP USM, 2017; la Institutul de Filologie Roména
,,B.P.Hasdeu” al Academiei de Stiinte din Moldova: Colocviu cu participare internationala ,,Filologia
moderna: realizari si perspective in context european”, Editia a X-a, cu genericul: ,,Bogdan Petriceicu
Hasdeu, precursor al cercetarilor filologice”. Chisinau, 20 octombrie 2016; Conferinta Internationala:
,Perspectives in humanities and social sciences: hinting at interdisciplinarity 4th Edition: Revolutions,
the Archeology of Change, lasi, Romania, 26-27 May 2017; Conferinta Stiintifica (cu participare
internationald) a Doctoranzilor ,,Tendinte contemporane ale dezvoltarii stiintei: viziuni ale tinerilor
cercetatori”, Chisinau, 15 iunie 2017; Colocviul stiintific al doctoranzilor cu participare internationala
,,Orientdri actuale in cercetarea doctorala, editia a VIll-a, Universitatea de Stat ,,Alecu Russo” din
Balti, 15 decembrie 2018, Conferinta stiintifica internationala dedicata aniversarii a 55 de ani de la
fondarea Facultatii de Limbi si Literaturi Straine a Universitatii de Stat din Moldova: ,,Dincolo de
frontiere: rolul limbilor si al literaturilor in crearea unui spatiu valoric comun”, Chisinau 14-15 martie
2019, Actele Colocviului international. ,, Traducerea-act creativ: intre stiinta si arta”. In honorem
Ludmila ZBANT, profesor universitar, doctor habilitat cu ocazia aniversarii a 65-a de la nastere;
aprilie 2022, Colocviului national: ,,Dimensiuni onto-lingvistice si curriculare ale evolutiei limbii
franceze contemporane” / Dimensions onto-linguistique et curriculaire de I’évolution du frangais
contemporain” In honorem lon GUTU, cu ocazia aniversarii a 60-a de la nastere, iunie 2022,
Colocviul international stiintifico-practic ,,Stiinta. Educatie. Cultura.”, Universitatea Comrat, 10
februarie 2023, Conferinta Internationala ,,Noi tendinte in predarea limbajelor de specialitate in
contextul racordarii invatamantului la cerintele pietei muncii”, editia VI, Universitatea de Stat din
Moldova, 28-29 aprilie 2023.

Rezultatele cercetarii au fost, de asemenea, publicate in culegerile de materiale ale acestor
intruniri stiintifice, in Revista internationala de lingvistica, semiotica si stiintd literara, ,,Limbaj si
context” (Cat. B), Balti, 2012; nr. 1, pp.122-128., revista ,,La Francopolyphonie” (Cat. B) Nr. 2(9) /
2014, pp. 267-273, in revista de specialitate a Institutului de Filologie Romana al Academiei de Stiinte
ale Moldovei ,,Philologia”, (Cat. B), nr.1-2 (301-302), 2019, p. 78-86 si numarul 5-6 (305-306), 2019,
p. 98-104.

Obiectivele cercetarii au determinat structura si continutul tezei. Lucrarea este compusa din

Introducere, trei capitole, concluzii si recomandari, bibliografie, anexe.
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Capitolul 1, Discursul publicitar — parcurs epistemologic este consacrat delimitarii
conceptuale a notiunilor discurs si discurs publicitar in baza documentarii stiintifice si a interpretarii
critice a publicatiilor din domeniu. In acest scop, este analizat discursul publicitar din perspectiva
aspectelor problematice pe care le suscita in stiinta lingvistica, a trasaturilor delimitative a discursului
publicitar, fiind invocat principiul sau de baza - cel al economiei expresiei, fapt ce conditioneaza
organizarea pragmatica si gramaticald a discursului publicitar. De asemenea este interpretata viziunea
cercetatorilor referitor la tipologia discursurilor publicitare. Tot n acest capitol sunt identificate
trasaturile semiotico-lingvistice ale discursului publicitar prin identificarea dimensiunii sale
sincretice. Deoarece in componenta sa co-exista diferiti constituenti verbali si non—verbali, au fost
analizati constituentii verbali si cei vizuali din cadrul discursului publicitar. Constituentii verbali si
vizuali ai discursului publicitar se completeaza si se sustin reciproc, ceea ce si determind specificul
pragmatic si lingvistic al discursului publicitar. Un paragraf din acest capitol este consacrat evaludrii
strategiilor discursive ale discursului publicitar, care pentru a-si atinge finalitatile enuntiative si
comerciale, implicd metode si procedee specifice, una dintre ele fiind utilizarea frecventd a
structurilor constatative directe si simplificate. Capitolul se incheie cu anumite concluzii relevante.

Capitolul Il, Enuntul averbal publicitar de presa scrisa franceza - contextualizare,
conceptualizare, tipologizare, trateaza problemele ce tin de aspectele enuntarii, in general, si a celei
publicitare, in special. Este studiat cadrul situational al discursului publicitar, adica comunicarea
publicitard ca un tip specific de manifestare a comunicarii, in calitate de parametri pragmatici
contextuali al textului publicitar, fiind cadrul spatio-temporal, relatia emitator-destinatar in discursul
publicitar, referentul / produsul din comunicarea publicitara. Pentru a realiza examinarea enuntului
averbal in discursul publicitar din perspectiva teoretica, a fost necesara analiza aspectului cantitativ al
prezentei acestui tip de enunt in discursul publicitar, precum si a motivelor aparitiei acestuia, Studiul
materialului faptic a condus spre identificarea tipului preponderent de structura sintactica in discursul
publicitar: formatiunea sintactica in care este absent verbul. Este intreprinsa o incursiune in studiul
teoretic al enuntului fara verb din lingvistica, inclusiv problematica acestui fenomen gramatical in
studiile lingvistilor referitor la definirea acesteia si la tipologie. In abordarea enuntului in care este
absent verbul, este adoptat termenul averbal, in opozitie cu enuntul verbal, considerandu-l adecvat
pentru aceste formatiuni sintactice. In studiul nostru ne ghidiam de aceastd modalitate de interpretare,
si studiem tipul dat de unitate sintactica in textul publicitar, structura si tipurile ei. De asemenea, a

fost realizat un studiu de caz care confirma cele studiate. Capitolul dat se incheie cu anumite concluzii.
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Capitolul 111, Analiza categoriala si structural - pragmatica ale enuntului averbal publicitar
este centrat pe studiul aspectelor lingvo pragmatice ale enunturilor averbale din cadrul discursurilor
publicitare franceze. Intrucat categoriile enuntiative asiguria predicatia enuntului, este studiata
predicatia averbala in discursul publicitar si modul de exprimare a predicatiei in enuntul averbal din
discursul publicitar. In ce masura enuntul averbal publicitar este predicativ, care este specificul
predicatiei enunturilor averbale in discursul publicitar — sunte aspectele cercetate in subcapitolul
lucrarii consacrat acestei probleme. Modalitatea de enuntare si actele de discurs ca un criteriu de
clasificare pragmatica a enunturilor averbale publicitare in limba franceza suntanalizate in
subcapitolele urmatoare, fiind studiate detaliat manifestarile modalitatii in enuntul averbal publicitar,
si anume: tipurile enunturilor averbale din perspectiva pragmatica, actele de vorbire care le sunt
corespondente: modalitatea asertiva, exclamativa, interogativa si injonctiva, realizandu-se 0 analiza
pragmatici a acestora. In baza principiului structural-semantic, am stabilit o tipologie a enunturilor
averbale din textul publicitar. De asemenea, sunt analizate manifestarile categoriilor de persoana,
numar si gen in enuntul averbal publicitar. Desi enuntul averbal este considerat ca fiind lipsit de
categoria temporalitatii, am cercetat si categoria timpului in enuntul averbal. Capitolul se incheie cu
concluzii.

Cele trei capitole ale lucrarii sunt urmate de Concluziile generale si recomandarile
semnificative ce constituie rezultatul investigatiilor realizate. Lucrarea continelista surselor
bibliografice citate si anexe.

Bibliografia include lista surselor bibliografice si electronice consultate pe parcursul elaborarii
tezei.

Anexele includ corpusul de exemple reperate din diverse surse, clasificate dupa principiul
morfologic.

Cuvinte-cheie: discurs, discurs publicitar, enunt, enuntare publicitara, comunicare
publicitara, enunt averbal, predicat averbal, modalitate de enuntare, enunt averbal asertiv, enunt
averbal interogativ, enunt averbal injonctiv, enunt averbal exclamativ, enunt averbal cu doi termeni,

enunt averbal cu un termen, subiect implicit, categorie enuntiativa.
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1. DISCURSUL PUBLICITAR: PARCURS EPISTEMOLOGIC

Scopul acestui capitol este de a stabili cadrul teoretic si discursiv, ce statueaza enuntul averbal,
rolul contextului si delimitarea actelor de vorbire din categoria strategiilor discursive publicitare.
Pentru aceasta, vom demara cercetarea noastra prin fundamentarea teoretica a conceptului de discurs
in calitate de manifestare a enuntarii care apare intr-0 situatiec de comunicare specifica, apoi vom
evidentia particularitatile discursului publicitar. Vom cerceta concizia ca fiind una dintre trasaturile
esentiale ale discursului publicitar si vom sistematiza tipurile discursurilor publicitare in literatura
stiintificd. Vom cerceta discursul publicitar din perspectiva structurala, acesta prezentandu-se ca 0
structurd hibrida, poli-semiotica si cu o finalitate stabilita: cea de a interesa, a influenta, a convinge
prin exprimari cat mai succinte destinatarul, desi, deseori, aceste obiective sunt mascate. La atingerea
acestor finalitati discursive contribuie si simbioza dintre functiile partilor componente ale discursului
publicitar: partea lingvistica si cea iconica, textul si imaginea. Toate aceste aspecte ale problemei tezei
vor fi cercetate in capitolul ce urmeaza.

1.1. Conceptele de discurs si text in cadrul stiintelor lingvistice.

Conceptele ,discurs”, ,limbaj”, ,text” au constituit in ultimele decenii obiectul de studiu al
lingvisticii, dat fiind faptul ca s-a observat fenomenul ca notiunile de,, text” si ,,discurs” se suprapun
si se deosebesc, in acelasi timp, inlocuind adesea conceptul de limbaj. Actualmente, in pofida
numeroaselor studii, specialistii n-au ajuns la o delimitare notionald distincta, fapt care explica
multitudinea de definitii date acestor situatii controversate [6, p. 17]. Potrivit unor opinii, pe care le
impartasim, ,, conceptul de discurs a inceput sd inlocuiascd notiunea slaba si imprecisa de limbaj,
sensul de discurs fiind actiunea si procesul, in timp ce limbajul pare sa se refere la lucruri” [57, p.
113]. Fiind o notiune mai cuprinzatoare decat cea de discurs, limbajul presupune interactiunea
anumitor factori lingvistici si extralingvistici. Discursul reprezinta, din aceasta perspectiva, 0 forma
de manifestare a limbajului si 0 maniera de a intelege limba [6, p. 17]. In acest sens, P. Charaudeau
mentioneaza ca discursul nu delimiteaza doar un domeniu care ar putea fi studiat de o singura
disciplina. Este mai mult un fel de a aborda limbajul [156, p. 190].

In lingvistica ultimelor decenii s-a manifestat un interes crescand fata de cel de-al doilea
termen din dihotomia saussuriana ,limba-vorbire”, considerandu-se oportuna instituirea unei
lingvistici noi — cea a vorbirii sau, ,,printr-0 interpretare de mare finete a conceptului de vorbire, a
lingvisticii discursului” [35, p. 2]. Desi discursul a fost studiat inca in retorica antica, in mod special
pentru finalitatile sale persuasive, abia actuala sa abordare capata valente demonstrabile stiintific

ajunse pe calea sugestiilor diferitelor stiinte umaniste si sociale: sociolingvistica, psiholingvistica,
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neoretorica, stilistica, poetica, semiotica, teoria textului, teoria comunicarii si teoria actelor de limbaj.
in felul acesta, analiza discursului a fost recunoscuta ca un camp interdisciplinar foarte vast [1dem].

In urma analizelor lucririlor cercetitorilor, putem contura mai multe acceptiuni ale discursului.
Printre primele abordari ale conceptului de discurs, vom aminti pe aceea a lui F. de Saussure, conform
careia discursul, ca proces, se opune limbii ca sistem de semne. Semnele, luate la intamplare, exprima
doar notiuni vagi, rudimente de idei sau de ganduri. Pentru a exprima gandirea, semnele izolate trebuie
sa se impleteasca pe axa sintagmatica, a enuntului, devenind astfel discurs: ,,Discursul consta, chiar si
intr-0 maniera rudimentara si pe cai pe care le ignoram, in a afirma o legatura dintre doua concepte
care se prezinta imbracate in forma lingvistica, in timp ce limba nu face in prealabil decat sa realizeze
concepte izolate, care asteapta sa fie puse in raport intre ele pentru a face sa existe semnificare de
gandire” [Saussure, apud:116, p. 9]. La fel vede discursul si E. Benveniste mentionand ca ,,doar in
discurs, actualizat in enunturi, se formeaza si se configureaza limba. Aici, in discurs incepe limbajul”
[Idem]. F. de Saussure abordeaza in egala masura conceptele de ,limba discursiva” si de ,,vorbire”
[cf. fr. ,,parole™), plasand enuntul in afara limbii, in discurs: ,,Enuntul nu exista decat in vorbire, in
limba discursiva, in timp ce cuvantul este o unitate care traieste in afara oricarui discurs in tezaurul
mental” [278, p. 118].

Mai multi cercetatori opun termenul discurs din dihotomia saussuriana limba — vorbire
termenului limba. E. Buyssens intelege prin discurs ,,combinatiile in care subiectul vorbitor utilizeaza
codul limbii in vederea exprimarii gandirii sale personale” [Apud 35, p. 2], rezervand termenului de
vorbire ceea ce este accesoriu, accidental), sensul de mecanism psihofizic care 1i permite sa
exteriorizeze aceste combinati. Altfel spus, discursul e infatisat ca inlantuire cu scopuri semnificative
a unor cuvinte din limba [35, p. 2].

in lingvistica s-au vehiculat, de asemenea, citeva sensuri ale notiunii de discurs, venind
dinspre diverse demersuri, mai mult sau mai putin cristalizate. Oricum, directia structuralista, de
esentd saussuriana, acorda termenului discurs acceptiunea lui parole (vorbire), pentru motivul ca
parole este un act individual de vointa si inteligenta, echivaland cu enuntare, performanta, etc. (L.
Hjelmslev, Cl. Lévi-Strauss, J. Lacan, M. Foucault, J. Derrida, E. Coseriu et alii). Totodata, diversele
directii trasate de studiile lingvistice moderne despre discurs demonstreaza acceptiile complementare
si uneori chiar contradictorii ale termenului.

Dintre multitudinea de definitii date discursului, vom mentiona cateva considerate utile

demersului nostru analitic interpretativ, deoarece au tangenta cu obiectul nostru de studiu.
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Dictionarul de stiinte ale limbajului defineste discursul ,,in sens larg, o secventa continua de
propozitii sau fraze, structurata si coerenta [...] si cele mai diverse forme de utilizare a limbii: scrise
si orale, dialogice si monologice”, in timp ce ,,in Sens restrans, acesta desemneaza 0 actualizare a
textului, un eveniment comunicativ, manifestat prin comportament lingvistic ” [14, p.184].

A. Greimas defineste discursul drept ,totalitatea faptelor semiotice situate pe axa
paradigmatica a limbajului pentru a desemna (si) procedee semiotice non-lingvistice (considerate ca
discursuri sau texte) [202, p.102]. Pentru O. Ducrot, ,,referindu-se la o tema globala unica (topic),
discursul coincide fie cu un text (cazul comunicarii scrise), fie cu un ansamblu de texte” [174, p. 384].

Directia psiho-sistematica in lingvistica considerda discursul drept o activitate verbala
momentana, realizata prin acte de vorbire in cadrul determinat de limba. Discursul este locul de
manifestare a efectelor de sens si a contextualizarilor, aceasta acceptiune aducand discursul in zona
cercetarilor pragmatice [35, p. 52]. Din aceasta perspectiva, in raport cu enuntul, discursul este definit
ca ,,0 unitate lingvisticd maxima, el are un sens deplin si corespunde unei situatii comunicative
complet dezvoltate. Discursul se compune din enunturi, care sunt grupuri de fraze pronuntate de 0
singura persoana si delimitate de taceri, pauze precise sau de enunturi emise de alte persoane. Fireste,
discursul poate fi constituit, uneori, dintr-un singur enunt; iar acesta dintr-o singura propozitie”
[Idem]. Din aceasta perspectiva, discursul este o unitate de comunicare aflata in relatie de subordonare
fata de un gen discursiv specializat (fie roman, articol de ziar, prospect turistic etc.) [99, p. 64].

Din punct de vedere pragmatic, conform teoriei enuntarii intemeiata de E. Benveniste, discurs
inseamna eveniment verbal, utilizarea limbii de catre un locutor care are in fata sa un receptor real sau
virtual; discursul e rezultatul unor operatiuni enuntiative de ordin subiectiv, de unde considerarea lui
ca activitate discursiva. Discurs poate avea cea mai largd acceptiune, deoarece orice enuntare
presupune un locutor si un alocutor, la primul functionand intentia de a-l influenta pe celalalt [137, p.
230].

Teoria lingvistica de sorginte americana, distributionalismul, al carui exponent este Zelig
Harris, concepe discursul ca pe o secventa de fraze, adica un nivel transfrastic, pentru care pot fi
formulate reguli de inlantuire si echivalare [Harris, apud 35, p.85] .

Prin urmare, in pofida faptului ca conceptul de discurs se afla la intersectia mai multor directii
de cercetare si a diverselor opinii, constatandu-se dificultatea circumscrierii definirii sale, s-a ajuns,
totusi, la 0 ,,revendicare a lui in varii reflectii teoretice asupra limbii, impunandu-se doua directii
majore a definirii conceptului de discurs”: a) discurs este o activitate lingvistica individuala (parole,

enonciation, performance), care impune studiul urmelor enuntarii in obiectul produs; b) discurs
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inseamna activitate lingvistica cu caracter social, bazata pe existenta unor reguli (conventii) normative
care reglementeaza utilizarea regulilor constitutive ale unei limbi naturale [Runcan- Magureanu,
apud: 35, p. 4].

In baza ideilor emise de cercetitori, putem afirma ca discursul este manifestarea caracterului
pragmatic al comunicarii, el este, in fond, comunicare in anumite conditii de producere, ,,dezvaluind
in resorturile sale intime caracterul actional al limbii” [35, p.4].

Relevante pentru studiul discursului publicitar sunt trasaturile distinctive ale conceptului
mentionate in studiile pragmatice asupra discursului [ 247, pp. 47-49]:

« Discursul este o0 organizare transfrasticd, el mobilizeaza structuri superioare celor ale frazei,
cum ar fi acelea ale genurilor de discurs; astfel de unitati complete sunt si proverbele si interdictiile,
considerate discursuri, in ciuda faptului ca ele nu sunt constituite decat dintr-o singura propozitie.

« Discursul este orientat. Proces derulat in timp, discursul este construit si in functie de
finalitatea vizata de locutor. In vederea atingerii scopului urmdrit, locutorul intreprinde o ghidare a
discursului, care se manifesta printr-un joc de anticipari sau de reveniri. Acest ghidaj se realizeaza
si in functie de tipul de discurs: monologat sau dialogat. in enuntarile sale, interlocutorul poate
intrerupe au schimba directia initiala a discursului.

« Discursul este 0 formd de actiune. In conceptia teoreticienilor actelor de limbaj J. L. Austin si
J. R. Searle, orice enunt constituie un act ilocutionar (0 promisiune, o sugestie menite sa schimbe
situatia initiald). La un nivel superior, aceste acte elementare se integreaza in enunturi mai vaste,
cum ar fi genurile de discurs. Fiind activitati de comunicare, aceste acte de limbaj sunt inseparabile
de activitatile non-verbale.

* Discursul este interactiv. Interactivitatea presupune existenta unei alte instante, careia
locutorul i se adreseaz si, in functie de care, acesta isi formuleaza discursul. In calitate de act de
limbaj interactiv, discursul este un schimb, explicit sau implicit, intre mai multi locutori, virtuali sau
reali. Conversatia este forma cea mai evidenta a acestei interactivitati, deoarece locutorul enunta si
tine cont de reactiile imediate ale interlocutorilor. Totusi, exista numeroase alte forme de enuntare
care iau forma discursurilor.

« Discursul este prins intr-un interdiscurs. Discursul nu are sens decat in interiorul unui univers
in care circula o infinitate de discursuri, in contextul carora trebuie sa-si defineasca statutul. Fiecare
tip de discurs stabileste numeroase relatii discursive in interiorul acestui sistem vast si de aceea pana
si analiza celui mai mic enunt trebuie sa ia in considerare raporturile acestuia cu alte forme discursive

care il comenteaza, il ironizeaza, il parodiaza, il citeaza.
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+ Discursul este contextualizat. Nu exista discurs fara context, caci acesta nu este doar un cadru,
un decor, ci el interactioneaza cu discursul care se construieste in interiorul sau. In plus, discursul
poate crea un context pe care il si modifica in cursul enuntarii.

« Discursul este asumat. El este atribuit unei instante care este, in acelasi timp, sursa a reperelor
personale, temporale, spatiale si care arata ce atitudine adopta fata de enunt si fata de interlocutor.

« Discursul este condus de norme. Ca orice comportament social, discursul se supune unor
norme specifice, justificandu-si modul de a se prezenta in formele respective. Orice act de vorbire
implicd norme particulare, iar participantii la activitatea de vorbire impartasesc un ansamblu de
norme specifice genului de discurs [247, pp. 47-49]. Aceste trasaturi generale, proprii oricarui tip de
discurs sunt aplicabile si discursului publicitar.

Asadar, putem conchide ca discursul este mai mult decat un obiect concret oferit intuitiei, 0
realitate evidenta, el este si rezultatul unei constructii, din perspectiva lui D. Maingueneau, adica e 0
organizare care isi fixeaza scopul in realizarea unui text ce este forma lingvistica a discursului [246,
p. 16]. La fel si P. Charaudeau defineste discursul ca fiind produsul unei enuntari si al unei situatii de
enuntare, al carei rezultat constituie un act de comunicare [157].

Anterior, E. Coseriu a lansat aceasta idee, conform careia limbajul ca activitate specific umana
trebuie examinat in trei dimensiuni: cea universald, cea istoricd si cea particulara, celei din urma
corespunzandu-i discursul ca act sau serie de acte de vorbire coerente, realizate de un individ, intr-o
anumita situatie [26, p. 25] si, ca produs textual al respectivei activitati. Ulterior, in lucrarile
lingvistului, conceptul de text isi extinde sfera semantica si asupra discursului, de care este asimilat.

Astfel, E. Coseriu, asociaza intr-0 unitate cvasi-indestructibila textul si discursul, spusul
(explicitul) si nespusul (implicitul), extinzand sfera textului dincolo de lingvistic: ,,In masura in care
sensul, in interiorul textului, se exprima nu numai lingvistic, ci si extralingvistic — ceea ce se intampla
in mare masura — aceasta lingvistica a textului pe care o consideram cea ,,adevaratd si adecvata”
trebuie sa treaca dincolo de sfera lingvistica” [Apud: 110, p. 8]. E. Coseriu mentioneaza ca ,,in spatiul
lingvistic francez si francofon, lingvistica textului este studiata ca ,,analyse du discours” [26, p. 19].
Exponentii analizei discursului sunt: A. Greimas, C. Levy-Strausse, R. Barthes, O. Ducrot, D.
Maingueneau, P. Charaudeau, M. Charolles, M. Foucault, C. Kerbrat-Orecchioni, J. Moeschler, F.
Recanati, M. Pécheux, P. Ricceur, G.-E. Sarfati, T.A. Van Dijk, M.-A. Paveau, M. Tutescu, D.
Roventa-Frumusani, C. Vlad, E. Vasiliu, T. Slama-Cazacu, S. Ardeleanu, O. Creanga, V. Bahneanu

et al.
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Cercetatoarea romana Carmen Vlad vede in discurs un construct praxiologic ce descrie o
activitate sociald in baza unui sistem de actiuni, care se caracterizeaza printr-un nivel motivational,
unul intentional si unul performativ (al executiei), iar in text — un obiect exclusiv lingvistic, care nu
este altceva decat rezultatul activitatii discursive. Conform autoarei, in consens cu alti cercetatori,
discursul este considerat un ansamblu ierarhic, structurat de acte enuntiative, care urmaresc un anume
scop, cu precizarea ca actele de comunicare pot fi exprimate nu doar prin mijloace verbale, ci si prin
altele, de tipul gesturilor, al privirii, al incruntarii sprancenelor sau a altor diverse semne nonverbale
[Cornish, apud 110, p. 12]. Acest punct de vedere, il impéartasim si noi, deoarece ni se pare importanta
aceasta definire a discursului pentru obiectul de studiu al prezentei lucrari: discursul publicitar
cuprinde, dincolo de elementele verbale (lingvistice) si elemente nonverbale (imaginea, prin elemente
iconice si plastice), care participa deopotriva la transmiterea mesajului si la construirea sensului.

Extinderea domeniului de cercetare al lingvisticii prin abordarea textului, in calitatea sa de
,complex semnic verbal dotat cu sens” [110, p. 9] este ilustrata in spiritul conceptiei lui E. Coseriu,
de conceptele text-aisberg / text-discurs, datorate cercetatoarei Carmen Vlad: ,,un obiect eminamente
verbal, parte a unui proces de comunicare si de cunoastere, in si prin care se dezvolta el insusi ca semn
sau complex semnic si ca purtator al sensului” [110, p.10]. Pentru ca sensul sa fie inteles si vehiculat,
considera cercetatoarea romana, textul-aisberg trebuie luat in considerare cu toate aspectele lui,
explicite si implicite, adica dintr-o perspectiva lingvistico-pragmatica, vizandu-Se atat aspectele
esentiale, ce tin de latura fenomenelor constitutive ale produsului, cat si cele care tin de fenomenele
creativ-perceptive, specifice procesului. Explicitul cuprinde totalitatea semnelor verbale realizate oral
sau in scris, adica se suprapune cu textul propriu-zis, realizat concret, in timp ce implicitul, nespusul
sau nescrisul, se manifesta in ceea ce a fost definit drept contextul textului, evocand 0 seama de
fenomene indiciale extra-verbale, exterioare textului, care insa influenteaza, ii moduleaza, uneori i
determina decisiv sensul. Cercetatoarea subliniaza relatia stransa, in conformitate cu conceptiile lui
E. Coseriu, dintre text si context, considerandu-l pe acesta din urma ca parte constitutiva a textului
[110, p. 38].

Aceeasi autoare considera cd notiunea de discurs este asociatd cu ideea de interpretare
probabilistica si provizorie din partea destinatarului, care, spre a-si putea construi propriul ,,model”,
propria reprezentare conceptuala a situatiei subiacente discursului, trebuie sa-si modeleze cunostintele
asupra lumii si asupra destinatarului / locutorului si sa-si activeze conventiile care regleaza

schimburile sociale, pornind de la perceptia contextului de derulare a activitatii comunicative [Idem].
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Analiza discursului publicitar este strans legata de studiul raportului stabilit intre partile
constitutive ale reclamei si contextul socio-cultural. In aceasta ordine de idei, T. A. van Dijk afirmase
ca nu trebuie disociate notiunile de text si context, pentru ca textul in uz, adica discursul, nu este un
obiect static, ci, mai curand, este o activitate sau manifestarea unei actiuni sociale determinate, actiune
situatd in context socio-cultural [172, pp. 80-98]. in aceasta ordine de idei, se va identifica mai intai o
categorie de actiuni sociale, care se identifica cu insasi functia discursului. De exemplu, a produce un
discurs intr-un context determinat inseamna, in acelasi timp, a face ceva la nivel social, de exemplu,
a afirma, a intreba ceva, a indemna la ceva. Conditiile de producere sau contextul socio-cultural
garanteaza eficienta comunicarii, validata, printre altele, in recunoasterea de catre receptor a intentiilor
locutorului. De exemplu, discursul publicitar este recunoscut ca atare pe paginile unei reviste, fiindu-
i cunoscuti intentia de a promova un produs sau serviciu. In consecinta, putem putem sustine ideea
cercetatoarei A. Magureanu, ca discursul este ,,o multime de acte de discurs, performate de un agent,
pe baza unui motiv, in vederea realizarii unei intentii si care consta in producerea unei modificari intr-
o stare a lumii” [239, p.45]. J.-M. Adam [116, p. 3], larandul sau, asociaza discursul si textul, respectiv
analiza discursului si analiza textului cu origini epistemologice si istorie diferite, renuntand la
decontextualizarea textului, identitatea caruia , in calitate de obiect de analiza, in anii 90, era asigurata
de detasarea sa categorica de contextul sociocultural in care era produs, acesta din urma fiind atribuit
de drept (analizei) discursului. Situand lingvistica textuala in interiorul (analizei) discursului, el isi
numeste demersul si domeniul de cercetare analiza textuala a discursurilor [Idem].

Astfel, actualmente, cercetarea discursului din varii perspective stiintifice Se contureaza intr-
un domeniu, numit analiza discursului. Anume aceasta disciplina are sarcina de a examina discursul
ca un obiect empiric, care ia in considerare conditiile de producere si de interpretare, in mare parte
extralingvistice (dimensiunea discursiva a actelor de vorbire) si se ocupa de problema genurilor. in
opinia cercetatoarei bucurestene Daniela Roventa-Frumusani, analiza discursului apare ca ,,un spatiu
extrem de divers si mobil, ca un creuzet in care converg tendinte recente (filosofia limbajului, teoria
enuntarii, interactionismul simbolic, etnometodologia etc.) si practici multiseculare (retorice sau
filologice)” [99, p. 7].

Avand ca obiect de studiu discursul, cu intreaga varietate a formelor sale de manifestare,
analiza discursului este un domeniu configurat la intersectia unor discipline diverse, care depaseste
limitele stricte ale lingvisticii, ingloband cercetari foarte diferite ca fundamentare teoretica si
metodologica, de la cercetarile de gramatica a textului pana la cele de structurd a conversatiei

manifeste in cele mai variate tipuri de situatii comunicative. Dintr-o altd perspectiva, analiza
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discursului se caracterizeaza prin extinderea tehnicilor de analiza lingvistica dincolo de nivelul frazei,
admitand ideea izomorfismului fraza-discurs [174, 188, 157, 246, 272, 255, 116].

E necesar de mentionat ca la constituirea analizei discursului au contribuit si lingvisticile
clasice (incepand cu morfosintaxa pana la pragmatica, de rand cu fonologia, semantica si lexicologia),
care accepta propozitia ca limita superioard. Evolutia analizei discursului a fost determinata de
convergenta semioticii ca ramurd a lingvisticii si a teoriilor de comunicare. Aceasta conturare a
limitelor disciplinei date s-a efectuat prin concursul reprezentantilor lingvisticii discursului (incepand
cu E. Benveniste si M. Bahtin si continuand cu J.-M. Adam, J.P. Bronckart, D. Maingueneau, F.
Rastier, etc.) si a celor din domeniul lingvisticii textuale (H.Weinrich, M. Halliday& R. Hasan, T. Van
Dijk, B. Combettes, J.-M. Adam, etc.). Din multimea teoriilor comunicarii la dezvoltarea analizei
discursului au contribuit atat cele care isi cercetau in fond codul si mesajul fara a tine cont de procesul
individual de producere / interpretare, delimitate de modelele inferentiale (Grice, Sperber & Wilson,
Moeschler &Reboul, etc.); cat si cele care nu tineau cont de context, teoretizat de modelele
psihosociale (Scoala de la Palo Alto, Goffman, J. J.R. Searle, J.L. Austin, P. Charaudeau, C. Kerbrat-

Orrecchioni, E.Roulet, P. Grize etc).

1.2. Discursul publicitar: caracteristici, aspecte problematice si tipologie

Discursul publicitar este un tip de discurs specific, de aceea, in cele ce urmeaza, vom analiza
trasaturile sale caracteristice, problematica pe care o suscita in lingvistica, precum si tipurile de discurs
publicitar determinate de cercetatorii problemei.

1.2.1. Trasaturile delimitative si generice ale discursului publicitar

Discursul publicitar, constituind o parte componenta a strategiilor comunicarii persuasive, se
impune din ce in ce mai pregnant in societatea contemporana, de aceea unii cercetatori [6] sunt de
parerea ca dinamica ascendenta a prezentei discursului publicitar in spatiul public actual nu
corespunde unei cresteri semnificative si necesare a numarului de studii consacrate acestui fenomen
in lingvistica.

Discursul publicitar, in opinia mai multor cercetatori romani, a fost definit ca ,,un subcod
aparte al stilului publicistic” [Stochitoiu Ichim, apud 6, p. 26]. Fiind inclus in randul stilurilor
functional- stilistice: administrativ, tehnico-stiintific, belletristic si cel colocvial, stilul publicistic este
adoptat in mediile de informare si se foloseste de orice mijloc lingvistic care poate capata functie

persuasiva [ 6, p. 27].
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Stelian Dumistracel, studiind stilurile functionale in limba romana, identifica trei stiluri: stilul
beletristic, tehnico-stiintific si cel al comunicarii publice si private literare [41, p. 44]. In cadrul
nivelurilor de manifestare ale stilului comunicarii publice si private, autorul determina o serie de
distinctii. O prima distinctie este operata la nivelul genurilor comunicarii, numite discursuri, acestea
cuprinzand discursul privat (cu subdiviziunile: limbajul conversatiei si limbajul epistolar) si discursul
public (cu sub-genurile: discursul mass-mediei si discursul autoritatii institutionalizate). O alta
distinctie vizeaza nivelul speciilor / limbajelor celor doua sub-genuri, astfel ca in discursul mass-
mediei se includ limbajul publicisticii si limbajul publicitatii, iar in discursul autoritatii
institutionalizate se cuprind limbajul instructiei scolare, limbajul organizatiilor politice, limbajul
juridico-administrativ si limbajul religios. La nivelul registrelor mesajului remarcam urmatoarele
diferentieri: limbajul conversatiei si limbajul epistolar cuprind interferente cu discursul privat, acestea
fiind, totodata, determinate de referent [41, p. 46]. Trasaturile distinctive ale diferitelor tipuri de
discursuri si limbaje sunt determinate si prezentate de lingvist, tinandu-se cont de cateva criterii, si
anume: raporturile dintre participantii la actul de comunicare, functiile limbajului si tipul mental al
enuntarii, toate acestea determinand un tablou complex al stilului comunicarii publice si private
literare.

In clasificarea lui S. Dumistricel, limbajul publicisticii reprezinta un subtip al discursului
mass-mediei, alituri de limbajul publicitatii. in unele lucriri de specialitate, insa, se mentioneaza doar
existenta unui stil publicistic, propriu mijloacelor de comunicare in masa, fara a fi facute mentiuni
speciale cu privire la un limbaj al publicitatii [Idem]. Spre exemplu, D. Irimia se refera la stilul
publicistic ca fiind specific mass-mediei, si in special sferei jurnalistice, in care: ,textul lingvistic
descrie/interpreteaza lumea extralingvistica printr-un raport variabil intre functia referentiala si functia
conativa in desfasurarea complementaritatii dimensiunilor semantica si stilistica” [70, p.166].

Sub umbrela stilului publicistic este asezat discursul publicitar si de catre Maria Cvasnii
Catanescu, in opinia careia: ,,evolutia stilului publicistic romanesc din perioada postdecembrista pune
in evidenta, printre altele, reactivarea, remanierea, consolidarea si expansiunea discursului publicitar
— subcod particular al comunicarii persuasive” [28, p. 203]. A. Robu considera, in aceasta ordine de
idei, ca absenta mentiunilor referitoare la un stil sau limbaj publicitar din lucrarile cu caracter teoretic
elaborate pana in anul 2000 in spatiul romanesc se datoreaza faptului ca inca nu se constituise un
limbaj specific publicitatii, iar ceea ce s-a numit stil publicistic acoperea toata sfera mass-mediei, fara
a fi delimitate clar granitele dintre limbajele existente in interiorul acestuia [98, p.165]. Una dintre

cauze este cea mentionata de Rodica Zafiu [111, p. 108], care considera ca, in perioada comunismului,
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limbajul publicitar aproape ca disparuse din spatiul romanesc din cauza cenzurii. Subtipuri ale
discursului mass-mediei, limbajul publicisticii si limbajul publicitatii prezinta o Serie de asemanari in
ceea ce priveste forma lingvistica, tipul canalului de transmisie, raporturile dintre participantii la actul
de comunicare, functiile limbajului implicate, tipul mental al enuntarii si, intr-0 anumitd masura,
functiile pragmatice specifice [ 97, p.2].

Total diferita este situatia discursului publicitar in limba franceza. Cat priveste discursul
publicitar, statutul sau este discutabil. In studiile in care este cercetat, se atesta o diferenta de abordare
terminologica. Potrivit unor opinii, discursul publicitar consta din asocierea textului cu imaginea dintr-
un anunt publicitar. J. M. Adam si M. Bonhomme considera ca discursul publicitar este o structura
semiologica mixta, ,,un hibride flou et instable entre le texte et ’image” / ,,un hibrid vag si nestabil de
text si imagine” (t.n.) [115, p. 15]. Lingvistul francez se refera la faptul ca acest discurs este un hibrid,
adica o incrucisare de doua elemente disparate, diferite - textul si imaginea, si ca ponderea acestora in
cadrul acestui construct este imprecisa.

Un sir intreg de cercetatori ai discursului publicitar identifica discursul cu textul publicitar.
Referindu-se la discursul publicitar, 1.Corjan semnaleaza despre un ,,izomorfism” al textului si
discursului publicitar, mentionand ca discursul, ca fapt comunicational si obiect semiotic, tinde sa se
identifice cu manifestarile textuale in toate aspectele lor spatio-temporale [22, p.110]. Un sir de
lingvisti (O. Béalanecu, M. Cvasnii- Catanescu, G. Lugrin, S. Pahud, R. Lindekens) sustin aceasta
opinie despre identitatea dintre text si discurs publicitar. O. Balanescu mentioneaza ca ,,discursul
publicitar este un demers persuasiv direct, cotidian, care promoveaza un produs sau un serviciu in fata
receptorului” [ 11, p. 139].

In definirea discursului publicitar M. Cvasnii- Catanescu recurge la terminologia lui J. M.
Adam, subliniind ca ,,discursul publicitar este un construct mixt si eterogen din punct de vedere
semiotic, el presupunand functionarea sincretica a douda componente: verbala si vizuala

In literatura de specialitate sunt cercetate o serie de probleme importante referitoare la
discursul publicitar. Una din aceste probleme vizeaza apartenenta de gen a discursului publicitar.
Notiunea de gen, fiind aplicata domeniului de analiza a discursului si a teoriei textului, de obicei, este
aplicata pentru discursul literar si cel jurnalistic, dar nicidecum celui publicitar. D. Maingueneau
abordand problema textului publicitar, remarca in el emanatia (produsul) unui gen, care se defineste
prin interdependenta unui loc social din care provine, a unui canal si a unui tip de difuzare a
discursului: ,,Un text publicitar [ ...] nu este studiat doar ca o structura textuala, ca 0 inlantuire

coerenta de semne verbale, nici ca unul din elementele unei strategii de marketing, dar ca o activitate
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enuntiativa raportata la un gen de discurs: locul social din care emerge, canalul prin care este transmis
[oral, scris, televizat etc.), tipul de difuzare pe care il implica, ele nu se disociaza de felul in care textul
se organizeaza” [245, p. 2]. In aceeasi ordine de idei, G. Lugrin mentioneaza cu privire la discursul
publicitar ca el este condus de normele specifice genului publicitar. Astfel, autorul sustine, pe buna
dreptate, ca diversitatea practicilor publicitare trebuie examinata cu atentie, si subliniaza importanta
genurilor de publicitate in organizarea textuala. Astfel, in accceptia lingvistul genovez, o publicitate
comerciald se deosebeste de un afis electoral, de o publicitate redactionala sau de o publicitate din
cadrul unei situatii de comunicare de criza [238, p.33].

Studiile axate pe publicitatea de presa scrisa, semnate de G. Lugrin, A. Goddard, B. Grunig,
au ca obiect de studiu principal problema definirii discursului publicitar ca tip de discurs aparte.

Abordarea discursului publicitar se fac de asemenea prin prisma teoriilor referitoare la
practicile discursive. Termenul ,,practica discursiva” este folosit pentru a sublinia ideea ca discursul
din perspectiva pragmatica este ,,praxis” sau 0 forma de actiune sociala. Pentru M. Foucault, practica
discursiva reprezinta ,,...un ansamblu de reguli anonime, istorice, intotdeauna determinate in timpul
si in spatiul care au definit, pentru o arie sociald, economica, geografica sau lingvistica data, conditiile
de exercitare a functiei enuntiative” [188, p.103]. Altfel spus, Foucault pune in evidenta conditiile
institutionale ale legitimitatii pozitiei emitatorului.

Unii autori, (D. Maingueneau) atribuie simultan acestui termen sensul de continut, mod de
organizare umana si retea specifica de circulatie a enunturilor, formatiunea discursiva fiind astfel
inseparabila de comunitatea discursiva care a produs-o, de modul sau de aparitie si de difuzarea sa
[246, p.14].

Definite din perspectiva pragmatica, prin natura interactiunii (emitator - receptor) si context,
practicile discursive sunt determinate de protocoalele proprii unor sfere sociale. De exemplu, J.-M.
Adam, pentru a ne atentiona asupra diversitatii practicilor discursive umane, considera ca discursurile
judiciare, religioase, politice, publicitare, jurnalistice, universitare, literare etc. nu sunt identice [114,
p. 38]. Autorul distinge discursul la singular, de discursuri la plural, sustinand opinia ca a vorbi despre
discurs, inseamna a deschide textul, dintr-o parte, spre o situatie de enuntare — interactiune,
intotdeauna unica si din alta parte, spre o inter-discursivitate a genurilor, in care este prins fiecare text.
Adam mentioneaza ca prefera sa substituie analiza discursului cu o analiza a discursurilor, care este
atenta la diversitatea practicilor discursive umane [114, p. 40].

In opinia lui G. Lugrin, incercarea de a examina tipurile de discurs, reprezentative pentru unele

sectoare de producere verbald, care sunt subordonate unui dispozitiv de comunicare specifica (discurs
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literar, discurs jurnalistic, discurs politic, care corespunde mai multor genuri de discurs) este euristica.
in acest plan, analiza discursului publicitar de presa scrisa nu poate sa faca abstractie de formatiunile
si practicile discursive pe care le releva, actiunile lingvistice (finalitatile) din care este tesut, si de
situatia de comunicare data. Acest discurs este diferit de jurnalismul de presa scrisa sau de publicitatea
televizata [238, p.61]. In aceastd ordine de idei, este relevanti observatia lui M. Bahtin, care afirma
ca ,,in fenomenul de intelegere a vorbelor celuilalt, noi stim de la inceput, de la primele cuvinte,
presimtind genul, ghicind volumul (lungimea aproximativa a unui tot discursiv), structura
compozitionald data, prevazand finalul, altfel spus, de la inceput, suntem sensibili intregului
discursiv” [Bahtin, apud: 246].

A. Robu rezuma ca in distributia pe care 0 alcatuieste cercetatorul S. Dumistracel din
perspectiva functiilor limbajului doua dintre functii sunt comune celor trei tipuri de limbaje: functia
apelativa si functia fatica, iar, in plus, limbajului publicitatii si limbajului politicii li se asociaza si
functia conativa. Functia apelativa, specifica celor trei tipuri de limbaje, se refera la statutul
emitatorului si atitudinea lui fata de receptor in actul de comunicare. Articularea functiei fatice se
realizeaza cu ajutorul unor strategii, prezentate de S. Dumistracel ca fiind proprii limbajului
publicistic, dar care, in opinia cercetatoarei iesene A. Robu, sunt valabile pentru discursul publicitar
si pentru cel politic, cum ar fi: folosirea limbajului in enunturi conventionale ,,auto-referentiale”,
finalitatea de naturd sociald care vizeaza legatura dintre emitator si receptor. Pentru discursul
publicitar, cadrul general al comunicarii in care este plasat subiectul textului / spotului publicitar
reprezintd factorul cel mai important care contribuie la crearea comuniunii fatice cu receptorul,
intrucat ajuta la instituirea universului de discurs [97, p. 523].

Cercetatoarea identificd una dintre strategiile favorite ale producatorilor de publicitate -
conturarea unui cadru de basm, prin care se propune 0 alternativa la lumea reala. In text se construieste
0 noud imagine a lumii pentru receptor, prin care realitatea este mistificata, anticipandu-se astfel o
reactie favorabila din partea celui care recepteaza mesajul publicitar. Aici intervine functia conativa,
specifica discursului publicitar, aflata in stransa legatura atat cu acest cadru general al comunicarii,
cat si CU ceea Ce se numeste ,,contract de lectura” sau ,,dialogism”, fenomen ce se produce ca urmare
a accentului pus pe receptor si a intentiei producatorilor de publicitate de a-1 determina pe acesta sa
actioneze intr-un anumit fel Ibidem, p. 524].

Discursul publicitar profita de particularitati socio-culturale specifice stabilite pentru a fi
recunoscut ca atare de catre cititori. In acest sens, G. Peninou afirma ca discursul publicitar se ofera

perceptiei si interpretarii destinatarului ca un ansamblu organizat de imagini si de propozitii, ce sunt
34



identificate fara nici o dificultate ca fiind ,,publicitare”, in virtutea unui cod neambiguu de
recunoastere [263, p. 83]. Acest punct de vedere este completat de C. Cosette, care considera ca
imaginea publicitara intr-un anunt publicitar este dotata cu functia de a identifica publicitatea ca atare
prin amplasarea pe pagind, prin asocierea elementelor vizuale secundare (tipul caracterelor
tipografice, dimensiuni, amplasarea pe pagina, etc.), prin calitatea grafica a imaginilor utilizate [163,
p. 140]. Astfel, dupa G. Lugrin, conventiile enuntului si ale enuntarii, imaginile, limba discursului
publicitar reflecta o utilizare adaptata nevoilor specifice, deci se poate considera ca acest fapt
conditioneaza considerarea discursului publicitar ca un tip de discurs aparte [238, p. 62].

Aceasta complexitate a discursului publicitar este semnalatd si de semioticianul italian U.
Volli, care prefera termenul ,text publicitar”, invocand sensul de tesatura, impletire a diverselor
elemente intr-un discurs publicitar. Cercetatorul afirma ca ,,prin termenul ,.text” intelegem, in mod
natural nu numai pasaje scrise sau orale ale limbajului verbal, ci si imagini precum desene si fotografii,
filme si alte materiale audiovizuale, muzica, animatii, obiecte electronice si hipertext. Textele, pe
scurt, sunt aici pentru noi toate tipurile de mesaje si semne constituite pe diversele mijloace de
comunicare, in dimensiunea lor obiectiva, reproductibila, bine definitda” [298, p. 4]. Discursul
publicitar este un discurs care se bazeaza, in mare parte pe competentele diverse, nu doar lingvistice
ale destinatarului sau. Felul in care este structurat si dimensiunea sa expresiva permit transmiterea
anumitor continuturi, adica este inteles ca rezultat al unui act de comunicare. Mai mult, acest discurs
este o realitate compozita, alcdtuitd din elemente care nu sunt intotdeauna omogene, de exemplu,
cuvinte si imagini, dar si diferite niveluri de discurs: informatii si comentarii, dialoguri si legende,
citate si ironii, subiecte virtuale si pretentii de obiectivitate. In opinia autorului discursul / textul
publicitar, este asadar intotdeauna ,,un camp de tensiuni”, dar si 0 ,,masina lenesa” [42, p. 86], care
furnizeaza cititorului sau doar o parte din informatiile pe care le intentioneaza, bazandu-se pe el si
expertiza lui (sau enciclopedia) pentru a-si finaliza munca [Ibidem, p. 89].

Discursul publicitar presupune o mare complexitate, atat datorita eterogenitatii calitative a
obiectelor luate in considerare, cat si datorita capacitatii de a produce efecte semnificative, dincolo de
suprafata lor manifesta, de existenta unei ,,structuri profunde” complexe, care le determina si le anima.
Autorul italian considera ca, de obicei, se foloseste limbajul fara a-i cunoaste in mod explicit structura
sintactica. Tot asa, in majoritatea cazurilor, structura profunda a unui text nu este luata in considerare
in mod constient de catre cititorul sau, chiar daca acesta actioneaza asupra lui, determinand reactiile
pe care i le-a provocat textul. Si totusi, cand analizam un text, incercand sa-i intelegem actiunea si sa-

I evaluam valoarea, este necesar sa-i explicam structura, sa-1 decodificam. Prin urmare, tocmai acest
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aspect, eminamente textual, al activitatii publicitare autorizeaza, impune intr-adevar, folosirea
stiintelor lingvistice pentru analiza structurii textelor sale [298, p. 4].

In abordarea si definirea discursului publicitar, un rol aparte se acorda contextului in calitate
de element definitoriu. Nu este nicidecum pus la indoiala faptul ca orice discurs este produsul unui
context de producere-interpretare si al unui obiect al tranzactiei. Aceasta idee lansata de L. Fillietaz,
care sustine ca pentru o analiza globala a interactiunilor verbale este necesara luarea in considerare a
factorilor ce determina situatia de comunicare si acest lucru este deja recunoscut de mai multi
pragmaticieni, analisti ai discursului si conversationalisti. Totodata, continua lingvistul, statutul
acestor factori in cadrul diferitor situatii de comunicare, interactiunea lor cu alte dimensiuni ale
discursului variaza de la o disciplin la alta [186, p. 79]. In aceastd ordine de idei, pentru analiza
discursului publicitar este important de analizat contextul imediat alaturat in care s-a produs acest
discurs. Importanta contextului producerii unui discurs a fost evidentiata de catre J.-B. Grize. Autorul
acorda 0 importanta aparte contextului social in care are loc comunicarea, subliniind ca activitatea
discursiva are loc intr-un anumit moment, intr-un anumit loc si are un anumit scop [204, p. 61].
Autorul propune o clasificare a situatiilor de comunicare in functie de momentul concret si conditia
teoretica, adica este vizat contextul social care include comunicarea. Totodata afirma cercetatorul ca
trebuie de luat in considerare si faptul ca insasi activitatea discursiva joaca un rol important in
determinarea situatiei. Un moment important sustinut de acelasi autor este faptul ca circumstantele in
care este produs un discurs influenteaza ele insele asupra cuvintelor, asupra formei si a continutului
mesajului, adica este vorba despre o dependenta dialectica intre activitatea discursiva si situatia de
comunicare [204, p. 77].

In calitate de context, in cadrul publicitatii de presa scrisd, pot servi elementele paratextuale.
Consideram necesar sa mentionam ca, la nivelul formei discursive, se constatd prezenta celor mai
evidente asemanari intre presa scrisa si publicitatea scrisd. Ambele sunt compuse din doua
constituente: textul, redactional (avand caracter informativ) si elementele paratextuale (titlul, marca,
logo-ul, sloganul, imaginea - pentru discursul publicitar, si supratitlul, titlul, intertitlul), in special
elementele grafice - pentru ambele tipuri de discurs, prin intermediul carora se asigura ,,comuniunea
fatica”. S. Dumistracel mentioneaza ca atat in cazul presei scrise, cat si in cazul publicitatii grafice se
au in vedere elemente care vizeaza culoarea, imaginea, marimea literelor etc [41, p. 47]. D. Irimia
asociaza paratextul jurnalistic cu functia persuasiva considerand ca stilul publicistic a ajuns astazi la
0 exacerbare a materialitatii vizuale in ceea ce priveste scrisul, iar semnul verbal este pus in relatie cu

alte sisteme grafice, de tipul desen, caricatura, fotografie, tabele etc [70, p.167]. Elementele de
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paratext nu se constituie intr-un simplu cadru periferic al textului, intrucat acestea indeplinesc 0 serie
intreaga de functii: capteaza atentia cititorului, delecteaza, informeaza, ascund sau dezvaluie mesajul
textului [98, p.23].

D. Maingueneau sustine aceasta idee, bazandu- se la faptul ca, in discursurile foarte ritualizate,
contextul apare ca produsul unui construct al inter-actantilor si deseori natura genului de discurs, rolul
participantilor, tipul cadrului spatio-temporal constituie obiectul conflictelor, al negocierilor [245, p.
23]. C. Kerbrat- Orrecchioni propune o clasificare a contextelor in functie de felul cum este considerat
— aspectul sau ingust, ,,context imediat” sau largit ,,context largit” [218, p. 13].

Aceste propuneri pot fi usor adaptate pentru discursul publicitar, deoarece consideram drept
contextul imediat mediul sau nemijlocit care il inconjoara / determina si contextul sau largit ca mediul
sau socio-discursiv in care se produce. Discursul publicitar rezulta dintr-o relatie dialectica dintre un
iconotext (si co-textul sau) si 0 situatie de comunicare, ea fiind la randul ei divizata in contextul socio-

dicursiv (context largit, situatie teoretica) si contextul material (contextul imediat, situatia concreta).

Discurs publicitar

-~ %

context socio
discursiv
Text publicitar/ relatie S itua;ie de (context largit)
iconotext dialecticd comunicare
pUbNCItara context material
(context imediat)

L ¥

Fig. 1.1. Discursul publicitar ca rezultat al raporturilor dialectice intre un iconotext si

situatia sa de comunicare [218, p. 21].

Deoarece consideram discursul ca fiind rezultatul unei relatii dialectice intre o activitate
discursiva si 0 situatie de comunicare, putem sa afirmam ca acelasi text-enunt nu este niciodata acelasi
discurs-enunt, ca un text in cadrul diferitelor contexte genereaza efecte discursive diverse. Aceasta
teza este avansata de catre D. Maingueneau, care sustine ca atunci cand un text este conservat, el
incepe sa circule in contexte diferite de acelea care l-au generat si isi schimba statutul, genul. In acest

caz, continua D. Maingueneau, in pofida invariantei foarte relative a textului, pentru analiza
37



discursului, care nu separa enuntul de context, avem de a face cu discursuri ce difera unele de altele
[245 p. 23].

Publicitatea inregistreaza forme de discurs repetat, bazate pe cele patru figuri de constructie,
mai cu seama la nivelul sloganului publicitar, face uz de aceste traditii discursive pentru a fi usor de

recunoscut, de memorat si pentru a crea un efect de surpriza receptorului.

1.2.2. Concizia — particularitate definitorie a discursului publicitar

Examinand specificul lingvistic al discursului publicitar, se cere de mentionat ca o parte din
acest specific este conditionata de factori extralingvistici: costul spatiului publicitar de pe pagina,
concurenta cu alta informatie, orientarea pragmatica a textului publicitar. De asemenea, trebuie de
remarcat suprasaturarea domeniului informational, costurile inalte ale publicitatii si factorul timpului
de care dispune consumatorul pentru a citi textul publicitar. Toate acestea determina specificul
lingvistic al textului de publicitate.

Conform opiniilor unor lingvisti (B. Grunig, M. Bonhomme), discursul publicitar reprezinta
un model de utilizare eficienta a resurselor lingvistice. Aspectul pragmatic al discursului publicitar se
manifesta in organizarea particulara: alegerea unitatilor lexicale si gramaticale, procedee stilistice,
sintaxa deosebita, distribuirea tipografica a textului, utilizarea elementelor diferitor sisteme de coduri.
La baza crearii textelor de publicitate se afla doua tendinte: condensarea, laconicitatea expresiei si
expresivitatea, volumul informatiei. Mai multi cercetatori sunt de parerea ca modul de transmitere a
informatiei intr-un text publicitar este asemanator cu stilul telegrafic [Mosceva, 2007, pp. 148-151].
Pentru autorii de texte publicitare este important de a transmite prospetimea initiala a informatiei, a
aduce pana la consumatorul potentialul sau exploziv, concentrand textul in cateva cuvinte simple si
memorabile. Una din functiile esentiale ale discursului publicitar este cea de a influenta cat mai direct
si nemijlocit destinatarul [82, pp. 12-13].

Adoptand strategia lui multum in parvo (din latina- mult in putin ), adica un minimum de
cuvinte cu maximum de eficacitate, la nivel lexical, textele publicitare isi descopera si pastreaza trei
vocatii foarte individualizate in perimetrul lor de actiune:

Vocatia economica - publicitatea are o misiune comerciald si 0 tinta bine precizate; in
consecinta lexicul ii va fi concis, directionat si specializat.

Vocatia promotionalad ,manifestata prin orientarea privilegiata catre consumator intr-un
registru de ,,exaltare valorizanta” a produselor, de aceea lexicul trebuie si este canalizat cu atentie

[263, p.189].
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Vocatia psihologica transmite informatii cu un vocabular de mica anvergura, foarte mobil,
inteligibil si usor de memorat de catre marele public, ceea ce necesita un lexic concentrat si accesibil.

Sub aspect sintactic, . Corjan mentioneaza ca in textul publicitar legaturile dintre enunturi
sunt simplificate, sacrificand unele elemente si constructii frastice uzuale. Subordonat triplei vocatii
lexicale, descrise mai sus, obsedat de eficacitate comunicationala, de randament semantic si de
rapiditatea transmisiei, textul publicitar ocoleste complicatiile verbale, supraincaracarea si
discursivitatea. Textul publicitar, subliniaza lingvistul, are predilectie pentru elipsa si aglutinare [22,
p. 235]. ,Propozitia publicitara castiga astfel in concizie, nervozitate, dinamism si putere de
patrundere. Elipsele concentreaza expresia; enunturile eliptice de predicat favorizeaza constructii
paratactice, iar eliminarea prepozitiilor si a conjunctiilor confera fluenta si substanta textului” [Ibidem,
p. 235]. Amintim ca prin elipsa se subintelege ,,contragerea enuntului prin suprimarea unui sau a mai
multor cuvinte, din ratiuni de economie, emfaza sau stil” [14, 2005, p. 192]. Asadar, lingvistul
evidentiaza particularitatea cea mai pertinenta a textului publicitar — cea de a recurge la structuri
sintactice averbale. Prin intermediul enunturilor averbale se obtine un efect direct asupra
destinatarului, numind doar fenomenul in cauza, fara a fi nevoie de verbul care denumeste actiunea.

O prima caracteristica a discursului publicitar este extrema concizie. Explicatia acestei
concentrari (in general, 0 pagina sau doua de revista, treizeci de secunde la radio sau televiziune etc.)
tine de contextul de difuzare a reclamelor. Dimensiunile reduse ale publicitatii sunt constranse, pe de-
0 parte de lipsa de timp a destinatarilor, deoarece agitatia vietii cotidiene nu ofera posibilitatea unui
contact prea indelungat cu reclama. Aceeasi agitatie este responsabila de lipsa de atentie a indivizilor,
de incapacitatea lor de a se concentra un timp mai indelungat asupra unui lucru. Pe de alta parte,
dimensiunile reclamelor sunt conditionate de limitele bugetului de publicitate al firmelor si de limitele
de timp sau spatiu disponibil in mass-media. Doua sunt efectele conciziei: prima - reclamele solicita
contributia activa a destinatarului la reconstituirea si implinirea sensului lor, iar a doua - reclamele
isi comunica sensul in forme violente, in masura sa evite orice confuzie la interpretare [108, p. 317].

In mai multe studii se mentioneaza ci, din punct de vedere sintactic in textul publicitar este
atestatd simplificarea sintaxei, care se manifesta printr-un numar impunator de propozitii simple si
serii de propozitii nominative. Simplificarea la nivel de sintaxa in textul publicitar se asociaza cu
prezenta sporita a unitatilor lexicale cu sens concret si a semnelor inguste cu distributie larga, care
poseda un continut concret si emotiv pentru situatia data [337, 330].

Pentru sintaxa textelor publicitare sunt caracteristice urmatoarele trasaturi: 1) concizia,

comprimarea informatiilor - asa-numitul stil telegrafic; 2) vioiciunea, dinamismul, rapiditatea; 3)
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expresivitatea; 4) sublinierea, evidentierea in text a informatiei valoroase. Enunturile caracteristice
textelor publicitare sunt: enunturi simple, averbale, inversii, constructii detasate, segmentate [315,
pp.19-25].

Respectand intru totul principiul de economie a expresiei, in textul publicitar sunt favorizate
constructiile enuntiative restranse, CU putine unitati lexicale, partial lipsite de unele caracteristici
gramaticale, dar cu incarcatura semantica deosebita, gratie celor doua contexte in care sunt integrate:
verbal si iconic. Anume acest specific al enuntului publicitar ne-a condus la cercetarea unitatilor
frastice averbale ca expresie a unuia dintre aspectele enuntiative pertinente din cadrul discursului
publicitar francez contemporan.

Exemplu:

,, Tenue extréme Double Wear fluide. Teint Longue tenue intransférable SPF 10. 15 heures
de tenue non-stop. Un teint zéro défaut en toutes circonstances. Tenue extréme Double Wear
compact. Teint poudre longue tenue intransférable. Une formule poudre pour un teint irréprochable
toute la journée. Lift fermeté. Resilience Lift extréme. Teint ultra lift fermeté SPF15. Un maquillage
soin. Toute la technologie Resilience ExtrémelLift et un fini lumineux pour un teint éclatant de beaute.
Mat poudré I1deal Matte. Teint mousse fini poudre SPF8. Léger comme [ air, doux comme une plume,
naturel. Il commence mousse et finit poudre” ( Estée Lauder).

Le ler systeme de coloration multi-tons en 2 étapes. Couleur + meches en harmonie.”
(L’ Oréal) ;

Mai multi lingvisti (206, 141, 115, 21, 61) sunt de parerea ci sloganul® publicitar este acela
care ilustreaza prin excelenta nivelul de economie a mijloacelor lingvistice. Considerat drept o creatie
lingvistica originald in publicitate, el este deviza, formula magica, succintd si memorabila, a firmei
care creeaza produsul si care reprezinta 0 marca. Sloganul, dupa parerea lui G. Peninou, devine ,,0
promisiune comerciala” in raport cu consumatorul, facuta pe termen lung si cu putine variatii
ulterioare in formula lui textuala [263, p.194]. La nivel de structura, sloganul publicitar se
caracterizeaza prin economie cantitativa la nivel lexical, intrucat se recurge la enunturi scurte, eliptice,
concentrate, evocatoare. Economia la nivel lexematic se manifesta prin prezenta cuvintelor ,,pline” cu
polisemie redusa, considerate ,,cuvinte functionale”, fara dispersie semantica si virtualitati in
contextul lingvistic in care se integreaza, ceea ce nu exclude ambiguitatea de origine intertextuala. Cat

priveste economia la nivel sintactic, sunt mentionate formule nominale cu frecventa ridicata, absenta

1 \vom defini termenul de slogan in p.1.3.1, p. 39, in contextul analizei constituentilor verbali ai discursului publicitar.
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verbelor sau admiterea a cel mult unuia singur. De multe ori, sloganul apare ca 0 ,,ecuatie verbala”,
precum precizeaza G. Peninou [263, p.195].

D ’une brosse a [’autre, aucun cil n’est oublié. (Nivea, 2009, rimel pt ochi).

Un coup d’éclat d’un coup de pinceau. (Diadermine, 2009 , masca pt fata);

Soif de jeunesse ? REXALINE retient /’eau qui retient la jeunesse. (REXALINE, 2009,crema
pentru fata).

Gold River. Chic et impertinent. (G old River Whisky, 200)).

Byzance, trés loin de [’innocence. (parfum Rochas, 2009).

in studiile aspectelor lingvistice ale publicitatii s-a mentionat faptul ci o particularitate
esentiala a acesteia este densitatea semanticd, un obiectiv esential de care se conduc creatorii de
publicitate. In acest scop se recurge la o0 economisire a mijloacelor lingvistice, privilegiindu-se
unitatile lexicale in detrimentul structurilor sintactice. Acest fapt conduce la implantarea de cuvinte
pline in structura frazelor (substantive, adjective calificative, verbe, adverbe, etc.) si la omiterea
elementelor de relatie (conjunctii, prepozitii). Se poate spune ca publicitatea adopta o ,,regula de
condensare”, care negociaza relatia dintre lexical si gramatical in favoarea primului, din care rezulta
structuri semantice puternice si eficace, dar cu o sintaxa reductiva si lejera. M. Gaillot subliniaza in
acest sens ca textele publicitare - fie angajate sau nu intr-un spatiu iconic — au fraze ,,cu alura
telegrafica [...] dezorganizate, discontinue, informe, pur si simplu propozitii nominale, unde nu exista
sintaxa, ci doar o simpla juxtapunere de cuvinte” [192, p.234]. In aceeasi ordine de idei, din cauza
caracterului agramat al limbajului publicitatii, mai multi lingvisti il considerau pe acesta in anii 70 ai
secolului XX ca fiind un limbaj destructiv al limbii franceze. Astfel, J. Grandjouan in lucrarea sa ,,Les
Linguicides", reproseaza ,,supralicitarea verbala a reclamierilor, care altercaza franceza reducandu-i
din puteri" [201, p. 253]. Dupa F. Etiemble, "publicitatea face sa putrezeasca si incearca sa distruga
limba franceza"[181, p.83]. Criticele sus-mentionate, sunt foarte normative, totus, si refuza sa
examineze obiectiv insasi realitatea publicitara.

Ca raspuns la aceste critici, M. Bonhomme, in articolul sau ,,Le frangais comme laboratoire du
frangais actuel” afirma ca "formatiunile discursive ale publicitatii cer sa fie considerate, abordate
pozitiv, fata de contextul lor de producere" [144, p. 33]. La fel si Ch. Baylon afirma ca ,,lumea
limba, ea nu ezita sa o elibereze de restrictiile din care secole la rand i-au fost impuse™ [134, p. 285].
Astfel, anume acest fapt, de a selecta cu grija unitatile lingvistice si sintactice ale textului publicitar

constituie specificul sau lingvistic si gramatical.
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In aceeasi ordine de idei, B. Grunig sustine ca atat sloganurile cat si textele publicitare sunt
create in conditii dure, fiind supuse la doua tipuri de constrangeri in procesul de creare. Aceste
restrictii sunt de ordin functional-pragmatic, si pun in joc diversi parametri, cum ar fi: corespunderea
la tipul de suport, functionarea cognitiva a publicului-tinta, fondul cultural si ideologic si, desigur,
scopurile comerciale directe. In aceste conditii de libertate creativa limitata, limba, ofera din comoara
pe care o detine, furnizeaza forme care corespund acestor conditii necesar-functionale. Insa, continua
lingvista, aceasta darnicie a limbii impune, la randul ei, alte restrictii, de ordin lingvistic. Or, limbajul
publicitar trebuie sa faca fata la doua restictii: functia publicitara si forma lingvistica, ceea ce
reprezintd constrangeri de ordin extralingvistic si lingvistic. Aceste constrangeri, numite de B. Grunig,
,,legi dure ale pietei si ale limbii”, (,,Les deux lois d’airain du marché et de la langue”) se influenteaza
reciproc [206, p. 238].

Intrucat publicitatea este un gen bazat pe promovarea mediatica a produselor, ea necesiti 0
limba in acord cu scopurile sale argumentative: sa valorizeze produsele prezentate si sa persuadeze
publicul in vederea beneficiului legat de achizitionarea lor. Obiectivele prezentate solicita un lucru
insistent asupra sintaxei si lexicului, astfel ca publicitatea ne apare ca un ,laborator, care impune
limbii [ ...] o renovare rapida” [144, p.33].

Profesorul elvetian M. Bonhomme considera ca limbajul publicitar este un ,,limbaj-mozaic
original bazat pe fluxul frontierelor sintactice si lexicale si pe o hibridizare difuza. Acest limbaj
mozaic, atestat inegal in anunturi, este unul instabil si conjunctural, depinzand de tipul produselor

promovate si de cadrul argumentativ al fiecarui produs” [Idem].

1.2.3.Tipurile de discurs publicitar.

Tipurile discursului publicitar au fost stabilite de mai multi cercetatori. Discursul publicitar
este, in fond, definit ca ,,0 organizare transfrastica (sloganurile publicitare formeaza 0 unitate
completd, chiar daca sunt compuse dintr-o singura propozitie) si 0 forma de actiune (publicitatea
garanteaza, promite realizarea unei dorinte Sau a unui vis), care presupun o orientare (mesajul
publicitar este construit pentru a convinge receptorul sa cumpere produsul promovat), o interactivitate
(discursul publicitar implica intotdeauna prezenta unui destinatar in raport cu care se construieste
discursul), contextualizarea (enunturile publicitare apar in un anumit context), angajament (discursul
publicitar se referd intotdeauna la 0 instantd), supunerea fata de normele sociale si 0 anumita
interdiscursivitate. Discursul publicitar interfereaza si cu discursul retoric, scopul acestuia fiind

obtinerea de convingeri prin apelul la vorbire” [117, p . 79].
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Mai multi autori, printre care cercetatorul roman V. S. Dancu considera ca se pot realiza mai
multe tipologii de discurs publicitar in functie de modalitatea de analiza, de metoda sau de ipotezele
teoretice [32, p. 209]. Una dintre primele clasificari ale discursului publicitar a fost efectuata de J.M.
Floch. Autorul identifica 4 tipuri de publicitate: 1) publicitatea referentiala — publicitatea adevarului
conceputa ca adecvare la realitate, cu scene din viata cotidiana; 2) publicitatea oblica — care reprezinta
negatia publicitatii referentiale, deoarece submineaza ideologia sa pozitivista, acest tip de publicitate
se opune opiniei publice, cultiva distanta si ironia; 3) publicitatea mitica — 0 masina de fabricare a
fericirii; 4) publicitatea substantiala care se defineste prin negarea reclamei mitice si a ideologiei ei,
valorizeaza produsul si refuza batjocura [187, pp. 42-48]. In baza acestei clasificari ale semioticianului
francez , cercetatorul V. Dancu opteaza pentru clasificarea bazata pe ideologia constitutiva,
identificand doua categorii de discurs publicitar: referential substantial si mitic ironic, care ar putea
corespunde, in opinia sa, distinctiei facute de G. Péninou [263] intre discursurile bazate pe denotatia
referentiala cu scop informativ si discursuri bazate pe conotatie in scop psihologic.

Dupa ideologia constitutiva, V. Dancu identifica patru tipuri de discurs publicitar: discurs
referential, discurs ironic, discurs mitic, discurs substantialist. Discursul publicitar referential este
conceput ca un discurs ,.care reda realitatea prin constructie comunicationala si care reproduce
secvente ale vietii” [152, pp. 23-25], fiind un discurs de verosimilitate care foloseste strategii
discursive narative, figurative (dar nu abstracte), descriptive si care se refera la fotografie sau
demonstratie. Discursul ironic este opus discursului referential, scopul lui fiind de a crea efectul de
soc. Receptorului i se cere implicarea totala, iar conventia discursiva, care se stabileste intre el si
emitator, difera de comunicarea publicitara obisnuita. Se apeleaza adesea la umor si, mai ales, la ironie
prin care se stabileste un tip de intersubiectivitate, si 0 relatie mai puternica intre emitator si receptor.
Discursul mitic este un discurs in care tiparele discursive se indeparteaza de calea constructiei
referentiale, fiind in polemica — implicit sau explicit — cu aceasta. Metodele de constructie cel mai
frecvent utilizate in discursul mitic sunt recurgerea la valori universale sau atribuirea unui alt
sens/valoare decat cele utilitar-functionale in cazul produsului. Acest discurs foloseste strategiile
enuntiative ale mitului: apa, cerul, pamdantul si focul. In discursul mitic regasim toate marile ideologii
ale civilizatiei moderne, singura valoare promovata fiind cea hedonica, dominarea placerii. Discursul
mitic este folosit adesea pentru a descrie o imagine de marca. Discursul substantialist pune produsul
in centrul constructiei sensului. Constructia mitica sau rautatea discursului ironic inlaturata in scopul
prezentarii produsului, singura componenta a comunicarii care este inteleasa de toti. Produsul are

propria sa valoare si trebuie sa-i exploatam virtutile comunicative pentru a-l face atractiv, incitant.
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Determinativul ,,substantial” provine anume din aceasta ,,natura profunda”, care presupune cercetarea
si punerea in evidenta a dimensiunilor ascunse ale produsului. Pe scena publicitara europeana,
publicitatea de tip mitic a fost in voga in anii optzeci, in timp ce in anii nouazeci ai secolului trecut
discursul substantialist s-a bucurat de succes [Idem] .

In cartea sa Comunicare si publicitate, D. Popa a facut o alta clasificare a discursului publicitar,
tinand cont de cele sase functii ale limbajului, identificate de Jakobson [92, p. 75-76]. Prin urmare,
autorul identifica sase tipuri de discurs publicitar: 1. Discursul publicitar referential. Acest discurs, ce
are un caracter informativ, neutru in formulare, se intdlneste pe piatd in momente de puternica
incarcatura emotionald si economica (Craciun, Paste); determinata de un timp insuficient pentru a
derula o campanie in favoarea produselor lor, firmele se limiteaza la a le expune si a le puncta,
renuntand la construirea unui argument intemeiat. 2. Discursul publicitar metalingvistic. Este un
discurs care reprezinta prin cuvinte, pentru ca toata lumea sa inteleaga caracteristicile produselor
promovate; discursul fiind simplificat si limbajul conversational este preferat limbajului stiintific,
primul fiind ,,mai sarac in informatii, dar mai eficient in transmiterea mesajului si in crearea dorintei
de achizitie” [Idem]. 3. Discursul poetic publicitar. Acest discurs caracterizeaza produsele prin figuri
de stil, metafore, polisemie sau prin modificarea registrelor limbajului. 4. Discurs publicitar
emotional. Este discursul care muta accentul de pe produs pe persoana care il prezintd, evidentiind
astfel personalitatea acestuia: ,,sentimentul transmis cumparatorilor este ca nu ei vor cumpara
produsul, ci cel care il promoveaza” [Idem]. In aceasta situatie, se renunta sa se prezinte o realitate,
apelandu-se la una dintre interpretarile acesteia. 5. Discurs publicitar conativ (impresionant). Acest
discurs subliniaza o implicare puternica a destinatarului in mesaj. 6. Discursul publicitar fatic. Este un
discurs care reuneste toate eforturile emitatorului de a stabili si a mentine contactul cu publicul, in
mod explicit sau stilizat (prin intermediari) cat mai mult timp.

D. Popa concluzioneaza ca toate aceste tipuri de discurs publicitar se supun normelor si
principiilor care guverneaza orice dialog si ca anume contactele conversationale publicitare sunt de
fapt ,,0 actiune colectivd in care interlocutorii convin a priori sa urmeze logica colectiva a
limbajului”[Idem]. El considera ca toti creatorii de mesaje publicitare isi insusesc discursul pe baza
scopului/directiei acceptate a schimbarii dialogate in care sunt angajati.

In toate aceste tipuri de discurs publicitar, atestim enunturi lipsite de verb, ceea ce ne-a
convins sa studiem fenomenul enuntiativ - cel de a exprima sensuri fara a avea verbul in structura sa.
In cele ce urmeaza vom cerceta structura discursului pentru a identifica partile componente ale unui

discurs publicitar si de a determina locul si rolul enuntului averbal.
44



1.3. Structura discursului publicitar ca factor de generare a enuntului averbal

1.3.1. Constituentii verbali ai discursului publicitar

Pentru a defini discursul publicitar ca o entitate polisemiotica, in literatura de specialitate este
aproape unanim adoptat termenul de iconotext. Din perspectiva semiotica, prin iconotext publicitar
intelegem ,,un ensemble scriptovizuel comportant trois types de signes: des signes linguistiques, des
signes iconiques et des signes plastiques” (Un ansamblu scriptovisual de semne lingvistice, semne
iconice si semne plastice) [238, p. 102]. Specificul iconotextului publicitar se deduce si din conditiile
particulare de producere a acestuia, conditii pe care le vom analiza ulterior. Ponderea semnelor in
cadrul unui iconotext publicitar determina si tipologia acestuia. Constituentii verbali ai unui iconotext
publicitar sunt: sloganul, corpul textului, numele marcii. Constituentii non-verbali dintr-un iconotext
publicitar sunt divizati in iconici si plastici (iconici, adica, imaginile, si plastici, cele ce tin de culoare,
caractere, marimea literelor etc). Consideram ca termenul iconotext reflecta plenar esenta
polisemiotica a discursului publicitar, totusi, in cercetarea noastra adoptam termenul de discurs
publicitar.

Intr-un discurs publicitar, sloganul, de rand cu imaginea publicitara, este partea cea mai citit,
cea mai eficienta. Acest fapt este determinat de pozitia pe care sloganul o ocupa in structura textului
publicitar.

Cuvant de origine celta (sluagh gairm), care desemna un strigat de lupta, sloganul a cunoscut
un sir de studii si analize lingvistice, semnate de cercetatorii: O. Reboul, B. Grunig, J.-M. Adam , M.
Bonhomme. Definit ca formulare scurta, concisa si frapanta, sloganul are o serie de specificitati
formale, cum ar fi: concizia, caracterul laconic, economia sintactica (nucleul tematic) si structura
ritmica [206, p.5]. Sloganul publicitar este un mesaj concis si surprinzator, fiind format, de regula,
dintr-un grup de cuvinte sugestive, un enunt spiritual, usor de retinut, menit sa semnaleze si sa
reaminteasca consumatorilor actuali si potentiali ai unei firme sau marci de existenta si calitatile unui
produs. Din punct de vedere semantic sloganul se refera la numele marcii si activitatea firmeli,
produsul careia este prezentat. Deseori, sloganul releva calitatile produsului sau asteptarile
consumatorului. O. Reboul a realizat o definitie pentru aceste formule care se numesc ,,slogan”:
formula concisa si frapanta, usor de identificat, polemica si, adesea, anonima, menita sa faca masele
sa actioneze atat datorita stilului sau, cat si elementului de autojustificare, emotional sau rational, pe
care il implica; intrucat puterea incitanta a sloganului depaseste intotdeauna sensul sau explicit,

termenul este mai mult sau mai putin peiorativ [272, p. 42].
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Specialistii in domeniu disting mai multe functii ale sloganului in cadrul unui discurs
publicitar. Un slogan poate indeplini in discurs fie toate functiile concomitent, fie doar una din ele.
Printre functiile de baza ale oricarui slogan se impune functia de captare a atentiei Sau functia de
acrosaj. Unele slogane au scopul de a suscita atentia publicului, invitind direct sau indirect
destinatarul sa caute informatii mai ample in continuarea mesajului. Atunci cand sloganul contine
informatii precise despre produs (cazul cel mai frecvent), functia de acrosaj este cea primordiali. In
acest caz, ea se realizeaza in baza unor principii formale, ca de exemplu:

e efecte fonetice: aliteratii "As-tu ton Tuc ?", "Ne s'use que si I'on s'en sert",

e repetarii de cuvinte: "Oui, oui, oui... !", "Du beau, du bon, Dubonnet", "Seb, c'est bien"

e rime: "Du pain, du vin, du Boursiny, ,,Ma ville, plus facile. STAR ”(Société de transports de
l'agglomération roannaise); ,, Plus de vie dans votre vie.” (TGV).

e jocuri de cuvinte, calambururi: "Quand les parents boivent, les enfants trinquent", "4 moi,
comptes, deux mots";

e Parafrazd/ aluzie/ intertextualitate: ,,Des transports hors du commun” (DK'Bus Marine -
transports en commun de I'agglomération de Dunkerque; ,, Tout un monde de douceur”. (Dodo

— literie); ,,Un corps sain dans un esprit club”. (Club Med Gym -salles de sport)

O alta functie a sloganului este functia de a facilita memorizarea prin functia mnemotehnica.
Sloganul trebuie nu doar sa atraga atentia, Ci sa si 0 retina, S-0 fixeze. El trebuie sa fie repetat, scandat
astfel ca sa se inscrie durabil in memoria publicului. Pentru a se implanta in memorie, sloganul recurge
la procedee traditionale, aplicate in proverb, straimosul sdu. Asa , in sloganul publicitar atestam imitatii
ale proverbelor si a expresiilor cunoscute: "A chacun son dii”, "Liberté, égalité, fraternité", «Pour le
meilleur et pour le cuir!» .

Este de remarcat o particularitate a constructiilor sintactice ale sloganelor, acea de a recurge la
enunturi simple, deseori nominale, sau eliptice: ,,Touche pas a mon pote!", ,,Du pain et des jeux",
,, Petit mais costaud!, ,, SNCF, donner au train des idées d ‘avance!”, ,, L'ami du petit déjeuner, I’ami
Ricoré”, ,,Plus blanc que blanc ™, etc.

Un slogan publicitar trebuie sa dea o informatie simplificata, prin care fapt isi adevereste
functia informativd, caci in majoritatea cazurilor sloganul aduce un mesaj clar si precis, in pofida
dimensiunilor sale reduse. Destul de frecvent, sloganul este o introducere la 0 informatie ampla: ,,La
vue, c'est la vie", ,,Santé, sobriété”, ,,Apprenons a vivre ensemble™, "Touche pas ¢ mon pote™ .

Datorita faptului ca sloganul publicitar declanseaza 0 emotie, incita la 0 actiune, el indeplineste

si functia de incitare. Prin aceasta, el mobilizeaza destinatarul intr-un rastimp foarte scurt orientandu-
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| catre alte surse de informatie (alte slogane, documente mai detaliate). Scopul sau este de a face ca
destinatarul sa reactioneze si sa actioneze cat mai curand in sensul dorit de catre autorii mesajului. Fie
ca este vorba de a vinde un produs sau un serviciu: ,,Ariel lave plus blanc™ (incitare), fie ca este intentia
de a modifica un comportament: ,,La vitesse, c'est dépassé” (incitare), de a provoca o actiune concreta:
,»10US a la féte des écoles jeudi”, sau de a valorifica o imagine de 0 anumita marca: ,,Bangkok, la
Venise de I'Occident”, sa apere o idee: "La France aux Francais”, "Black is beautiful".

Desi nu exista 0 forma consacrata a sloganurilor publicitare, ele pot avea diverse forme si
structuri: de la enunturi formate dintr-un singur cuvant, enunturi averbale, pana la enunturi complexe.
in corpusul nostru de exemple am atestat o pondere de circa 50% de enunturi averbale.

Un alt component verbal esential al unui discurs publicitar este corpul textului. Corpul textului
(in limba franceza ,,le redactionnel”) este un text construit, argumentativ, cat de "obiectiv", avand o
puternica incarcatura informativa. De obicei, fiind plasat in partea de jos al anuntului publicitar,
caracterele cu care este imprimat sunt de cele mai deseori neutre sau mici. Rareori citit, el ramane a fi
important, deoarece aduce informatii suplimentare persoanelor interpelate de anunt. in general, corpul
discursului are drept caracteristici concizia si redundanta, ceea ce constituie rezultatul selectivitatii
lexicale, in baza retelelor lexicale organizate in izotopii semantice.

Cel de-al treilea component obligatoriu al unui text publicitar este numele marcii. Numele
marcii este, de fapt, semnatura anuntului. Ea apare deseori alaturi de logo si de sloganul marcii. Marca
poate sa se refere fie la identitatea firmei producatoare a produsului, fie la numele produsului, fie la
ambele: Coco de Chanel. Numele marcii si al produselor constituie partea invariabila, stabild a
comunicarii publicitare si impreuna cu logo-ul marcii formeaza identitatea lingvistica si vizuald a
intreprinderii (Chanel, Dior, Lancéme, Mercedes etc.).

Aflat intre lingvistica si iconicitate, logo-ul constituie, impreuna cu numele marcii, semnatura
anuntului.

Se cere de semnalat ca intr-un discurs publicitar elementele verbale se imbina cu cele non—
verbale, care, la randul lor, isi au functiile si rolurile bine determinate. Elementele non—verbale dintr-
un discurs publicitar sunt divizate in cele iconice si plastice. Elementele iconice se impart, in general,
in vizual si pack shot. Vizualul este foarte des partea iconica a anuntului, cea mai mare ca suprafata.
El poate sa reprezinte atat produsul, cat si contextul sau de utilizare, sau orice alta imagine, in raport
Cu ideea vanzarii.

Pack shot-ul (numit si planul produsului) este reprezentarea marita a produsului. EI poate fi

prezentat in forma de ambalaj, dupa care consumatorul il poate gasi la locurile de vanzare.
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Elementele plastice din text au inceput sa fie studiate in anii optzeci ai secolului trecut, cand
Grupul x a demonstrat ca elementele plastice ale unei imagini: culori, forme, compozitie, textura —
sunt semne pline, si nu doar un mod de exprimare a semnelor iconice [238, p.105]. Astfel, orice semn
lingvistic si iconic are o caracteristica plastica. Intr-un text publicitar, se disting opt unitati plastice:
tipografia sau stilizarea caracterelor literelor, forma, culoarea, textura, planul, cadrul, campul si
compozitia. Intr-un discurs publicitar, unitatile lingvistice, iconice si plastice, converg, se completeaz
unele pe altele, intr-o impletire de sens, din care emerge sensul global al textului publicitar [236,
p.108].

Astfel, amplasarea in pagina, proportiile, perspectiva, utilizarea culorilor, a tonurilor, a
armoniilor, a contrastelor, a formelor- toate sunt elemente care influenteaza parcursul de lectura al
anuntului publicitar. Conform recomandarilor din anumite studii [115, p. 80], exista mai multe
modalitati de a lectura un anunt publicitar: in forma de Z, prin parcurs circular, in oglinda, cadrilat,
etc. Cunoasterea acestora le permita creatorilor de publicitate sa organizeze eficient structura
anuntului. Orice dispunere a elementelor intr-un anunt publicitar se face directionat, pentru a orienta
si canaliza atentia cititorului si pentru a mari forta de influenta si persuasiune a publicitatii

Consideratiunile enuntate ne-au convins ca receptarea unui mesaj publicitar este in mod direct
legat de structura publicitara, datorita careia anungul publicitar este perceput ca un tot intreg, constituit

din elemente lingvistice, plastice si iconice.

1.3.2. Interactiunea componentilor verbali gi vizuali in cadrul discursului publicitar

Componentul non-verbal esential al anuntului publicitar il constituie imaginea, elementul care
confirma veridicitatea comunicarii publicitare. Mai multi teoreticieni ai publicitatii (M. Bonhomme,
J.M. Adam, A. Goddard, D. Roventa -Frumusani, |. Bernadskaia, I. Nazaikin, T. Cozzina, U. Volli,
K. Bovee, etc) considera ca aspectul anuntului publicitar determina, in mare masura, modul in care el
va fi receptat de catre destinatar, ceea ce da 0 anumita tenta informatiei transmise si determina gradul
de intelegere a cuvintelor enuntatorului si al increderii fata de el [308, pp.284-285]. De obicei, partea
non-verbala a mesajului publicitar detine jumatate din ponderea transmiterii informatiei. In opinia
specialistilor in publicitate, imaginea trebuie sa capteze atentia cititorului, pentru ca acesta sa-si faca
0 inchipuire clara despre produsul prezentat in publicitate, sa creeze o imagine pozitiva despre acest

obiect si, in cele din urma, sa provoace dorinta de a cumpara acest obiect [308, p. 311]. Cercetatorul
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Semenitkii afirma ca eficacitatea informativa a oricarui anunt publicitar depinde atat de text cat si de
imaginea alaturata textului [353, p. 9].

Ani in sir, problema cruciald in studiul publicitatii a fost imaginea dintr-o publicitate, care,
dincolo de polisemia si densitatea sa, dupa parerea consensuala a cercetatorilor, suscita un sir de
probleme, printre care una dintre cele mai importante este cea a genezei mecanismelor de semnificatie:
cum, in ce mod, aceasta ,entitate atat de opaca la prima vedere poate genera concepte si declansa
efecte ilocutorii si perlocutorii” [115, p.177]. La etapa initiala a studiilor semiotice publicitare, care s-
a desfasurat in anii *70 ai secolului al XX-lea, se efectueaza 0 abordare descriptiva a codurilor si a
gramaticii imaginii publicitare, ceea ce inseamna ca atentia este consacrata aproape in exclusivitate
doar imaginii publicitare, fara a aborda partea textuald a publicitatii. In aceastd perioada, sunt de
mentionat lucrdrile lingvistilor R. Barthes, J. Baladuc, L. Bardin, L. Porcher, U. Eco, G. Peninou etc.

Anume problema semantismului imaginii publicitare a constituit obiectul studiilor semiotice
elaborate pe parcursul etapei de demarare a cercetarii publicitatii. Odata cu evolutia cercetarii, aceste
studii s-au extins, ajungdnd pdna la studiul aspectului poli semiotic al textului publicitar.

Imaginea publicitara este mai intai un captator de privire (in limba franceza - attrape-regard).
G. Péninou sustine ca anunturile publicitare cu dominanta - cuvantul sunt mai putin frecvente (cu
35%) decat cele cu dominanta — imagine [264, p. 53]. De fapt, este evident rolul capital al imaginii in
publicitate. Cercetarile psihologice in domeniu au demonstrat ca oamenii percep anuntul publicitar in
felul urmator: de la inceput ei privesc imaginea; apoi citesc titlul si, in sfarsit, citesc textul propriu-zis
alanuntului publicitar. Totodata, se mentioneaza ca numarul persoanelor care citesc titlurile este de
cinci ori mai mare decat numarul celor care citesc textul de baza [308, p. 266]. Iata de ce, intr-un
discurs publicitar partile cele mai atragatoare sunt imaginea si sloganul sau titlul.

Imaginea este un component obligatoriu in anunturile publicitare si este prezent in fiecare
dintre cele 1500 de reclame analizate. In fiecare anunt este prezenta imaginea produsului - prezentarea
fizica si veridica a produsului pentru identificarea lui si pentru a lua in considerare specificul
psihologiei umane, pentru ca omul crede mai mult ochilor. Imaginea publicitara ilustreaza textul, ori
creeaza chipul obiectului si mediul lui de receptare. In imaginile publicitare, obiectul publicitatii este
legat de realitatea si valorile consumatorului potential. De obicei, este vorba despre ceea ce este
important pentru destinatar. Apoi produsul este asociat cu placerile, beneficiile consumatorului
potential. Astfel, imaginea este intotdeauna conotativa si obiectul publicitatii obtine un sens anume,
un statut special, este accentuata valoarea emotiva, culturala a acestuia, neglijand aspectul economic,

costul etc.
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Actualmente, este remarcata tendinta de a repartiza in anuntul publicitar o suprafata mai mare
imaginii, in detrimentul suprafetei rezervate textului. Grafica imaginii asigura expresivitatea, spre
deosebire de procedeele lingvistice, cu gama larga de metode, ca, de exemplu, procedeul de deschidere
a spatiului si al contrastului in imagine. Grafica anticipeaza, deschide perceperea cititorului catre
evenimentul redat de mesajul verbal si care, la randul sau, trebuie sa fie concis, concret si clar. Altfel,
cititorul nu-1 va putea ,,digera”, iar mesajul publicitar cu un text care domina imaginea va fi perceput
drept unul stangaci.

Cercetatorii clasici ai publicitatii, C. Bovée si W. Arens considera ca de o popularitate mare
se bucura anunturile cu 0 singura imagine care domina mesajul, acesta ocupand de la 60% pana la
70% din suprafata anuntului. In unele anunturi publicitare mijloacele iconice ocupi 82% din suprafata.
Acestea se considera a fi cu o putere mai mare de vanzare. Apoi urmeaza anunturile cu 0 imagine mai
mare si cateva imagini alaturate mai mici [308, p.303] .

Chiar daca imaginea ocupa un loc important intr-un mesaj publicitar de presa scrisa, oricum
aceasta imagine este insotita de componentul lingvistic (slogan, semnatura, argumentari textuale).
Semiologul francez R. Barthes [131, pp. 40-61] considera ca acest fapt este necesar pentru a preciza
interpretarea care trebuie facutd imaginii, care, in opinia sa, este polisemiotica. Anume in aceasta
rezidd functia de ancoraj al textului. in acest fel, textul isi indeplineste pe deplin finctia sa de releu
in mesajele dublu codificate, functie calificata de catre R. Barthes drept necesara pentru ca imaginea
sa poata comunica din plin.

R. Barthes inaugureaza discutia despre raporturile text / imagine. El mentioneaza ca imaginea
genereaza deseori 0 jend, ,,la terreur du signe incertain” (teroarea semnului nesigur) (t.n.), care tine de
nesiguranta alegerii sensului potrivit din multitudinea de sensuri posibile ,,qui tient a l'indécision du
sens a donner parmi tous les sens possibles”[131, p. 45]. El subliniaza ca in imagine, de rand cu
semnificatiile sale directe (materialitatea grafica), mai exista si ,,un lant plutitor” (,,chaine flottante de
semnificanti (sensuri), pe care cititorul le poate selecta sau ignora. Atunci cand este prezent, textul
serveste drept ghid pentru cititor si indeplineste doua functii distincte. Dupa Barthes, pentru a remedia
confuzia sensului imaginii, mesajul lingvistic, legenda, isi asuma de la inceput functia de ancoraj (de
a fixa sensul), orientand lectura imaginii in directia cautata de anuntator. Dar, in opinia lui R. Barthes,
textul, intr-un anunt publicitar nu are doar rolul de ,,extraditie semantica”. Cea de-a doua functie, cea
de ,,releu” , ce are rolul de a furniza sensuri complementare imaginii, consta in a aduce cititorului
informatii suplimentare (identificarea locului, a persoanelor etc.). In acest context se cere de mentionat

ca prezenta textului si a imaginii in cadrul aceluiasi mesaj publicitar nu se rezuma la suma celor doi
50



componenti (text + imagine), ci constituie o interrelatie (text < - > imagine), ceea ce creeaza un sens
nou, suplimentar [131, p.45].

Cercetatorul G. Peninou, un specialist in publicitate, este convins ca:,,il est évident que
"I'évolution historique du genre a conduit la publicité a envisager une contribution de plus en plus
déterminante de I'image, par rapport a laquelle le texte assume une fonction relative et subordonnée
propre.” (Este evident ca evolutia istorica a genului a condus la faptul ca publicitatea a implicat
contributia din ce in ce mai mare a imaginii, in raport cu care textul are deja un rol relativ si
subordonat) [263, p.83]. Printre altele, autorul pune in valoare rolul important pe care il are imaginea
in mesajele publicitare. Imaginea publicitara este implicativa, ea interpeleaza spectatorul: personajele
privesc direct in ochi, indica cu degetul aratator. Imaginea publicitara este in acelasi timp
«referentiald»: ea vorbeste despre produsul prezent pe pagina. De asemenea, ea este predicativa,
deoarece descrie modul in care se asociaza cu produsul in mod alegoric, poetic, fara a evita nimic din
calitatile reale [Idem].

C. Cossette delimiteazi functiile imaginii publicitare dintr-un anunt publicitar. /» primul rdnd,
imaginea in anuntul publicitar are rolul identificator: datorita imaginii cititorul identifica genul de
discurs publicat pe pagina de presa prin amplasarea in pagina, prin asocierea elementelor vizuale
secundare (diferite feluri de caractere tipografice, ancadramente, dimensiuni, etc.), prin calitatea
grafici a imaginilor utilizate. /» al doilea rdnd, imaginea furnizeaza 0 informatie obiectivi despre
subiectul mesajului: ea demonstreaza produsul, ambalajul sau, domeniul de utilizare, etc, fara a fi
nevoie de texte lungi insotitoare. /n cel de-al treilea rdnd, imaginea publicitara contribuie cu
emotional la comunicare prin amplasarea in pagina, prin ardoarea culorii si a formei. Persuasiunea
publicitara prin imagine se efectueaza la mai multe nivele: cel economic, cel cultural, estetic, cel moral
[163, pp. 127 — 146].

C. Cossette sustine ca la nivel de persuasiune in anuntul publicitar nu este vorba despre
redundanta dintre text si imagine, deoarece imaginea doar ilustreaza ceea ce textul spune deja si vice—
versa. Imaginea, de asemenea, poate aduce un plus de informatie, aratand ceea ce textul descrie cu
greu, relevand calitati diferite de cele exprimate in text, adaugand elemente sugestive. Ea, imaginea,
poate sa indice beneficiile complementare (acestea fiind, uneori, cele mai importante pentru
destinatar), despre care este dificil de vorbit deschis intr-un text prea rational. C. Cossette delimiteaza
rolul poetic al imaginii, aceasta participand la comunicarea deductiva. Este evident ca in acest caz ea

depaseste functia sa informativa, capatand un caracter persuasiv. Asadar, imaginea constituie, imitand
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modul retoric (metafora, hiperbola, acumularea), reprezinta locul de vis, de speranta, ravasind
emotional naivii, ,,vanatorii de fericire”, credulii, care, in mare parte, suntem cu totii [Idem].

Inca o functie a imaginii alaturate discursului publicitar, descrisd de B. Grunig, in lucrarea
,,Les mots de la Publicite”, este cea de dezambiguizare a textului. De multe ori, discursul publicitar,
in special sloganul, in dorinta de a impresiona cititorul, recurge la expresii ambigue, profitand de
aceasta ambiguitate si punand ambele sensuri in valoare, creand o confuzie cititorului. Ex: Coup de
coeur, pas cout de coeur (Ford) [206, p. 14].

De exemplu, in momentul cand cititorul citeste , L’avocat de votre beauté” (Crema
Neutrogena), el este nedumerit cine este acest jurist care vorbeste cu elocinta despre bunul nostru fizic
cel mai pretios? Nedumerirea vine din jocul de cuvinte, in care ,,Avocat”, in limba franceza are are
sensul de avocado, ,.fruct al avocadoului, de culoare verde-gilbuie, foarte parfumat, cu greutate
variabila” si avocat, ,,Persoana care, pe baza calificarii si a profesiunii sale, are calitatea de a acorda
asistenta juridica”. Dezambiguizarea este asiguratad de imaginea alaturata care infatiseaza un piure
verde din avocado, care putem se consuma pentru binele frumusetii.

I. Corjan, referindu-se la redundanta dintre text si imagine in publicitate, considera ca aceasta
nu este o limitd, 0 eroare, Ci 0 necesitate structurala. Daca intr-un text literar, de exemplu, alaturarea
inabila a unor cuvinte ce coincid semantic poate constitui o greseala de stil, in publicitate ,,tautologia”
devine 0 reguld compozitionalda. O imagine publicitara, sustine lingvistul roman, trebuie sa fie
redundanta, prin figurile sale iconice, nu numai in raport cu textul, ci chiar in structura sa insasi: unele
semne pot fi repetate variabil pentru a exprima aceeasi idee, impresionand totodata prin proliferarea
abundenta a obiectelor. Aceasta multiplicare a semnificatiilor iconice cu acelasi semnificat permite
reducerea polisemiei inerente oricarei imagini, inlesnind 0 lectura corecta a imaginii [22, p. 225-227].
Cercetatorul considera ca redundanta iconotextuala contribuie la definirea limbajului publicitar si
redefineste izotopia specifica genului. Lingvistul roméan distinge in iconotextul publicitar doua tipuri
de redundanta la nivel de imagine: redundanta minima, cand produsul este prezent simultan in doua
pozitii distincte: o data in fotografia scenei ,,narative” sau ,,poetice” de ansamblu, apoi izolat, in afara
scenei de baza, sau suprapus acesteia, central sau pe marginea cadrului; si redundanta retorica, cand
avem de-a face cu amplificarea numerica a produsului sau a derivatelor sale, creand senzatia de
plenitudine si diversitate. In realitate, mesajul eficient constituie un mariaj fericit dintre text si imagine
sau mai bine chiar decat un mariaj — un cuplu care merge intr-un pas [Idem].

Astfel, conchidem ca imaginea contribuie la simplificarea mesajului, la simplificarea enuntului

publicitar, la simplificarea structurilor gramaticale a enunturilor dintr-un mesaj publicitar.
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De rand cu amplasarea, un rol important il are si continutul imaginii, asa cum ea, imaginea,
participa la transmiterea de sens. Anuntul publicitar este considerat un spatiu organizat simbolic, unde
interpretantul se confrunta cu semne din diferite sisteme semiotice. In acest spatiu interpretantul

opereaza CU sensuri si conventii culturale, prezentate verbal sau non-verbal.

1.4. Actele de vorbire din cadrul discursului publicitar

Abordarea pragmatica a discursului publicitar presupune interpretarea sa in calitate de act de
vorbire. Cat priveste functionarea pragmatica a discursului publicitar, unii cercetatori, ca N. Everaert-
Desmedt, sunt de parerea ca el trebuie descris ca un act de vorbire indirect, continutul sau semantic
putand fi analizat ca si orice text, conform parcursului generativ, dupa cum afirma reputatul savant A.
Greimas [182, p.35].

Teoria actelor de vorbire, pusa in aplicare de J.L. Austin, a fost preluata si dezvoltata de diversi
autori, dintre care cel mai important este J.R. Searle. Reluand ideea conform careia producerea unui
enunt echivaleaza cu realizarea unui anumit act ce urmareste modificarea situatiei interlocutorilor,
J.R. Searle determina forta ilocutionara care face posibila stabilirea valorii enuntului ca act de vorbire.
Pentru cercetator, continutul unui enunt rezulta din forta sa ilocutionard, adaugata continutului sau
propozitional [279, p. 105]. Enunturi diferite pot avea acelasi continut propozitional, in timp ce
reprezintd acte de vorbire diferite (de exemplu, ,,Petru inchide usa”; ,,Petru inchide usa?”; ,,Petru,
inchide usa!™). Altele pot avea aceeasi forta ilocutionara, dar exprimata diferit (de exemplu, ,,inchide
usa!”; ,.Iti ordon si inchizi usal!”; ,, Poti inchide usa, te rog? ).

Problema conditiilor succesului unui act de vorbire, precum si cea a insasi clasificarii tipurilor
de acte de vorbire a fost preluata de J.R. Searle. In special, cercetatorul studiaza formele indirecte de
exprimare a actelor ilocutionare , ceea ce traditional vor constitui ulterior ,,actele de vorbire indirecte”.
Spre deosebire de actele de vorbire directe (cele exprimate prin performative explicite) care sunt
imediat descifrabile in forma enuntului, actele de vorbire indirecte (,, Nu aveti un foc, intdmplator? )
trebuie reconstruite de ascultator dupa un calcul ce face apel la mai multe tipuri de cunostinte
(lingvistice si extralingvistice), precum si abilitati de inferenta [280, p. 35].

Ideea sustinuta de filozofii scolii de la Oxford, potrivit careia limbajul este o forma de actiune
asupra celorlalti si nu doar un mod de reprezentare a lumii, cu siguranta nu este una noud. Inca din
Antichitate, pe cand retorica avea aceasta abordare si, de la inceputurile constituirii lingvisticii, acest
fapt era deja formulat, din diverse perspective de catre mai multe curente lingvistice: reflectii asupra

wfunctiilor limbajului” (K. Biihler, R. Jakobson), opozitie intre atitudine, sau ,,modus”, si continut,
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sau ,,dictum” (Ch. Bally), abordari semiotice ale pragmaticii (Ch. Peirce, Ch. Morris sau L.
Wittgenstein). Dar cu siguranta lui J.L. Austin si J.R. Searle le datoram determinarea statutului teoretic
al acestei conceptii despre limbaj. Dupa acesti doi pionieri in domeniu, mai multi autori au contribuit
la evolutia disciplinei prin lucrarile lor. Unii, precum P. Strawson, sunt sustinatorii teoriei actelor de
vorbire astfel formulata, cautand, in special sa redefineasca notiunea de ilocutie si diferitele niveluri
de sens [289, p.15]. Altii, bazandu-se pe teoria actelor de vorbire, au explorat noi cai identificate de
pragmatica lingvistica, urmarind scopul de a intelege limbajul ca mijloc de a actiona asupra
contextului interlocutoriu, elaborand astfel, studii asupra dimensiunii presupozitiilor si a implicitului
in limbaj, sau chiar de analiza a interactiunilor comunicative [191, p. 96]. Se stie ca orice act de vorbire
are un scop (numit si intentie comunicativa), 0 conditie prealabild, un corp (adica o realizare) si un
efect.

Una dintre particularitatile pregnante ale discursului publicitar este acela de avea o finalitate
bine definita. In general, notiunea de finalitate se bazeaza pe principiul conform caruia nu se vorbeste
si nu se scrie niciodata fara a avea vre-un scop bine determinat si exact. In mod similar nu se asculta
si nu se citeste nimic fara motiv.

Termenii de finalitate, macro-act de vorbire, scop sau strategie deseori sunt folositi ca
sinonime. Insi in literatura de specialitate se face distinctie intre notiunile de finalitate si strategie, ele
fiind de natura diferitd. Finalitatea reprezinta scopurile care trebuie atinse, iar strategiile sunt
mijloacele puse in actiune pentru a atinge aceste scopuri. Provenit din domeniul militar, termenul de
strategie se gaseste in centrul atentiei mai multor discipline: tactica militara, management, psihologie
cognitiva, comunicare etc. In cadrul analizei discursului, strategia poate fi definitd ca orice actiune,
orice succesiune de actiuni intreprinse pentru a atinge un scop intr-un mod cat mai eficient si mai
putin costisitor. Aceasta definitie presupune ca subiectul vorbitor, chiar fiind supus unui numar de
propunerilor lui P. Charaudeau [154, 155, 156, 157], notiunea de strategie poate sa fie definita prin
prisma contractului de comunicare, ce determind identitatea subiectilor, finalitatile, afirmatiile si
circumstantele materiale ale discursului si de aceea poate sa fie convertit in contract de lectura.

P. Charaudeau sustine ca orice act de comunicare depinde de un contract care determina
identitatea partenerilor in cadrul acestui act, finalitatea acestuia, subiectul si suportul lui. Contractul
de comunicare se compune, dupa P. Charaudeau, dintr-un sir de constrangeri pe care partenerii nu pot
sa le evite si de anumite strategii ce contin diferite tipuri de configuratii discursive, pe care le detine

subiectul vorbitor si le aplica pentru a-si realiza scopurile pe care si le-a propus [154, p. 36]. Astfel, o
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strategie discursiva este, ,,o configurare discursiva” care permite, printre altele, sa fie satisfacute
conditiile contractului de comunicare si si-i fie realizate finalititile. in acest fel, atat contractul de
comunicare cat si contractul de lectura impun necesitatea conditiilor si a finalitatilor implicite ale
oricdrui act discursiv. In ,,Dictionarul de analizi a discursului”, P. Charaudeau afirma ca, din punctul
de vedere al subiectului interpretant, contractul de comunicare este ceea ce 1i permite utilizatorului sa
inteleaga o0 parte din actul de comunicare inainte chiar de a-i percepe detaliile: aflat in fata unui afis
publicitar, deja este clara situatia , inainte de a vedea despre care publicitate este vorba [156, p.141].
In acest fel, strategia este definitd ca o alegere posibild, pe care poate si o faca subiectul
vorbitor realizarea actului de vorbire [154, p. 102], in functie de un cadru contractual, ceea ce asigura
stabilitatea si previzibilitatea comportamentelor. Teoria actelor de vorbire, fondata de J.-L. Austin si
J.R. Searle, care considerau ca vorbirea este un mijloc de actiune, a fost ulterior aplicata la fraze si la
macro-actele de vorbire, extinsa la un nivel mai larg, la cel al textului si al genului, sau chiar la tipul
de discurs [5, 2005]. Notiunea de macro-act de vorbire contribuie la identificarea, intr-0 oarecare
masurd, a scopului unui discurs.. J.-M. Adam sustine ca a intelege un discurs inseamna a raspunde la
intrebarea: de ce, in care scop argumentativ a fost creat? Aceasta notiune presupune existenta unei
coerente discursive, susceptibila la congruenta intentiilor si la adecvarea lor cu tipul dat de discurs.
Dupa CI. Soulages, publicitatea are o dubla finalitate: una comerciala (de a face dezirabil si accesibil
un produs de consum) si una culturala (de a face vizibil obiectul publicitar si de a-l face iubit) [284,
p. 172]. Aceasta dubla finalitate se detaseaza la confruntarea discursului de presa scrisa cu discursul
publicitar. Dupa parerea autorului, imperativul textului publicitar de a seduce si de a se face remarcat
primeaza in fata celui de a informa. P. Charaudeau sustine ca in discursul publicitar, care are ca scop
primordial cel de a informa, conform contractului de informare, ordinea importantei finalitatilor este
inversata, chiar daca ele sunt identice. Astfel, seductia sta pe primul loc [154, p. 73-74].
Specificitatea discursului publicitar consta in faptul ca in el putem sa identificim macro-acte
de vorbire in functie de sistemul de referinte. G. Lugrin considera ca este necesar de a distinge, din
punct de vedere ierarhic, actele dominante de actele subordonate, pentru a identifica finalitatile
oricarui text publicitar. N. Everaert-Desmedt, studiind actele de vorbire ale publicitatii, defineste
publicitatea ca fiind un act cognitiv, persuasiv din partea enuntatorului, scopul caruia este
transformarea modala a enuntiatarului “(starea sa de credinta, de dorinta si de cunoastere), pentru ca
acesta din urma sa realizeze 0 performanta (actul de cumparare) [182, p. 261] Aceasta definitie
pragmatica a publicitatii permite sa afirmam ca si continutul minim al oricarei publicitati se gaseste
in actul de vorbire publicitar. Semioticiana belgiana, ca si, mai tarziu, J.-M. Adam si M. Bonhomme,
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considera ca recomandarea de a cumpara este actul de vorbire dominant din discursul publicitar, cel
care trebuie sa conduca cititorul la procurarea dorita.

Teoriile marketingului, stiinta care se ocupa cu promovarea produselor pe piata, si, deci, cu
informarea consumatorilor despre produse, permit sa subtilizare a acestui act directiv, identificand
diferitele forme pe care poate si le aiba un discurs publicitar. In cadrul economic, animat de
concurenta si segmentare, notiunile de finalitate si macro-act discursiv ar trebui inlocuite.
Segmentarea consta in impartirea unei piete in sub-diviziuni omogene, bazate pe observarea
diferentelor semnificative, care opun unele grupuri de consumatori altor grupuri [73, p. 264]. Astfel,
din punct de vedere economic, putem defini sase finalitati majore ale discursului publicitar: a informa
si a face cunoscut, a asigura prezenta in Spirit, a construi o imagine, a modifica o imagine, a modifica
un comportament de consum, a declansa 0 actiune. G. Lugrin incearca sa lege aceste finalitati
discursive de actele de vorbire concrete, finalitatea ,,a informa si a face cunoscut” relevand astfel de
acte de vorbire ca: a afirma, a spune, a informa, a sugera, a avertiza”. Autorul afirma ca abordarea
ierarhica a actelor de vorbire permite de a sesiza formele diferite pe care le poate avea actul directiv
publicitar, ce este intotdeauna orientat spre un act de achizitie: recomandarea de a cumpara [238, p.
89].

Mai multi cercetatori (M. Bonhomme, N.Everaert — Desmedt) sustin ideea ca actul directiv
dominant (recomandarea cumparaturii) ramane implicit, acesta realizandu-se prin unul sau mai multe
acte constatative. In acest sens, N. Everaert — Desmedt afirma ca enuntiatorul publicitar utilizeaza un
act de vorbire indirect. Un act ilocutionar primar de tip directiv (,,Va sfatuesc sa cumparati acest
produs”) este realizat printr-un singur sau mai multe acte ilocutionare de tip constatativ [183, p. 260].
M. Bonhomme precizeaza ca actul directiv in publicitate ia forma unui sfat sau recomandare si / sau
sugestie: ,,de natura cognitiva, elogiul asertiv implica sfat si recomandare, mai multa orientate asupra
efectelor perlocutorii ale discursului publicitar, chiar cumpararea si consumul produselor laudate”
[144, p. 19]. Natura actului directiv implicit semnaleaza ca actele asertive au particularitatea de a avea,
preponderent, o forma de lauda.

Asadar, constatam ca una din caracteristicile contractului de comunicare publicitara este cea
de mascare frecventa a macro-actului sau directiv dominant (recomandarea de cumparatura) prin
intermediul actelor de vorbire constativ - laudative subordonate.

Referindu-se la mascarea de catre publicitate a actului directiv dominant, G. Lugrin subliniaza
importanta unor explicatii, fie de ordin fatic, fie de ordin argumentativ [238, p. 92]. J. Wuest vede in

functionarea specifica a publicitatii 0 cautare a originalitatii, actele subordonate inlocuind banalitatea
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actului dominant. Autorul considera ca textul publicitar constituie un teren de aplicare a teoriilor
despre ierarhia ilocutorie, fiind si simplu si complicat in acelasi timp. Simplu, pentru ca textele
publicitare sunt scurte si nu exista dubii referitor la intentia comunicativa care se ascunde in spatele
unei publicitati. Complicat, pentru ca in aceasta situatie prevaleaza enuntarea indirectd. Autorii de
publicitate infrunta implicitul mesajului si recurg la diferite ingeniozitatii lingvistice sau langajiere,
pentru a nu fi prea repetitivi, motiv pentru care se prefera enuntarea indirecta [Idem].

Aceasta cautare de originalitate este explicata prin trei scopuri, rolul lor fiind explicate de catre
P. Charaudeau, care afirma ca aceste obiective nu se exclud unele pe altele, dar totusi se deosebesc
prin natura finalitatilor lor. In acest plan, lingvistul invoca scopul de legitimare, care determina pozitia
de autoritate a subiectului, un scop de credibilitate, care determina pozitia de adevar a subiectului si
scopul de captare a atentiei cititorului, care face ca partenerul schimbului comunicativ sa intre in
cadrul gandului subiectului vorbitor [154, pp. 13-14]. Aceste mize in discursul publicitar se prezinta
intr-0 forma specifica. G. Lugrin sustine ca, desi publicitatea este un spatiu lingvistic marcat
peritextual si recunoscut ca atare, caracterul sau intruziv nu constituie un obstacol pentru luare de
cuvant lipsita de procesul de legitimitate [238, p. 125]. Paralel, credibilitatea este conditionata dublu,
dintr-o parte pentru ca publicitatea este supusa unor reguli juridice si pe de alta parte, pentru ca ea
adopta deseori 0 pozitie de distantare. P. Charaudeau considera ca in cazul comunicarii nesolicitate,
strategiile de captare, considerate fundamentale, au scopul sa seducd sau sa convinga partenerul
schimbului comunicational in asa mod, incat acesta sa intre in universul de gandire al actului de
comunicare, si sa partajeze intentiile, opiniile si emotiile [156, p. 92-93]. Astfel, cele trei mize pe care
le implica comunicarea de ordin general - legitimitatea, credibilitatea, captarea, mai ales cea din urma,
domina in comunicarea publicitara. P. Charaudeau subliniaza ca primele doua mize (legitimitatea si
credibilitatea) se includ in cea de-a treia, captarea, care, de altfel, predomind in comunicarea
publicitara [154, p. 40].

Cadrul comunicational extrem de concurential, in care se realizeaza discursul publicitar este
nevoit sa recurga la diverse mijloace a ,,agata” cititorul. Acest lucru scoate in evidenta functia fatica,
definita ca totalitate a mijloacelor pentru stabilirea sau mentinerea atentiei cititorului [216, pp. 213-
220]. Dar aceasta functie este inseparabila de cea conativa, asa Cum mentinerea atentiei este deseori
realizata prin emotiile suscitate fata de cititor. Pentru a-i reusi acest lucru, publicitatea este constransa
de a impaca doud tendinte: una destul de originala - pentru a activa competenta receptiva a
enuntiatarului, si cealalta, suficient de conforma principiilor genului - pentru a fi inteleasa rapid. In

aceasta si rezida paradoxul comunicarii publicitare, care trebuie sa surprinda prin ceea ce tinta
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asteaptd, fiind reglata de pragul de toleranta. Deci, discursul publicitar este partajat intre doi poli,
ireconciliabili, dar fara a fi incompatibili, care merg de la originalitate spre inteligibilitate, de la
seductie la transmitere de informatie. Acest paradox al comunicarii publicitare constituie, totodata, o
caracteristici a acestui tip de discurs. Discursul publicitar, fiind, in acelasi timp, nesolicitat,
unidirectional si trebuind sa satisfaca o0 lectura extrem de scurta, are obiectivul sa se faca remarcat si
inteles. Anume acest fapt conditioneaza oscilarea intre ,neasteptat” si ,asteptat”, ,,seductie” si
.informatie”, ,,originalitate” si ,,inteligibilitate” [238, p.89].

O altd cauza a mascdrii actului dominant in publicitate, cea argumentativa, este determinaata
de citre M. Bonhomme. In miasura in care se admite ca orice text poate fi 0 argumentare, in functie
de situatia de comunicare si, mai ales, in functie de finalitatea urmarita de catre locutor si de asteptarile
destinatarului, a fost formulata ipoteza ca orice text publicitar este o argumentare [145, p. 18]. Acest
fapt este sustinut de B. Cathelat, care afirma ca orice mesaj este o retorica a valorii adaugate de
informare, care este foarte spectaculoasa in unele mesaje, publicitatea si propaganda fiind
manifestarile lor extreme, dar care se opereaza in toate sistemele de comunicare [115, p. 31]. Idea este
promovata de J.-M. Adam si M. Bonhomme, pentru care retorica publicitara, in masura in care vizeaza
subiectii in ,,intimitatea lor consumatoare”, trebuie sa fie gandita mai curand in termeni de persuasiune
si cumparare decat in termeni de convingere si inteligenta [115, p. 19].

Prezinta interes si opinia lui J.-B. Grize, care sustine ca una din caracteristicile argumentarii
este sa mascheze scopul sau final, afirmand ca o trasatura importanta a argumentarii este sa ascunda
finalitatea sa [204, p. 18]. Anume acest specific este subliniat de P. Charaudeau in ideea ca partenerii
comunicarii publicitare stiu ca sunt implicati intr-un fel de ritual de simulare, in care fiecare fiind
constient ca celalalt stie adevarul, dar totusi trebuie sa se comporte ca si cum n-ar fi stiind nimic,
jucand parca o partida de poker, cand fiecare 1si mascheaza jocul sau: unul parca nici nu ar fi acolo
pentru a-si lauda produsul sau comercial si celelalt parca nici nu s-ar fi lasat influentat [154, p. 36].
Asadar, deducem inca o particlaritate si un obiectiv al discursului publicitar: cel de a-si masca

finalitatea sa comerciala, macro-actul sau dominant directiv, prin natura sa persuasiva.

1.5. Concluzii la capitolul |

Domeniul de probleme expuse in capitolul intai tine, in primul rand, de examinarea cadrului
teoretic si discursiv, generatorul enuntului averbal, de cadrul contextual, si delimitarea actelor de
vorbire din spatiul strategiilor discursive publicitare ale contextului in care se produce enuntul averbal

publicitar. In capitolul dat pentru a realiza studiul enuntului averbal, am pornit de la concepte teoretice
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generale, sistematizand abordari ale discursului publicitar cu caracteristici specifice, cu o0 structura
polisemiotica si cu 0 finalitate determinata.

Am pornit investigatia noastra prin determinarea cadrului teoretic, al delimitarii si analizei
teoriei discursului. Am stabilit ca conceptul de ,,discurs” se afla la intersectia mai multor directii de
cercetare si opinii, actualmente fiind stabilite doua directii majore ale definirii conceptului de discurs:
pe de o parte, prin discurs intelegem 0 activitate lingvistica individuala, care impune studiul urmelor
enuntarii in obiectul produs; pe de alta parte, discurs inseamna activitate lingvistica cu caracter social,
bazata pe existenta unor reguli normative, care reglementeaza utilizarea regulilor constitutive ale unei
limbi naturale.

1. Din perspectiva teoriei enuntarii, discursul este o manifestare a actului individual, prin care
vorbitorul pune in functiune limbajul, este o activitate enuntiativa in relatie cu actori sociali, aflati
intr-un cadru institutional. Discursul este considerat, de asemenea, un ansamblu, ierarhic
structurat, de acte enuntiative, care urmaresc un anumit scop.

2. Publicitatea este un fenomen cu o finalitate comunicativa, care isi are drept domeniu de actiune
cel de face cunoscut un produs / serviciu unui public larg, avand scopul de a modifica favorabil
atitudinea acestuia fata de produs. Discursul publicitar este abordat ca o activitate enuntiativa,
raportatd la un gen de discurs determinat de: locul social din care emerge, canalul prin care este
transmis oral, scris, televizat, etc.) si la tipul de difuzare pe care il implica. Toate aceste
caracteristici nu se disociaza de felul in care textul se organizeaza.

3. Discursul publicitar de presa scrisa este produsul unei situatii de comunicare publicitara specifica,
este un ansamblu scripto-vizual, cu vocatie argumentativ persuasiva, care include trei tipuri de
semne complementare: lingvistice, iconice si plastice. Prezenta elementelor non-lingvistice
determina facilitarea exprimarii lingvistice, concizia si expresivitatea discursului publicitar.

4. Din punct de vedere structural, discursul publicitar are o0 structura semiologicd complexa, in
componenta sa coexistand eterogen constituenti verbali si non -verbali. Discursul publicitar este
numit si iconotext, un discurs polisemiotic, hibrid enuntiativ. Intre elementele unui discurs
publicitar — lingvistice si iconice - exista raporturi de diversa natura: sustinere, complementaritate,
amplificare retorica, opozitie. Aceste raporturi genereaza diverse tipuri de discursuri publicitare
si determina specificul lingvistic ale acestora. Discursul publicitar este considerat un generator
de legaturi intre partile constituente, sensul global al carora este superior si diferit de suma partilor

sale. Raportul dintre diferiti constituenti, in special intre text si imagine, creeaza sensuri variate.
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5. Specificul discursului publicitar rezida in faptul ca el are o finalitate comerciala evidenta sustinuta
de strategiile discursive adoptate. Printre acestea a fost specificat si interpretat mascarea actelor
de vorbire directive dominante: incitarea la cumparatura. Actele de vorbire dominante iau forma
unor acte constatative, asertive, laudative, prin intermediul carora se creeaza 0 imagine pozitiva
si euforica despre produs.

Cele studiate si demonstrate in paginile capitolului unu, ne permit sa concluzionam ca
discursul publicitar, pentru a-si atinge finalitatile enuntiative si comerciale, implica metode si
procedee specifice, printre care se impune utilizarea frecventa a structurilor constatative directe si
simplificate, adica a enuntului averbal, Capitolele ulterioare le vom consacra studiului fenomenului

1n cauza.
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2. ENUNTUL AVERBAL PUBLICITAR FRANCEZ: CONTEXTUALIZARE,
CONCEPTUALIZARE, TIPOLOGIZARE.

Capitolul Il al cercetarii este consacrat fenomenului lingvistic actual — atat enuntului ca termen
general, cat si problemei enuntului averbal interpretat in lingvisticd si functional in discursul
publicitar. Analizand caracteristicile discursului publicitar, care tinde spre concizie si laconism, am
constatat ca gratie prezentei imaginii, discursul publicitar recurge la enunturi averbale. Pentru a
identifica trasaturile acestor tipuri de enunturi vom studia enuntarea publicitara si enuntul publicitar
ca si fenomene pragmatice. Pornind de la afirmatia ca enuntarea are loc intotdeauna in cadrul unei
situatii de comunicare, vom cerceta contextul comunicarii publicitare. Un paragraf aparte este
consacrat comunicarii publicitare, care are particularitati specifice, emitatorul acesteia fiind unul
complex. Destinatarul comunicarii publicitare nu este intotdeauna dispus sa participe la actul
comunicarii, el este un destinatar arbitrar. Referentul comunicarii publicitare este produsul, care este
si motivul crearii discursului publicitar. Aceste elemente determind aparitia enuntului averbal in
discursul publicitar. Subcapitolele ulterioare vor fi consacrate enuntului averbal, definirii conceptuale,
terminologice, structurale: structural semantice si structural logice ale enuntului publicitar. Am
realizat, de asemenea in acest capitol, un studiu de caz care ilustreaza gradul de prezenta a enunturilor

averbale in discursul publicitar. Capitolul se incheie cu concluzii.

2.1. Trasaturi specifice ale enuntarii publicitare si ale enuntului publicitar

Unul dintre conceptele centrale ale studiului limbii in actiune este enuntarea. Problematica
enuntarii constituie, in ultimele decenii, un domeniu de interes deosebit al cercetatorilor, numit
lingvistica enuntarii in spatiul stiintific francofon sau pragmatica in viziunea autorilor britanici sau
americani. Aceasta problematica inglobeaza multiple aspecte care pun in evidenta capacitatea codului
lingvistic de face referiri, prin componente specifice, la propria sa functionare, precum si felul in care
structura enuntului reflectd particularitatile fiecarui context comunicativ, inclusiv atitudinea
emitatorului fatd de propriile sale enunturi si fata de cele ale interlocutorului [68, p.14].

Vom examina fenomenul enuntarii, pornind de la ideea ca dimensiunea pragmatica Se
introduce prin faptele de enuntare, de inferenta si de instructiune si ca enuntul poate fi considerat cea
mai importantd achizitie a pragmaticii prin functia lui autoreferentiala, ,,sensul unui enunt este
imaginea enuntarii sale” [25, pp. 92-96].

Se considera ca enuntarea este dificil de definit, fiind numita de Tzvetan Todorov ,,arhetipul

insasi al necunoscutului” [292, p.2]. Enuntarea este un eveniment unic, irepetabil, caci, dupa Todorov,
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,NOUS ne connaitrons jamais que des énonciations énoncées, c’est-a-dire un discours dont
I’énonciation reste toujours a énoncer” (N0 nU vom cunoaste decat enuntarile enuntate, adica un
discurs, enuntarea caruia urmeaza sa fie enuntatd) [Ibidem p. 3]. Mai mult, J.- C. Anscombre si O.
Ducrot, au definit enuntarea ca ,,I’activité langagiére exercée par celui qui parle au moment ou il parle”
(activitate lingvistica exercitata de cel care vorbeste in momentul vorbirii) [apud 242, p. 12], care este
dificil de a o defini si de a o supune unei investigatii lingvistice. In studiile recente s-a relevat ca
relatiile intre enuntare, pe de o0 parte, si comunicarea, semiotica, pragmatica, analiza discursului, pe
de alta parte, sunt foarte stranse, uneori diferentele dintre acestea par a fi foarte vagi [Ibidem, p. 11].
In stiintele lingvistice se discutd despre o reinnoire a reflexiei in lingvistica, care depaseste nivelul
cuvantului si al propozitiei (categorii traditional structurale), pentru a atinge nivelul discursului prin
intermediul enuntarii, fapt ce constituie evenimentul producerii sale [Idem].

In opinia cercetatoarei S. Mastacan, o teorie moderni a enuntarii genereaza, in acelasi timp,
si 0 teorie a discursului. Chiar daca are puncte de tangenta cu alte domenii (instrumentele si scopurile
analizei), teoria enuntdrii isi castiga identitatea. Categoriile cu care ea opereaza — intentia, credinta,
atitudinea, pertinenta, inferenta, punctul de vedere - nu preexista in limba, dar discursul insasi le aplica
[Idem]. Este relevantd, in acest sens, parerea lui H. Parrret, conform careia, enuntarea sugereaza
creativitatea discursiva imanenta [Apud: 242, p. 12].

Una dintre definitiile cele mai cunoscute ale enuntarii este cea propusa de E. Benveniste, care
interpreteaza enuntarea ca pe ,,0 punere in functiune a limbii printr-un act individual de limbaj, iar
conditia enuntarii ar fi aceea ca aceasta este chiar actul de producere a unui enunt si nu textul
enuntului” [137, p.183]. E. Benveniste considera ca acest act al enuntarii implica un locutor si un
alocutor, insa pentru el actul ramane individual si nu interindividual, interesul in cadrul teoriei sale
fiind cu totul al locutorului [86, p.33].

O alta definitie a acestui fenomen prezinta enuntarea dintr-o alta perspectiva, descriind-o drept
un ,.eveniment constituit prin aparitia unui enunt” [176, p. 179]. O. Ducrot et T. Todorov, in
Dictionarul enciclopedic al stiintelor limbajului, definesc situatia de enuntare ca un act, in cadrul
caruia propozitiile se actualizeaza, fiind asumate de un locutor particular, in conditii temporale si
spatiale concrete [174, pp. 402-406]. Conform acestei definitii, situatia de enuntare poate fi descrisa
ca 0 scena intr-un loc si un spatiu dat de timp si executata de actori numiti actanti: locutorul, cel care
vorbeste si alocutorul, cel sau cei care il asculta. Timpul, locul si actantii constituie elementele
principale ale situatiei de enuntare, pe care D. Maingueneau 0 numeste ,, scena de enuntare”. Autorul

distinge trei tipuri de scene de enuntare: 0 scena inglobanta, legatd de tipul de discurs, 0 scena
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generica, legata de genul de discurs si scenografie (scena construita de text) [247, pp. 69-71].
Analizele definitiilor enuntarii expuse in studiile de lingvistica, ne permit sa conchidem ca enuntarea
apare ca un proces prin care emitatorul transmite un mesaj catre receptor cu intentia de a-l influenta.

De asemenea, analiza definitiilor enuntarii formulate in lucrarile de lingvistica au determinat
caracteristicile de baza ale fenomenului dat si rolul lui in procesul de comunicare. In majoritatea
lucrarilor consacrate enuntarii Seé mentioneaza ca trasaturile de baza ale enuntirii de natura
comunicativa Se releva prin raportare la limbaj, la enunt si la situatia de comunicare. Este firesc sa fie
astfel odata ce enuntarea constituie procesul, mai exact, faptul de a spune, iar enuntul reprezinta
produsul, ceea ce se spune, adica ceea ce, de facto, poate fi perceput si supus analizei. Astfel, dupa E.
Benveniste, enuntarea nu reprezinta altceva decat o punere in actiune a limbii [137]. R. Nagy sustine
ca, spre deosebire de enunt, enuntarea desemneaza activitatea care conduce la crearea acestui produs
si care permite ancorarea referentiala a informatiei transmise. Totodata, R. Nagy considera ca este
mult mai greu de descris practica enuntiativa decat de descris rezultatul sau, enuntul [81, p.144]. in
acelasi timp, incercarea de a studia aceasta ,,punere in actiune” se loveste de o serie de probleme
determinate de faptul ca singurele lucruri sesizabile legate de enuntare sunt enuntul si componentele
contextuale implicate in enuntare [Idem].

In stiintele lingvistice exista doua concepte referitoare la enuntare: una restransa, centrata doar
pe vorbitor-scriptor si pe elementele subiectivitatii sale evidente in discurs. C. Kerbrat -Orrecchioni,
consacrata cercetatoare a fenomenului enuntarii si interactiunilor verbale, defineste conceptul de
enuntare astfel: ,,cautarea / cercetarea / alegerea procedeelor lingvistice (, modalizatori, termeni
evaluativi etc.) prin care locutorul isi imprima personalitatea sa in enunt, Se plaseaza in interiorul
mesajului (implicit sau explicit) si se situeaza in raport cu acesta (,, problema distantei enuntiative”)
[218, p. 36]. Aceasta conceptie restransa Se opune unei conceptii largite despre enunt, care, de data
aceasta, are in vedere intregul cadru de producere a enuntului, inclusiv dimensiunea sa social-istorica.
C. Kerbrat-Orecchioni a definit enuntarea ca un ansamblu de fenomene observabile care au loc in
timpul unui anumit act comunicativ [Ibidem, p.28]. Problema lingvisticii discursului este deci de a
identifica si a descrie urmele acestui act, adica ansamblul de fapte enuntiative pe care Kerbrat-
Orecchioni le defineste ca fiind urmele lingvistice ale prezentei vorbitorului in enuntul sau, locurile
de inscriere ale acestei prezente si modalitatile de existenta [Ibidem, p.29].

Referitor la enuntarea publicitara, care este, traditional, studiatd prin prisma comunicarii,
putem spune, in spiritul lui M. Bonhomme, ca publicitatea, fiind un adevarat ,,laborator al limbii

franceze actuale”, valorizeaza si prelucreaza limba (in cazul nostru, limba franceza) pentru a-si atinge
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scopurile sale argumentative: valorizarea produsului si convingerea publicului despre beneficiile
achizitiei sale [144, p. 33].

E stiut faptul ca comunicarea publicitara de defineste prin caracterul sau imediat, adica aceasta
trebuie sa interpeleze rapid si sa convinga, pe cat posibil, cititorul, care nu este neaparat dispus sa o
recepteze. In calitate de obiect de consum, publicitatea nu este doar un ambalaj lingvistic al unei
informatii pentru un interlocutor, ci un discurs functional si intentional, construit pe baza contractului
de comunicare, si este orientat interlocutiv catre un destinatar care trebuie sa o accepte si sau sa 0
respingd imediat. In acest caz, ea apeleazi la diverse tehnici de punere in scena specifice genului
publicitar, sau, altfel spus, exploreaza diverse scene de enuntare [246, p. 72]. ,,Punerea in scenad”
enuntiativa a publicitatii presupune un subiect vorbitor, un EU enuntator, care valorizeaza produsul
oferit unui TU, destinatar presupus a fi intr-0 situatie de lipsa si constrans, prin diverse procedee
retorice sau stilistice, sa adere la acest produs [Idem].

O analiza ampla a procesului inter - enuntiativ din cadrul comunicarii publicitare a fost
realizatd de catre P. Charaudeau [157, p. 46]. Lingvistul francez atrage atentia asupra complexitatii
instantelor emitatoare si receptoare in orice act de comunicare, complexitate care se produce prin
existenta a patru protagonisti rezultanta a dedublarii lui EU si a lui TU. Identificand ,,un circuit al
vorbirii configurate”, Charaudeau stabileste 0 corespondenta intre primul caz si existenta ,,entitatilor
de vorbire” (,,étres de parole”), este vorba de imaginea in discurs construita de enuntiator pentru sine
(subiect enuntator) si receptor (subiect destinatar) ,,conform unei cunoasteri despre reprezentarile
lingvistice ale practicilor sociale” [157, p. 47]. In cel de-al doilea caz, intervin , les étres agissants”,
adica subiectul comunicant si subiectul interpretant, respectiv enuntatorul si destinatarul in existenta
lor reala, cu determindrile sociale, psihologice, culturale si ideologice etc. Cu referire la discursul
publicitar, dupa P. Charaudeau, el este, mai intai de toate, 0 practica sociald, care implica un circuit
de schimb intre mai multi parteneri. Relatiile intre parteneri se bazeaza, in principiu, pe contracte de
interese. Autorul distinge 1n acest context fabricantul produsului, in cazul dat, anuntatorul, care face
apel la o agentie de publicitate, si consumatorii — cumparatorii, carora li se asuma rolurile dupa cum
urmeaza: anuntatorul reprezinta EU-C ,instanta comunicanta, consumatorul devine Tu-i, instanta
actionala in calitate de cumparator, si instanta interpretanta, in calitate de cititor. Obiectul acestui
schimb este produsul EL-o0. Toate aceste schimburi presupun existenta unui cadru institutional ce
implica reguli care ghideaza construirea si functionarea acestora, ele facand parte din actul numit de
P. Charaudeau contract de comunicare (,,contract de parole”), ce reprezinta totalitatea conditiilor care

codifica practicile sociolingvistice ce rezulta din imprejurarile de producere si de interpretare
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(circumstantele discursului) ale actului de vorbire [157, p. 54]. Contractul de comunicare se compune,
dupa P. Charaudeau, dintr-un sir de constrangeri, pe care partenerii nu pot sa le evite si de strategii
care contin diferite tipuri de configuratii discursive, de care dispune subiectul vorbitor pentru a-si
realiza scopurile ce si le-a propus [Ibidem, p. 36]. O strategie discursiva este, astfel, ,,o configurare
discursiva”, care permite sa fie satisfacute conditiile contractului de comunicare si sa-i fie realizate
finalitatile. In acest fel, atat contractul de comunicare cat si contractul de lecturd presupun conditia si
finalitatea implicita pentru fiecare act discursiv.

Publicitatea, fiind un caz particular al comunicarii atat prin faptul ca este solicitanta si
aleatorie, cat si pentru ca este intarziata in spatiu si timp, mediatizata si distantata de catre suporturile
sale, cateodata timpul fiind destul de indelungat intre conceperea anuntului si lectura lui [115, p.23].
Este vorba de discurs-spectacol argumentativ si valorizant, care se sprijina pe persuasiune si vizeaza
subiectele ,,in intimitatea lor consumatoare™ si care este, intr-un fel, un gen maleabil, eterogen si
instabil, scopul unic al caruia fiind sa incite la consum comercial” [Ibidem, p.19].

in baza modelului lui P. Charaudeau putem afirma ideea ca anume cadrul enuntiativ al
publicitatii este bazat pe jocul reciproc de evaluare ale partenerilor acestuia. Acest model propune mai
multe ,,scene de enuntare” care isi are fiecare structura sa actantiala: pe de-o parte scena inglobanta a
producerii / vanzarii orientate spre ACTIUNEA protagonistilor — fabricantul / promotorul / prestatorul
si cumparatorul / consumatorul / utilizatorul. Pe de alta parte, scena generica, discursiva a info-
persuasiunii publicitare este orientata spre ZICERE, care pune in joc partenerii, adica anuntatorul,
graficianul si cititorul.

Discursul publicitar vorbeste intotdeauna, mai mult sau mai putin explicit, despre produs [P],
marca produsului [M], despre calitatile produsului [q] si beneficiile acestui produs [R], ceea ce poate
fi reprezentat prin ecuatia urmatoare : P[M] x g-» R, adica produsul unei marci, combinat cu calitatile
acesteia da rezultatul sau retributia [294, p. 32]. De exemplu: Une découverte de la recherche Clarins
a essayer en masque ou en créme (Crema Clarins). Une finesse incomparable, un Champagne
d’exception ! (Sampania Veuve Cliquot).

in exemplele citate, remarcim o prezentare valorizanti a doua produse: unul de ingrijire
faciala a unei marci franceze bine cunoscute si cel de al doilea - a unei bauturi, a unei sampanii, marca
careia nu este specificata in sloganul dat. Daca in primul caz enuntul este 0 asertiune, informand
cititorul, mai curand, cititoarea, despre o noutate a marcii Clarins, cel de-al doilea prezinta o
exclamatie, CU conotatie pozitiva si valorizanta. Desi formele enuntiative difera in aceste doua cazuri,

scopul enuntarii publicitare este atins. In primul caz, prin informarea despre o recenta descoperire
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stiintifica a unei marci bine cunoscute publicului feminin care este deja disponibila pentru a fi probata,
fara a preciza caracteristicile produsului, fara a indica efectele utilizarii acestora, care, implicit, sunt
impresionante. Cel de-al doilea enunt, cu referire la sampanie, prezinta 0 evaluare, caracterizare a
produsului, o apreciere data fie de producator, fie de un consumator. Este important de mentionat in
aceasta situatie modul de prezentare: in ambele cazuri atestam enunturi averbale, care isi indeplinesc
cu brio sarcinile puse de enuntator - cele de a informa si de a da o apreciere.

Astfel, comunicarea publicitara aplica variate procedee enuntiative pentru a-si atinge
scopurile sale argumentative de valorizare a produsului si de a convinge in beneficiile achizitionarii
acestuia.

Cercetatorii problemei au mentionat ca enuntul in abordarea pragmatica este conceput ca
produs al actiunii de enuntare si el poate coincide atat cu o propozitie, dar si cu unitati de dimensiuni
inferioare sau superioare acesteia [68, p.35].

In gramatica propozitia este cea mai mica unitate sintactica, unitatea de baza, ce poate aparea
de sine statator in anumite conditii, adica poate constitui singura 0 comunicare finita. Propozitia a
cunoscut mai multe definitii: a) de inspiratie logica, in care se insista asupra calitatii de comunicare
completa a propozitiei cu prezenta subiectului si predicatului, putdnd fi adevarata sau falsa; b) in
perspectiva structuralistd, formald se insista asupra autonomiei formale a propozitiei; ¢) din
perspectiva semantica, o propozitie este definita drept enuntarea unei judecati, care e caracterizeaza
prin continut de cunoastere (rezultatul constatarilor vorbitorului in legatura cu realitatea), sau prin
continut afectiv volitional (atitudinea vorbitorului fata de realitate) [174, p.384].

M. Prandi mentioneaza ca enuntul este echivalentul functional al unei propozitii. Chiar si in
cazurile extreme, cand el este format dintr-un singur cuvant, el este perceput ca echivalentul unei
propozitii in functia de transmitere a mesajului [Apud: 12, p. 23]. Respectiv, propozitia este modelul
structural al enuntului: ,, — Pe cine l-ai vazut? / — Pe Ton.” ,,Pe Ion” este perceput ca un complement
direct al verbului ,,a vedea” in propozitia-model ,,L-am vazut pe Ion”. Astfel, informatia disponibila
in contextul sau imediat isi regaseste valoarea atunci cand este integrat intr-o forma sintactica furnizata
de o fraza model.

In lingvistica, traditional, propozitia este consideratd si unitate constructiva a textului:
»propozitia este caramida textului” [78, p. 32], iar ,textul este 0 secventa de propozitii” [W.
Marciszewski apud 78, p. 18]. Lucrurile se complica insa in momentul introducerii perspectivei
enuntarii, avand ca rezultat distingerea propozitiei ca unitate sintactica abstracta ce apartine sistemului

de enunt ca unitate concreta, rezultata din procesul enuntarii, intr-0 situatie de comunicare data. (L.
66



Harris, F. Danes, V. Gutu-Romalo) [Apud 78, p. 20]. ins3, si la acest capitol, parerile lingvistilor
raman divizate. Autorii Noului dictionar enciclopedic al stiingelor limbajului definesc enuntul ca
,segment de discurs, produs intr-o0 anume situatie, intr-un anumit moment si intr-un anume loc” [14,
p. 196]. Prin urmare, enuntul contine elemente ce-l situeaza in timp si in spatiu: pronumele personale,
adjectivele demonstrative si posesive, deicticele, verbele performative. Ca structura actualizata,
enuntul apartine sferei performantei, deci nu poate fi considerat drept unitate constructiva a textului.
L. Hjelmslev subliniaza ca enuntul nu poate fi element constitutiv al altor unitati, ,,el coincide cu o
fraza elementara, nuclear ” [Apud: 177, pp. 408-410].

Este de mentionat ca, actualmente se fac auzite tot mai multe voci care considera ambiguu
termenul de enunt, ajungandu-se pana la critica notiunilor de frazd, propozitie, enunt si perioada. De
exemplu, P. Patrick Haillet constata ca ,lingvistii contemporani semnaleaza tot mai mult despre
ambiguitatea termenului enunt.” [Haillet, apud: 35, p. 22]. O. Ducrot opune enuntul propozitiei intr-
0 maniera in care propozitia este un ansamblu de cuvinte luat in afara oricarei situatii de discurs, iar
,ceea ce produce un locutor, ceea ce aude un auditor nu este propozitie, Ci un enunt particular al unei
fraze” [Apud:35, p. 7].

In una dintre lucriri, J. Gardes Tamine supune unui examen critic termenii de propozitie, frazd,
perioada si enung. Cercetatoarea este de parere ca aceste concepte nu mai sunt actuale si corespund
unor modele teoretice eterogene: ,,Am impresia ca termenii: fraza, propozitie si enunt trebuie
indepartati (precum si cel de perioada, rezervat numai analizei retorice), caci solutia care ar consta in
a le pastra, dandu-le o definitie mai precisa, nu ar fi viabila, dat fiind sensul cu care le-a inzestrat
traditia si pe care il vehiculeaza chiar fara stirea utilizatorilor lor” [193, p. 24]. Lingvista mentioneaza
caracterul vag al notiunii de fraza, ale carei limite nu sunt sigure, iar descrierile sunt contradictorii:
,Fraza simpla, fraza complexa, fraza verbala, fraza averbala, aceste expresii demonstreaza dificultatea
de a-i atribui un continut precis: ce este comun pentru toate aceste «fraze» in afara de o configuratie
abstracta pe care ar trebui s-o numim altfel pentru a evita orice confuzie?” [Ibidem, p. 24]. Este refuzat
si termenul de propozitie, care isi are originile in logica formala si este utilizat, cu precadere, in
filosofia limbajului. lar notiunea de enunt are, conform cercetatoarei, si mai multe inconveniente,
precum lipsa cadrului semantic si gramatical, imprecizia cu referire la limitele lui de lungime.

J. Gardes Tamine si M.-A. Pelizza identifica si propun 0 noud ,,unitate de constructie textuala”
— ,unitatea textuald minimala” [193, p. 25]. Aceasta unitate este un enunt minimal, care are anumite
proprietati semantice pe care le are si propozitia, dar care poseda si anumite proprietati gramaticale
de realizare ca unitate sintacticd ce intrd in componenta frazelor complexe. Apare necesitatea

67



identificarii unei unitati textuale ce ar cumula natura de produs al enuntarii (enunf) careia i s-ar adauga
denumirea de micro-unitate sintactico-semantica (propozitie). J.-M. Adam alege sintagma ,,propozitia
enunt”, adoptata ca unitate textuala minimala [116, p. 65]. Lingvistul francez o defineste ,,enuntata”
pentru a sublinia faptul ca este intotdeauna produsul unui act de enuntare: ,.este enuntatda de un
enuntator la adresa unui destinatar-interpretant cu valoare de co-enuntator”. Termenul ,,propozitie”
desemneaza faptul ca aceasta este 0 micro-unitate sintactico-semantica. Din propozitia clasica,
cercetatorul pastreaza legatura dintre obiectul discursului, ,,subiect” sau ,,tema”, si ceea ce se spune
despre el cu ajutorul unui predicat verbal (enunt verbal) sau fara ajutorul acestia (enunt nominal). La
aceste doua tipuri de unitati elementare, cercetatorul adauga si enunturile monoreme de tipul:
,Bravo!”,, , Tu?” [Idem].

Legatura dintre enunt si propozitie a fost interpretata si de W. Von Humboldt in urmatorii
termeni: ,,Dacd, asa cum este in principiu mai corect, pornim de la enunt, dat fiind faptul ca orice
enuntare, oricat de incompleta, reprezinta in intentia vorbitorului un gand clar conturat, vom constata
ca limbile care se folosesc de acest mijloc nu distrug unitatea propozitiei, Ci, dimpotriva, pe masura
ce sunt cultivate, tind sa o consolideze din ce in ce mai mult. Aceste limbi imping, evident, limitele
unitatii cuvantului, transferand-o in domeniul unitatii propozitiei” [67, p. 171]. E. Dragos considera
ca relatia dintre enunt si propozitie este des invocata, dar nu in termeni exclusiv sintactici, deoarece
enuntul este si 0 microunitate de sens, iar ,,propozitia” vine din filosofia limbajului, avand originea in
logica formala, si putand produce cel mult semnificatia [35, p. 29]. Desigur, unitatea de sens este data
de statutul de unic emitator al subiectului care enunta si care inculca un unic sens spuselor sale. Ca
enuntul isi merita acest statut e sustinut de faptul ca insusi discursul e conceput de J. Moeschler si
Anne Reboul ca o0 suitad de enunturi: ,,Discursul [...] nu este o categorie natural pertinenta din punct de
vedere stiintific [...]. Deci nu are nevoie de un tratament propriu si economia stiintifica consta in a te
rezuma la studiul functionarii unei categorii naturale pertinente din punct de vedere stiintific, adica
enuntul.” [255, p. 246].

Actualmente, mai multi autori dintre care Z. Harris si V. Gutu-Romalo, considera ca termenul
enunt este preferabil celui de propozitie, avand avantajul de a acoperi orice unitate sintactica autonoma
concreta [14, p. 415].

Cercetatorii D. Van Raemdonck, M. Detaille, L. Meinertzhagen abordeaza propozitia ca
unitate de comunicare in lucrarea lor Le sens grammatical si mentioneaza identitatea dintre propozitie

si enunt in cadrul situatiei de enuntare. ,,Propozitia este o unitate de comunicare constand dintr-o
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succesiune structurata si ordonata de cuvant(e), enuntare care produce un enunt si pe care enuntatorul
decide sa-| alcatuiasca” [296, p. 104].

Enuntare ™

Propozitie

RN >

LNNNAH

<

Fig. 2.1 Schema enuntarii, dupa D. Van Raemdonck [296, p. 104].

In opinia cercetitorului belgian D. van Raemdonck fundamentul propozitiei pe care se
bazeaza totul este ceea ce el numeste nucleul propozitiei, adica tema (despre ce vorbim, ce afirmam
sau negam), De fapt, tema, in general, are nevoie de completari, dintre care cel mai important este
primul predicat, exprimat, in general, de verb si de determinantii sai ce constituie un grup determinant
verbal. Propozitia este deci un tot format din nucleu, predicat si relatia predicativa, care uneste
predicatul cu nucleul propozitiei. Continutul propozitiei, componenta propozitionald a enuntului,
corespunde tuturor informatiilor despre lume transmise interlocutorului.

Propozitia = enuntul fira enuntare [1bidem, p. 103].

In opinia cercetitorilor, enuntul, la randul sau, corespunde propozitiei, inclusiv si indiciile
enuntiative. Din aceasta situatie se deduceecuatia urmatoare: Enuntul= propozitia plus (scaldatd in )
enuntare. EX. . La rentrée académique est prévue pour le 14 septembre.

Enuntul este cufundat intr-un set de factori situationali si comunicationali care determina
producerea lui (vorbitor, interlocutor, cuvinte etc.). In acest caz vorbim despre enuntare. In sens larg,
enuntarea corespunde relatiei intretinute intre propozitie si situatia de comunicare [Idem].

Ideea sustinuta de cercetatori este ca definirea enuntului / propozitiei trebuie sa includa de fapt
dimensiunea intentiei de a spune a vorbitorului. Intr-adevir, totul poate fi 0 propozitie sau o declaratie,

daca se se decide in acest mod. Daca vrem, insa, sa definim propozitia sau enuntul si sa includem tot
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ce poate fi definit, trebuie sa tinem cont de libertatea vorbitorului” [Ibidem, p.107]. Desi in gramaticile
traditionale procedurile de recunoastere sunt foarte clare (propozitia incepe Cu majuscula si Se incheie
cu punct) si definitiile propozitiei impun, de fapt, o structura canonica, corespunzatoare Unei propozitii
grafice in subiect — predicat — complement, limbajul si enunturile nu se lasa structurate in acest fel.
Delimitarea secventei propozitionale va depinde, asadar, de cine decide ca secventa sa alcatuieste 0
propozitie si / sau enunt, datorita instantei pe care o detine [Ibidem, p,108].

O definitie a enuntului din perspectiva pragmatica releva faptul ca acesta ,,reprezinta un
produs al enuntarii”, in acelasi timp, relatia existenta intre enunt si enuntare fiind calificata drept o
relatie de tipul: procesul — rezultatul acestui proces [14, p.196].
Faptul ca enuntul este o entitate realizata in cadrul unui act de enuntare si ca el cuprinde ,,in structura
sa marci diverse ale activitatii de enuntare” i-a determinat pe lingvisti sa-si indrepte atentia asupra
enuntarii in calitatea sa de fenomen de natura comunicativa [12, p. 25].

Este unanim acceptat faptul ci enuntul reprezinti unitatea comunicativd de bazi. Insi
modalitatea de interpretare concreta a enuntului difera de la o directie de cercetare la alta. In lingvistica
de orientare pragmatica, enuntul se defineste prin raportare la conceptul de enuntare si la cel de act de
vorbire, acesta fiind conceput, pe de o parte, ca produs al enuntarii, iar, pe de alta, ca mijloc de
realizare a actelor de vorbire. Aceasta modalitate de abordare permite dezvaluirea celor mai
importante aspecte ale enuntului. Consecinta directa in planul analizei teoretice a relatiei stranse dintre
conceptele de enunt, enuntare si actul de vorbire rezida in faptul ca atat structura enuntului, cat si cele
mai multe dintre caracteristicile lui se explica prin raportare la actul enuntarii, la actul de vorbire si la
elementele implicate de acesta. In acest plan, am putea invoca una dintre definitiile enuntului
interpretat din perspectiva pragmatica: enuntul reprezintad unitatea comunicativa minimala folosita, in
procesul de comunicare, intr-un context comunicativ dat, pentru realizarea unui act de vorbire
[Vanderveken, apud: 12]. Cat priveste actul de comunicare, acesta cuprinde numerosi factori
(variabile comunicationale) si presupune realizarea unor activitati (subacte), care au drept rezultat
constituirea enuntului. In aceste conditii, enuntul codifica nu doar informatiile privind evenimentul
extralingvistic descris, ci si informatia despre imprejurarile concrete in care se desfasoara actul de
comunicare, printre care se numara informatiile privind participantii la comunicare, locul si momentul
comunicdrii, Scopul comunicativ etc. Constituind o unitate comunicativa folosita in scopul de a realiza
intentia locutorului, deci pentru a raspunde conditiilor sale de utilizare, enuntul este construit si
organizat in functie de structura situatiei din realitatea desemnata si in conformitate cu tipul

contextului de comunicare, in care este realizat [Idem].
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Referitor la enuntarea din cadrul discursului publicitar, idei interesante a emis cercetatorul lon
Corjan [21, p.73-74]. Sustinem afirmatia Sa ca in comunicarea publicitara, ca urmare a nomenclaturii
discursurilor elaborata de Patrick Charaudeau cu privire la organizarea comunicarii textual-discursive,
se identifica mai multe niveluri de ,,puneri in scena” a faptelor discursive de catre subiectele active:
EU-I comunicant si Tu-ul interpretant [157, p.58-131].

Savantul P. Charaudeau in studiul sau fundamental ,,Langage et discours” a determinat patru
niveluri ale discursului:

1 — nivelul enuntiativ (plasarea protagonistilor in actul de limbaj — EU/NOI si TU/VOI — si
producerea comunicarii prin enunturi);

2 — nivelul argumentativ (organizarea si descrierea lumii — EL/EI/ELE — prin operatii mental-
cognitive cu rol demonstrativ persuasiv);

3—nivelul narativ (organizarea si descrierea lumii pe baza actiunilor si calificarilor actantiale);

4 — nivelul retoric (organizarea si descrierea limbajului insusi cu ajutorul operatiilor fono-
sintactice si al relatiilor morfo-semantice, creandu-se tropi si figuri).

Din punct de vedere structural, componentele acestor ordini de ,,punere in scena” se situeaza
la nivel lingvistic, iar principiul lor de organizare se situeaza la nivelul discursiv [22, p.73-74].

Ceea ce caracterizeaza discursul publicitar, este faptul ca el nu este doar un ansamblu de forme
enuntiative, Ci si dimensiunea lor eminamente persuasiva, deoarece se urmareste scopul de a convinge
destinatarul despre achizitia unui produs si, in acelasi timp, de a-l face sa creada ca totul este posibil
ca aceastd achizitie sa aiba loc. Aceste enunturi nu presupun doar un obiect, ci si 0 forma determinata
de intelegere a lumii. Aceste enunturi sunt prezente implicit sau explicit si reprezinta 0 situatie
dialogica specifica oricarui discurs, care variaza in functie de natura relatiilor pe care fiecare piesa
publicitara le stabileste cu destinatarul si cu alte discursuri ale unui context social. Potrivit lui P.
Charaudeau, notiunea de enuntare in discursul publicitar este complementara in raport cu cea de enunt,
deoarece acest discurs atesta prezenta unui subiect care construieste mesajul, care nu este in intregime
liber sa se exprime [Idem]. Acest subiect foloseste aparatul formal al limbajului pentru a-si afirma
pozitia de vorbitor prin indicii specifice si stabileste starea receptorului intr-un altul, prezent sau
absent. Autorul adauga ca enuntatorul determina doua strategii discursive, deoarece acesta se prezinta
ca un enuntator, care, in acelasi timp 1isi pierde identitatea la persoana I, obtindndu-se cea de la
persoana a treia, impunand destinatarului rolul simplu de observator. Acest receptor sau destinatar

este abordat in mod explicit de catre vorbitor prin utilizarea pronumelor la persoana a doua sau de
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catre 0 marca fizica si este interesat de destinatarii indirecti care atesta schimbul comunicativ [157,

p.58-131]. O analiza a participantilor la actul comunicarii publicitare o vom realiza in cele ce urmeaza.

2.2. Specificul comunicativ al enuntérii publicitare

Enuntarea are loc intotdeauna in cadrul unei situatii de comunicare. Abordarea pragmatica a
discursului publicitar presupune identificarea situatiei de comunicare ce cuprinde locul, timpul,
interlocutorii, mijloacele si scopul comunicarii. Dupa cum am mentionat, comunicarea publicitara este
o0 forma specifica de comunicare interpersonala, studiul careia este intreprins de pragmatica. Analiza
comunicarii publicitare interpretate ca derivata a comunicarii directe, fara a fi exclusa, presupune o
adecvare a aparatului teoretic si metodologic al pragmaticii la specificul domeniului considerat.

Esenta comunicarii publicitare a fost stabilita de mai multi cercetatori din domenii diverse (de
la stiintele economice pana la cele lingvistice), data fiind complexitatea acesteia (D. Maingueneau,
Ch.Baylon, J.B. Grize, C. Kerbrat- Orrechioni, G. Lugrin, I. Corjan, S. Dancu, O. Balanescu, D.
Roventa-Frumusani, etc.). G. Lugrin defineste comunicarea publicitara ca fiind partizana si avand o
finalitate, accentuand natura bicefala a instantei producatoare, compusa dintr-un anuntator figurant,
dar prezent in mod peremptoriu si 0 agentie ascunsa, €a, insasi, la randul ei, instanta multipla [238,
p.26].

Reiteram ideea, ca orice discurs este produsul unei situatii de enuntare, care este determinata
de o situatie de comunicare [O. Ducrot, D. Mainguenau, C.Kerbrat- Orecchioni, s.a.]. In aceasta ordine
de idei, este important de a examina specificul si participantii situatiei de comunicare, care au ca
rezultat un discurs publicitar. Este imposibil de analizat caracteristicile discursului publicitar fara a
lua in considerare specificul conditiilor sale de producere.

Un alt aspect important in cadrul analizei conditiilor de producere a contextului discursului
publicitar este cel al relatiei dintre polii comunicarii publicitare: emitatorul si destinatarul, abordand
si produsul vizat in discursul publicitar. Or, produsul / referentul, natura sa constituie chiar pretextul
si scopul intregului demers publicitar.

Discursul publicitar are o forma specifica de prezentare. Un anunt publicitar scris constituie,
cel mai des, un text eterogen, care consta dintr-o impletire de constituenti lingvistici, plastici si iconici,

sensul global al caruia fiind superior si diferit de suma sensurilor partilor sale.
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2.2.1. Cadrul spatio-temporal al comunicarii publicitare

In masura in care publicitatea pune subiectele in situatie de tranzactie economici, ea a fost
studiata traditional de catre teoria comunicarii [115, p.33]. Dar trebuie de mentionat ca este vorba de
0 situatie si de 0 interactiune scrisa foarte particulara, care nu poate fi redusa la schemele generale de
comunicare lingvistica. In primul rand, luarea de cuvant de citre instanta emititoare fiind platita,
oricat de mic anunt necesitd 0 investitie serioasi. In al doilea rand, este vorba de o comunicare
intarziata in spatiu si timp, mediatizata si distantata de catre suporturile sale - ziare si altele, cu un
rastimp cateodata destul de indelungat intre conceperea anuntului si lectura lui [Idem]. Apoi, este
vorba de o comunicare solicitanta si aleatorie, prin faptul ca se adreseaza unui destinatar care nu o
asteaptd si care nu este in mod obligatoriu dispus sa o accepte, spre deosebire de 0 eventuala
consumare voluntara a spoturilor publicitare televizate, nu se cumpara un ziar sau o revista pentru a
descoperi publicitatea. Acest destinatar, deci, trebuie interpelat si convins imediat sa citeasca mesajul
care i se propune. Aceste particularitati specifice releva faptul ca structura comunicativa data, fiind
axatd mai intdi pe cautarea stabilirii unui contact, are o functie fatica si impersonald: instanta
emitatoare este un contactor in cautarea unui numar cat mai mare posibil de contactati, pe care ea nu-
I cunoaste si unicul lor punct comun este de a fi ocazional - cu toate riscurile de esec pe care le poate
avea - expusi aceluiagi mesaj [115, p.33].

Ceea ce face ca un act de comunicare sa fie unic in raport cu celelalte este contextul social in
care el este produs. Prin urmare, definirea unui tip de discurs trebuie sa se bazeze pe evaluarea
parametrilor care compun contextul, si pe care P. Charaudeau le mentioneaza: locul, momentul si
identitatea partenerilor schimbului, raportul de intentionalitate care ii leagd, conditiile fizice ale
schimbului[154, p. 39]. Altfel spus, este vorba de cadrul spatio—temporal, de parteneri, de scopul
actului de comunicare si de canalul comunicarii.

Pentru a intelege mecanismul publicitatii, putem examina intreg procesul activitatii de
publicitate prin prisma schemei clasice a comunicarii (paradigma cibernetica clasica, Shanon si
Weaver): un emitator transmite un mesaj prin intermediul unui canal catre un receptor. Acest mesaj

este formulat intr-un cod si se gaseste intr-un anumit context comunicational [34].
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Fig. 2.2 : Schema actului de comunicare, dupa Shanon si Weaver [29. p. 35].

Asadar, comunicarea publicitara are schema clasica a unei comunicari, descrisa inca de R.
Jakobson [216, p.186]: este prezent enuntatorul sau locutorul mesajului, mesajul, care trebuie transmis
si destinatarul acestui mesaj. Insa enuntitorul unui mesaj publicitar nu este unic, in postura aceasta
apar un sir intreg de persoane care activeaza in cadrul agentiilor de publicitate (colective profesionale)
si care produc acest mesaj publicitar.

In cazul publicitatii, emifditorul este reprezentat de un ansamblu format din doua entitati: (1)
clientul (compania comerciald), numit si anuntdtor, publicitor sau sponsor de publicitate, care este
beneficiarul publicitatii si (2) agentia de publicitate. Astfel, zona ,,emitator" este formata dintr-un nou
proces comunicational, publicitatea fiind de fapt un feed-back al unei comunicari anterioare intre
agentia de publicitate si clientul acesteia (anuntatorul). Anungdatorul este organizatia Sau persoana care
ofera bani pentru o campanie publicitara si este cel care comanda agentiei de publicitate realizarea
unui mesaj de informare sau de tip persuasiv, menit sa informeze sau sa modifice atitudinea unui grup
tintd Tn vederea cumpararii unui produs / serviciu. Trebuie, de asemenea, sa ludm in considerare ca
fiecare agentie cuprinde, la randul sau, diferiti poli emitatori: redactor-conceptor, sef de publicitate,
fotograf, grafist. Toti acesti actori asigura 0 enuntare unitara si omogena a discursului publicitar, o co-
enuntare care corespunde unui proiect comun. C. Kerbrat — Orecchioni subliniaza aseméanarea acestui
model de comunicare cu cel de comunicare teatrald, unde emitatorul original este inlocuit de o serie
intreaga de emitatori - actori [218, p.22].

Schema acestui proces, prezentat de C. Kerbrat — Orecchioni evidentiaza o serie de emitatori
[Idem]:
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Fig. 11.3. Schema comunicarii publicitare dupa C. Kerbrat — Orecchioni [218, p.22].

Ceea ce agentia de publicitate elaboreaza, devine publicitate, iar produsul finisat realizat de

citre aceasta la cererea anuntitorului se numeste reclamd, cea pe care receptorul, adica consumatorul,

0 va primi ca mesaj. Pentru receptor insa, emitatorul nu este niciodata agentia, ci anuntatorul, clientul

agentiei, cel ce a platit comunicarea. Iata de ce una dintre cerintele definitorii pentru publicitate, cea

care pune problema respectarii adevarului in ceea ce priveste beneficiile produsului ce sunt promise

de mesajele publicitare, respectiv ca acestea sa fie reale, poate fi uneori contrazisa de practica. Se

poate intampla ca agentia de publicitate sa preia, pur si simplu, de la anuntator atributele produsului

si sa le transmita receptorului sub forma mesajului publicitar, fara a interveni asupra acestora.

La polul opus, se situeaza propaganda, o alta forma de comunicare de tip persuasiv, platita si

ea, menita si ea sa ,,vanda" un ,,produs”, care nu solicitd enuntatorului asumarea responsabilitatii

adevarului, promisiunile, fiind ceva ce beneficiarul comunicarii va respecta sau nu, dupa ce produsul

va fi ales (cumparat).

In cadrul comunicirii publicitare actul de comunicare efectuat de anuntator este destinat unui

receptor care are ca trasatura principala varietatea. Destinatarul acestui discurs reprezinta un public

foarte larg si foarte eterogen din punct de vedere social, cultural, ideologic, si care va trebui influentat

de catre discursul publicitar. Este vorba, deci, de un caz de comunicare care nu se inscrie in schema

canonica a comunicarii duale. Trasatura esentiald care se degaja din prezentarea partenerilor
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schimbului publicitar este ca, de fapt, nu exista un schimb propriu-zis, comunicarea fiind
unidirectionala de la anuntator la publicul sau.

Canalul poate fi unul dintre mediile clasice de comunicare (TV, presa scrisa, radio, afisaj,
cinema) sau un alt canal de comunicare neconventional. Canalul, sau dupa P. Charaudeau,
,materialitatea semnificativa” este un constituent posibil al contextului, care trebuie luat in
considerare [154, p. 39]. Canalul transmiterii mesajului publicitar, natura suportului influenteaza
derularea comunicarii publicitare, de aceeea nu vom citi acelasi tip de publicitate in revistele Le nouvel
Observateur si in Cosmopolitan, in Paris — Match sau in Auto-Moto, asa cum orientarea tematica a
publicatiilor functioneaza ca un filtru tematic. In afard de armonizarea tematici a continuturilor
jurnalistice si publicitare, influenta suportului asupra discursului publicitar poate sa se manifeste, la
nivel stilistic, prin intermediul grafismului. Se constata, deseori, 0 armonizare a culorilor intre
articolele de presa si anunturile publicitare. Anuntul publicitar construieste un discurs mixt cu suportul
sau de presa [315, 307, 308, 342, 343, 61, 83].

O particularitate a comunicarii de tip publicitar o constituie importanta aparte acordata codului
in care are loc comunicarea. Este vorba de specificul de limbaj, adaptat la publicul - tinta si faptul ca
mesajele publicitare sunt elaborate ,,invers”, prin intelegerea prealabila a codului de receptare a
audientelor si elaborarea mesajelor in functie de acesta.

Codul in care se realizeaza comunicarea este specific grupurilor — tinta (publicului) vizate de
mesajele publicitare, iar identificarea precisa a acestuia este una dintre sarcinile cele mai importante
ale agentiei de publicitate, in vederea realizarii campaniei de comunicare in functie de urmatoarele
caracteristici: valori si stiluri de viata, obiceiuri de consum, reguli de conduita sociala etc [92, 80].

Contextul in care se realizeaza comunicarea publicitara este reprezentat de mediul
comunicational, Socio-economic, cultural etc., in care se desfasoara campania publicitara. Acesta are
0 importantda majora in alegerea strategiei de comunicare si a mesajului publicitar. Lingvistul britanic
M.A.K. Halliday a dat o importanta deosebita termenului ,,contextul situational al comunicarii”,
pentru a contribui la precizarea modalitatilor in care limba variaza, dupa situatia in care este folosita.
Conform opiniei lui Halliday, selectarea formei lingvistice a unui enunt este partial determinata de
trasaturile contextului extralingvistic, adica ale contextului situational. Trasaturile relevante ale
contextului inseamna, in general, mai mult decat mediul fizic inconjurator sau decorul in care este
produs enuntul, ele includ factori mai speciali, cum ar fi: tipul de relatie sociald implicata, natura

canalului de comunicare adoptat, tipul de activitate in care enuntul este introdus si subiectul la care se
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referd. In calitate de utilizatori ai limbajului, facem apoi ajustiri fine si recunoastem ajustarile produse
de selectia lingvistica, depinzand de contextul situational [Apud: 85, p. 89].

Cercetatorul roman V. S. Dancu calificdi comunicarea publicitara ca fiind o ,,comunicare
contextuala prin excelenta" [32, p. 38]. V. S. Dancu considera drept comunicare ,,orice expresii ale
actorilor sociali purtatoare ale unei intentionalitati analizabile din punctul de vedere al observatorului
avizat, deci capabil sa le inteleaga sensul intr-un context pertinent pentru actorii implicati,
intelegandu-le pe acestea ca decupari din lanturi interactive mult mai lungi, ca o serie de actiuni” [32,
p. 38]. Cercetatorul considera ca trebuie luata in calcul o arie de actiuni umane care depaseste cu mult
sfera comunicarii scrise, audio-vizuale sau a comunicarii interpersonale. O serie de actiuni umane,
care, in mod obisnuit, sunt catalogate ca non-comunicari, pot deveni actiuni comunicationale, daca le
putem decela o semnificatie prin identificarea unui context de lectura pertinenta. Comunicarea devine
un construct emergent intr-0 situatie de interactiune sociala, construct ce obtine sens intr-un context
pe care ne convine sa-l circumscriem. Astfel, se depaseste definitia restrictiva a comunicarii ca act de
schimb interindividual. Cercetatorul roméan releva importanta pe care 0 are contextualizarea in
nasterea sensului unei comunicari. Sub diverse forme, aceasta problema a fost pusa in lumina de catre
o0 serie de alte stiinte: lingvisticd, semiotica, psihosociologie etc. Lingvistica enuntiativa a pus in
evidenta, in ultimile decenii, faptul ca sensul enuntului depinde de conditiile in care a fost enuntatda o
comunicare. Astfel, locutorul, pentru a fi inteles, trebuie sa manipuleze situatia in asa fel, incat sa
ofere maximum de indicii pentru a construi contextul in care sa-i fie receptat mesajul. Acest lucru este
absolut necesar pentru ca actele de limbaj se situeaza intr-un context de enuntare, iar contextul este
generator de sens, ce se produce din punerea in relatie a actiunii comunicationale cu elementele
contextului acesteia. Diversii actori, care participa la situatia de interactiune, sunt antrenati in procesul
de interpretare sau inferentd. Astfel, locutorul trebuie sa se foloseasca de o serie de indici de
contextualizare (intentii, accentuari, limbaj nonverbal etc.), cu ajutorul carora destinatarul comunicarii
sau reprezentantii structurii sociale sa poata recunoaste 0 anumiti schema interpretativa. In general,
acesti indici de contextualizare fac parte din universul cultural si sunt invatati in procesul de
socializare. Atunci cand se spune, de exemplu, ,,Esti liber!”, in functie de contextul in care se enunta,
poate fi vorba de: o constatare filosofica de esenta existentialistd, auto - adresata sau adresata fiintei
generice; un anunt pentru un detinut in ultima zi de detentie sau un indiciu dat unui subaltern la
incheierea unei audiente. Sensul comunicarii fiind inseparabil de conditiile producerii discursului, fara

indicii privind contextul, destinatarul nu poate construi semnificatia dorita de locutor [Idem].
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Un parametru important al comunicarii publicitare este specificul timpului si al spatiului in
care are loc [115, 145, 32, 92], precum si caracterul transferat al schimbului, care a fost deja mentionat.
Locul schimbului se descompune, de asemenea, intr-un loc al producerii si un loc al receptarii. Acesta
este mult mai divizat decat timpul receptarii. Locul receptarii este vast si diversificat gratie circulatiei
suporturilor de presa (in special revistele destinate publicului larg), precum si a Internetului, care nu

face decat sa diversifice receptorii.

2.2.2. Relatia emitator - destinatar in discursul publicitar.

Daca enuntatorul unui mesaj publicitar, prezent in cadrul comunicarii publicitare, poate fi usor
identificat, atunci destinatarul, numit si instanta de receptie, este, in principiu, necunoscut, in ciuda
sofisticarii crescande a metodelor de sondaj. De asemenea este necunoscuta si componenta exacta (in
termenii categoriilor de varsta, categoriilor socio-profesionale, a stilurilor de viata, etc.), care ramane
intotdeauna fluctuanta si eterogena. Asadar, mesajul publicitar poate sa-i intereseze pe toti si sa se
adreseze tuturor. Tata motivul pentru care emitatorul nu trebuie sa construiasca mesajului publicitar
problema publicitatii sustin ca fiecare discurs publicitar ar trebui sa se adreseze destinatarului unic,
celui pe care aceasta publicitate I-a interesat si celui care a citit anuntul publicitar pana la capat [64,
p. 9].

Chiar si in cazul mesajelor publicitare destinate unui public bine determinat, nu trebuie de
scapat din vedere destinatarii indirecti sau aditionali, care pot sa intervina in circuit. Orice cititor
trebuie sa fie considerat ca un destinatar-consumator potential. Totusi, majoritatea mesajelor
publicitare isi au destinatarul lor. De exemplu, pentru produsele de machiaj, destinatari sunt, in
general, femeile de 0 anumita varsta si cu anumite necesitati, destinatarii mesajelor pentru automobile
sunt, in general, barbatii, iar tinerii si adolescentii constituie destinatarii mesajelor publicitare pentru
dulciuri si bauturi carbogazoase.

Datorita faptului ca discursul publicitar este intotdeauna orientat spre un public, in opinia
cercetatorului G. Lugrin, se detaseaza net particularitatea acestuia de a constitui un martor al
sistemelor de valoare a grupului de destinatari carora mesajul li se adreseaza. Deoarece fiecare mesaj
publicitar se adapteaza perfect destinatarului—tinta si produce un sistem de valori, de modele de
comportament, de norme de conduita, etc., discursul publicitar se caracterizeaza prin specificitatea

tipurilor si a modelelor de comportament ale destinatarului sau [238, p. 30].
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Dimensiunea problematica a comunicarii publicitare tine de faptul ca, in cadrul publicitatii de
presa scrisa, nu se poate vorbi, formal despre o reversibilitate directa. Cititorul de publicitate nu se
afla in pozitia de a schimba pareri sau consideratii cu autorul aflat la originea discursului. Nu exista,
in acest caz, spre deosebire de comunicarea fata in fata, de exemplu, o reversibilitate a discursului.
Insa publicitatea aplica eficient reversibilitatea formald a circuitului comunicarii, de exemplu, atunci
cand anuntatorii acorda cuvantul consumatorilor, in cadrul anchetelor de dupa campaniile publicitare
sau in timpul masurilor de audienta spre a ajusta 0 anumita strategie comerciald. In cazul dat nu este
vorba decat de un schimb iluzoriu, canalizat de anuntator, care nu permite nici un raspuns veritabil si
nu schimba nimic in distributia locurilor emitatorului si destinatarului [Idem].

In aceasta ordine de idei, cercetitorii J.- M. Adam si M. Bonhomme considerd ci natura
monologicd a discursului publicitar este evidenta [115, p.32]. In aceast situatie discursiva asimetrica,
publicul destinatar nu are, practic, nici o initiativa si depinde de manevrele de persuasiune a
anuntatorului. Discursul publicitar doar creeaza aparenta schimbului structurii sale fundamental
monologice. Prezentandu-se ca un hibrid enuntiativ, el impleteste un ,,A FI MONOLOGIC” cu un ,,A
PAREA DIALOGIC”. Chemand publicul in mod fictiv sa contribuie la elaborarea continutului siu,
convertind strategia sa de convingere in strategie de autoseducere, discursul publicitar creeaza
impresia ca zdrobeste legea generald a non-raspunsului, proprie tuturor mediilor. lluzia interactiunii
dintre discursul publicitar si destinatarul sau este sustinuta prin inscenarea unei deschideri de schimb,
dar si prin mimarea reactiei — receptiei din partea destinatarului [1dem].

Actualmente, asistam la o diversificare a suporturilor publicitare, adica a locurilor unde poate
aparea publicitatea, ceea ce duce la o intensificare a interpelarii destinatarului si la modificari ale
comunicarii publicitare. Interpretind fenomenul reconfigurarii contemporane a discursurilor
publicitare franceze, M. Bonhomme subliniaza ca aceasta diversificare se datoreaza, in principiu,
dezvoltarii rapide a mesajelor publicitare in mediul electronic. In primul rand, ,.explozia” publicitatii
pe internet se manifestd in schimbari semnificative pe dimensiunea practica. Mai inti, au aparut
formate noi, specifice pentru publicitate: bannere, patrate, flash-uri, pop-up-uri, fapt ce modifica
receptia continutului publicitar, atat in ceea ce priveste impactul, efectul surpriza cat si caracterul lor
intruziv. In al doilea rand, s-au stabilit de noi orientiri proprii Internetului, care au extins formele de
comunicare publicitara, transformand-o intr-0 0 completare a media traditionala. Astfel, blogurile de
marca (cum ar fi cele ale Heineken sau Nestea) ofera utilizatorilor de internet posibilitatea de a-si

exprima o opinie asupra produselor. Utilizarea mailing-urilor face posibila extinderea unei
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campaniilor publicitare, asa cum a ficut compania Perrier,? care a trimis doua e-mail-uri video citre
65.000 de internauti vizati, dupa o campanie de televiziune. Site-urile agentiilor de publicitate pot
include si spatii dedicate realizarii mesajelor publicitare, ceea ce le sporeste rezonanta media (cazul
Chanel la promotia parfumului N°5 cu Audrey Tautou®) [145, p.7].

Totusi, exista un moment destul de special legat de publicitatea pe internent. Este vorba despre
faptul ca acest tip de suport face exercitiul de publicitate mult mai interactiv, favorizand comunicarea
segmentatd asupra acelor consumatori care sunt a priori interesati. in plus, discursul publicitar
stabileste 0 relatie personalizata cu fiecare client potential (,,marketing one-to-one”) care isi poate
exprima punctul de vedere, refuza sa primeasca un anunt sau, dimpotriva, poate participa la
distribuirea acestuia (caz de marketing viral prin care agentul de publicitate trimite un mesaj catre
utilizatorii de internet vizati, incurajandu-i sa devina, la randul lor, vectori pentru brand). Desi acest
tip de interactivitate transforma consumatorul in ,,consum*actor” [Apud: 145] si o astfel de
interactivitate confera un dinamism mai mare reclamei si practicilor meta publicitare, totusi, discursul
publicitar ramane, in principiu, in vizorul agentilor de publicitate care controleaza cea mai mare parte
a sistemului. Cu alte cuvinte, se pastreaza natura monologica a discursului publicitar.

U. Volli stabileste anumite trasaturi ale discursului publicitar, punand la baza relatia dintre
mesaj si destinatar. Cercetatorul considera ca, in general, discursul publicitar este orientat variabil spre
un public - tinta concret. In cazul afiselor stradale orientarea citre un public - tinta este mica, afisul
fiind expus public, in cazul celor emise prin reteaua de televiziune orientarea e mai mare, deoarece
existd posibilitatea de alegere a canalelor si a emisiunilor; in definitiv, orientarea spre publicul - tinta
in cazul presei este mai influenta. O alta particularitate a discursului publicitar care decurge din
influenta asupra destinatarului este caracterul intruziv in spatiul privat al consumatorului, de exemplu:
publicitatea pe internet si pauzele de reclame in filmele de televiziune, cat si publicitatea
cinematografica. De asemenea, afisajul stradal este foarte intruziv si, prin urmare, este cel mai
raspandit public. Observam prezenta discursului publicitar deseori in momentul vanzarii si al
consumului (publicitate directa in punctele de vanzare sau chiar pe ambalaje) [298, p. 6].

Un specific aparte este masura in care un discurs publicitar poate fi sau nu poate fi evitat de
catre destinatar (evitarea afisajelor stradale este dificila, dar nici reclamele radio si TV nu sunt usor

de ocolit), cat si interactivitatea evitata sau dorita de catre consumator. Din acest punct de vedere

2 https://www.dailymotion.com/video/x92v6r
3 https://www.youtube.com/watch?v=E_hjM35VPnk
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internetul este cel mai potrivit mediu, urmat de publicitatea postala. O trasatura aparte este faptul ca
publicitatea este supusa unei lecturi mai mult sau mai putin rapide si trebuie tinut cont de faptul ca
spatiul si timpul pentru spoturile publicitare in cadrul unui film sunt limitate, publicitatea din ziare se
vede foarte repede: de aici si necesitatea de a interpela rapid cititorul [298, p.7].

Unii cercetatori ai discursului publicitar [115] au constatat ca pentru a interactiona cu
destinatarul, in discursul publicitar sunt folosite diverse procedee. Autorii vorbesc despre o pseudo
interactiune, care are avantajul de a masca intr-o comunicare de masa o comunicare speciala, de a crea
iluzia unei comunicari personalizate. Astfel, continutul discursului publicitar pare a fi adresat fiecaruia
dintre utilizatori conform gradul de intelegere a lecturilor pe care le detine [115, p.38]. Aceste
procedee au obiective argumentativ- persuasive, programate in scopul de a impresiona si de capta
atentia destinatarului. Autorii studiului identifica procedee de inscenare a deschiderii catre un anumit
schimb de mesaje dintre protagonistii unui dialog prin inserarea in discursul publicitar a diverselor
acte ilocutive initiate de anuntator: acte de salut, acte directive, interogative cu derivate: acte
enigmatice, verificative. Un alt procedeu de pseudo interactiune sunt atdt inscenarile reactiei
destinatarilor, cat si invitatia de confirmare a celor relatate in anuntul publicitar sau la aplicare, in
cazul retetelor culinare [Ibidem, pp. 37-46].

Autorii sustin ca obiectivul argumentativ al discursului publicitar este urmarit, in pofida
formelor dialogice stricte sau largi infiltrate in discursul publicitar. In lumea publicititii, cititorul este
doar un potential consumator. Si, conform opiniilor lui J.M. Adam si M. Bonhomme, in aceasta si
consta paradoxul aparent al comunicarii publicitare: in timp ce dialogismul, in general, este, prin
deghizat, confirmand elocutia anuntatorului si diminuand rolul cititorului in ce priveste participarea

lui la spectacolul lumii euforice pus in scena [Idem].

2.2.3. Influenta produsului asupra comunicarii publicitare

Comunicarea publicitara este intotdeauna un discurs despre produse sau servicii. In
comunicarea publicitara produsul este un ,,Bun” valorizat. Pentru a-si atinge scopul, mai ales, acela
de a vinde, autorul de text publicitar trebuie sa ridice produsul sau la gradul de ,,.Bun”. Bunul acesta
poate primi, gratie discursului publicitar, mai multe valente care sa-l inscrie in categorii precum:

producator de placere, obiect de valoare, dorit cu orice pret de consumator.
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Discursul publicitar prezinta produsul vizat prin intermediul enunturilor constatative. Acestea
sunt constatari informative despre existenta produsului, despre calitatile sale, care creeaza o stare de
euforie la consumatorului posedant si o stare de insuficienta la cel ce nu il poseda inca . Cercetatorii
considera ca acest act constatativ este asociat cu intentia de a face consumatorul sa creada o informatie,
de a-l convinge despre calitatile exceptionale ale produsului dat inainte de a-l1 provoca sa-l
achizitioneze. N. Everaert- Desmedt considera ca aceste acte ilocutorii, desi sunt constatative, au
scopul de a incita la cumparatura, deci sunt directive [182, p. 126]. Inainte de actul de cumparatura,
care este strain discursului publicitar [298, p. 7], cunoasterea despre produs se transforma, datorita
discursului publicitar, in dorinta de posesie a produsului. Acest lucru este posibil gratie faptului ca
enunturile constatative creeaza o valorizare a produsului, transformandu-l in OBIECT DE VALOARE
si, totodatd, creeaza 0 dorintd de posesie (dorinta de achizitie), care este insotitda de dorinta de
autentificare, bazata pe valorizarea produsului insusi, fapt ce depinde de achizitia obiectului. [115,
p.33].

A. Fekete, analizand fenomenul de valorizare a obiectului in discursul publicitar, mentioneaza
ca la baza operatiunii de metamorfozare a produsului in ,,BUN” se afla conceptia valorificarii
simbolice a obiectului. in acest plan, ideea de baza este ca produsul trebuie valorificat, in sensul de
vanzare [56, p. 183]. Intre prezentarea si cumpararea produsului, discursul publicitar opereazi o
semantizare menita sa transforme simplul ,,Obiect” (masina, obiect casnic, produs cosmetic, alimentar
sau vestimentar) in Obiect de valoare: ,,Bun”. Si, in aceasta situatie € necesar sa ne raportim la doua
stadii, menite sa aduca transformarea: se trece de la un raport concret - obiectul de consum, la un
raport simbolic - produsul dorit. Obiectul de consum s-a metamorfozat din substantiv comun, de
unealta, in substantiv propriu - ,,Bun”, sinonim cu 0 marca dorita, iar subiectul care isi incorporeaza
obiectul, identificandu-se cu acesta nu este un aspect ce tine de domeniul publicitatii, el are radacini
mult mai profunde. Cercetatoarea atribuie totusi un aspect pozitiv acestei nevoi a omului de a se
identifica, la un moment dat, cu un obiect anume. Asadar, in functie de discursul publicitar, obiectului
ii sunt conferite valori diferentiale de statut sau prestigiu [ Idem]. Opinia lui J. Baudrillard cu privire
la discursul asupra obiectelor si discursul obiect este una destul de interesanta si importanta pentru
problema in discutie. El afirma ca 0 analiza a sistemului obiectelor implica, in consecintd, i 0 analiza
a discursului asupra obiectului, a ,,mesajului” publicitar (imagine si discurs), deoarece, publicitatea
nu e un fenomen suplimentar fata de sistemul obiectelor; nu poate fi scoasa din acesta si nici restransa

la,,dreapta” ei masura (publicitatea de stricta informare) [133, p. 208]. Obiectele astfel valorizate intra
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intr-un sistem care-i asigura individului relatia sa sociala cu alti consumatori. Discursul dobandeste,

de fapt, doua dimensiuni axiologice, sintetizate in urmatoarea schema:

4 N O N

+ -
Produsul este valorizat Alte produse similare
sunt
POZITIV NEGATIVE

Subiectul care nu
este in relatie cu
produsul este
NEGATIV

Subiectul consumator
aflat in relatie cu
produsul este
POZITIV

. NS /

Fig. 1.4 Dimensiuni axiologice ale discursului publicitar in raport cu produsul dupa N.
Everaert- Desmedt [182, p.127].

Intrucat anume comunicarea publicitara are drept subiect produsele si rolul acesteia este de a
le prezenta fateta lor cea mai buna, acest demers este regulat chiar de natura lor constitutiva, care
canalizeaza Si dinamizeaza strategia adoptata [115, p. 32]. Este dificil insa a realiza sau a aplica aceeasi
argumentare pentru a vinde ciocolata si masini agricole, un ceas si un aspirator. Discursul publicitar

1. Produsele putin divizibile in predicate interne pertinente cum sunt: parfumurile, stilourile,
articolele menajere, lichidele etc, nu suscita decat descrieri globale si sintetice. Deoarece este, practic,
imposibil a le detalia, anuntatorul se axeaza pe prelungirile lor functionale (obiectele sunt puse in
situatie) si fantasmatice (metaforizare) [Idem].

Publicitatea pentru marcile de bere este revelatorie in aceasta privintd. Nici un anun{ nu
dezvolta o descriere a caracteristicilor bauturilor prezentate, desi sunt in fond aceleasi la toate marcile.
In acest caz, ramane sa fie sugerat doar universul imaginar care se poate atribui berii. O astfel de
operatie se face prin diverse tipuri de punere in relatie: fie prin metafora - ,,36” Pecheur. La biere

amoureuse”, fie prin metonimie - ,,0n sert Kroenrnbourg aux Copains”.
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2. Produsele care pot fi decupate in parti interne pertinente: automobile, calculatoare etc.,
permit o descriere detaliata si analitica, dupa exemplul acestei publicitati pentru Toyota RAV Cruiser,
in care textul enumera partile si calitatile intregului constituit de vehicul [Ibidem, p. 38].

Nouveau Toyota RAV Cruiser. Le tout terrain, tous terrains.

Série limitée RAV Cruiser 3 et 5 portes ou cabriolet. A partir de 12.990 F. Avec coussins
gonflables conducteur et passager, vitres et rétroviseur électriques, télécommande d’ouverture des
portes a distance, nouvelles jantes alliage et nouvelles teintes des boucliers de protection [TOYOTA,
2005].

Amprenta produsului orienteaza, cu siguranta, mesajul, dar nu-l determina, in masura in care
anuntatorul are intreaga libertate de a efectua prezentari filtrate sau eliptice. Sprijinindu-se pe datele
existente, publicitatea ofera schematizari prin realizarea unui compromis intre trasaturile produsului,
specificul publicului vizat si constrangerile impuse de suport.

Dupa aceasta evaluare a parametrilor contextuali specifici discursului publicitar, acesta ar
putea fi prezentat drept un act de comunicare, ce urmeaza, prin mijloace persuasive, sa provoace
receptorului o actiune. Comunicarea ,,in absentia” care sta la baza acestui discurs trebuie privita ca o
caracteristica si ca un factor posibil al acestui discurs [189, p.6].

Analizand in paginile precedente trasaturile delimitative ale discursului publicitar, si
identificand specificul comunicativ al enuntarii publicitare, in functie de specificitatea participantilor
la aceasta comunicare, putem conchide ca am cuprins si am analizat suficient cadrul enuntiativ teoretic
al problemei enuntului averbal si suntem pregatiti pentru a aborda conceptul de enunt averbal, locul

sau 1n studiile lingvistice si sa identificam problematica sa.

2.3. Conceptul de enunt averbal in studiile lingvistice si problematica sa

Mai multe limbi din familia indo-europeana au in inventarul lor de exprimare enunturi care
sunt private de verb, de exemplu ramificatia romana (franceza: Passionnant ce livre!), cea germanica
(engleza: The sooner, the better), cea slava (rusa: Ona kpacusa). Frecventa lor difera de la o limba la
alta. O perioada indelungati de timp, lingvistii au numit aceste enunturi enunzuri nominale. inca din
perioada medievala, definirea propozitiei in gramatica avea la baza traditiile de verbo centrism,
tributara gramaticienilor antici, care plasau verbul in centrul enuntului. Incepand cu Aristotel,
conceptiile structuraliste si cea a valentei, care subliniaza caracterul cvasi universal al verbului de a

asigura structurarea semantico-sintactica a enunturilor, au facut ca verbul sa fie asezat la baza
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modelelor universale ale enunturilor. In acest context, 0 propozitie nominala, este considerati una cu
copula zero sau eliptica de verb, ceea ce este in conformitate cu opiniile unor gramaticieni francezi,
asa ca: Ch.Nyrop, 1936, F. Brunot, 1933, A. Dauzat, 1947, G. Galichet, 1958, Ch.Bally, 1955, R. Le
Bidois, 1938 etc, adica iese din cadrul normativ al sintaxei. Insa spre finalul secolului al XX-lea P. Le
Goffic si, ulterior, F. Lefeuvre argumenteaza necesitatea introducerii termenului de averbal pentru
unitatile sintactice care exclud verbul din structura lor. Argumentarea in folosul termenului de averbal
se bazeaza atat pe faptul ca formularea de ,,enunt nominal” cuprinde si alte categorii gramaticale nu
numai substantivul, care isi pot asuma rolul predicativ, cum ar fi adverbul sau prepozitia, cat si pe
ideea ca notiunea de ,,averbal” evoca existenta dihotomiei intre cele doua tipuri fundamentale de
unitati sintactice minime din limba franceza: cea verbala si cea averbala [227, p.27].

Problema definirii unitatii sintactice in care este absent verbul, cat si problemele pe care le
suscitd aceasta formatiune gramaticala au fost cercetate pe larg in literatura lingvistica. Aspectele ce
tin de specificul limbilor, tendinta spre nominalizare au generat multiple studii asupra fenomenului
dat. Aceste tipuri de enunturi sunt intalnite in multe limbi din aria indo-europeana (franceza, romana,
englezd, germana, greaca, rusa, ucraineana etc.), si in limbile din alte familii: cea a limbilor fino-
ugrice (limba maghiara, finlandeza), si a limbilor semitice (ebraica si araba), a limbilor uralice, altaice,
precum si si in limbi mai izolate, asa ca limba basca sau japoneza [227, p.12]. Exista limbi (de
exemplu, limbile slave), in care enunturile fara verb sunt foarte frecvente, de aici si interesul pe care
il au lingvistii fata de acest tip de structuri sintactice, cercetarile fiind foarte numeroase. in limbile
slave, rusa, de exemplu, se considera ca enunturile atributive averbale ar fi la prezentul indicativului
daca ar avea un verb. In general, in opinia lingvistilor A. A. IToreGusi, A.A Illaxmaros, H.IO.
Isemosa, N.II. Cycos, E. C. CkobaukoBa enuntul averbal in limba rusa concureaza si este foarte
aproape semantic de enuntul verbal cu verbul a fi [349, 364, 365, 359, 354]. Mai mult, enunturile
averbale, deseori, sunt preferabile celor verbale. In limba franceza situatia este totalmente diferita:
enuntul averbal nu are o pondere atat de mare ca si in limba rusa.

Tipul dat de propozitii, in care lipseste verbul, a constituit obiectul de analiza pentru lingvistii
francezi. Numarul studiilor asupra enuntului nominal in spatiul stiintific francez nu este atat de
impunator ca si in alte limbi. Totusi, lingvisti de talie mondiala cum sunt: A. Meillet, E. Benveniste,
L. Hjelmslev, P. Le Goffic, F. Lefeuvre au abordat aceasta tema, dovedind ca in limba franceza, unde
structura canonica a propozitiei cuprinde grupul nominal si neaparat grupul verbal, propozitia in care
este omis verbul, exista si se afirma cu siguranta in mai multe domenii de activitate umana langajiera:

de la comunicarea interpersonald orala pana la cea literara.
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Interesul lingvistilor pentru enunturile averbale ca enunturi autonome este relativ recent, fie
pentru limba franceza [227] sau pentru cea engleza [170]. Fenomenul provine de la faptul ca
ocurentele averbale, care au fost examinate pana atunci, au fost considerate elipse, atat in limba
franceza, cat si in limba engleza. Un alt motiv care explica lipsa de atentie fata de enunturile averbale
este faptul ca aceste constructii sunt, in general, criticate in ambele limbi.

Chiar daca initial Se considera ca enuntul averbal constituie un pericol pentru limba, deja L.
Hjelmslev in 1948, mentioneaza ca limba nu este atacata de propozitiile fara verb. Mai mult decat
atat, savantul, comparand enunturile averbale cu cele canonice (Subiect - verb - obiect), ajunge la
concluzia ca «il y a dans I'une de ces phrases, aussi bien que dans l'autre un membre de la catégorie
du temps, un membre de celle de I'aspect et un membre de celle du mode (,,exista intr-una dintre aceste
propozitii, precum si in cealalta, un membru al categoriei timpului, un membru al celui al aspectului
siunul al modului’(t.n.)) [214, p.183]. Actualmente, cercetatorii sunt de parerea ca enunturile averbale
fac parte din limba si raspund in mod coerent si eficient strategiilor discursive.

Propozitia nominald* a constituit obiectul de studiu al lingvistilor si gramaticienilor francezi
de la inceputul secolului al XX-lea. Cercetatorul A. Meillet consacra un articol special problemelor
propozitiei nominale in limbile indo-europene. In aceasti perioada, nu se punea accent pe caracterul
frastic al propozitiei nominale. Meillet afirma ca ,,propozitia nominald ,,consta pur si simplu dintr-un
raport stabilit intre doua substantive” [250, p. 1] si expune ideea, care pare a fi fundamentala pentru
intelegerea constituirii propozitiei nominale: ,,propozitia nominala presupune doar ca o calitate, un fel
de a fi, este afirmat de ceva” [Idem]. Studiul lui A. Meillet asupra propozitiei nominale are tangente
evidente cu studiul asupra propozitiilor cu verbul ,,étre”, in care autorul compara evolutia ,,propozitiei
nominale pure” cu propozitia construita cu verbul ,émre” si stabileste factorii ce determina ca
»propozitia nominala pura” sa apara mai curand decat propozitia cu verbul ,.étre”. Factorul considerat
esential de catre A. Meillet este ca ,,propozitia nominald pura” apare acolo unde verbul ,.étre” ar fi
fost la persoana a treia la prezentul indicativului [250, p. 1].

Studierea propozitiei fara verb a fost continuata si de alti lingvisti, cum au fost L. Hjelmslev
si E. Benveniste. L. Hjelmslev recunoaste in propozitia nominald ,,0 caracteristica a propozitiei”
[Hjelmslev, 1971, p.195], dar nu stabileste distinctia intre propozitia nominald si propozitia verbala

cu ,,étre”: propozitia nominald este considerati ca 0 propozitie cu copula ,,zero” [214, p.195]. in

4 Vom pastra terminologia auctoriald cand ne vom referi la studiile axate pe fenomenul in cauza, deoarece pana in 1999
structurile sintactice in care era absent verbul erau determinate cu termenul propozitie nominald, noi vom pastra acest
termen, pentru studiile editate in secolul al XX-lea.
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acelasi articol, L. Hjelmslev aplica pentru propozitiile nominale unele consideratiuni care se refera,
de obicei, la verb; in special atribuind propozitiilor nominale notiunea de ,,mod”. Astfel, lingvistul
considera ca e vorba de modul indicativ pentru propozitia nominala latina: ,, Omnia praeclara rara”.
Modul indicativ, fiind atat in latina cat si in franceza o categorie verbala, nu poate fi invocat in acest
caz, este mai curand cazul de mentionat ca este vorba de modalitatea asertiva [227, p.13]. Totusi, acest
studiu, la fel ca si studiul lui A. Meillet, scoate in evidenta problema similitudinii dintre propozitia
nominala si cea verbala cu verbul la modul indicativ, timpul prezent .

La mijlocul secolului al XX-le, E. Benveniste, intr-un articol cunoscut [137, p. 157] modifica
radical pozitia adoptata de la inceputul secolului fata de propozitia nominald. Propozitia nominala de
aceasta data este perceputa ca si oricare alta propozitie, fara raportare la propozitia verbala. ,,Vom
spune ca propozitia nominala in indo-europreana constituie un enunt asertiv finit, asemanator
structural cu oricare altul cu aceeasi structura sintactica. Pare ca propozitia nominald nu ar putea fi
considerata ca fiind lipsita de verb. Ea este tot atdr de completda ca si oricare enunt verbal” [139,
p.159-159]. Din aceasta cauza, savantul delimiteaza net ,,propozitia nominala” de propozitia cu verbul
étre. Studiul propozitiei nominale, dupa el, nu trebuie sa se subordoneze studiului propozitiei cu étre:
»este important [....] , dacd vrem sa inlaturam obscuritatile care s-au acumulat in aceasta problema, de
a separa total studiul asupra propozitiei nominale de cel al propozitiei cu verbul étre. Acestea sunt
doua expresii distincte, care se unesc in unele limbi, dar nu intotdeauna si nici in mod obligatoriu”
[139, p. 157]. Savantul stabileste propozitia nominald ca 0 propozitie de un tip destul de particular si
introduce o separare stricta si perfect legitima in cadrul sau teoretic, intre propozitia Cu si propozitia
fara copula, considerand, cele doua tipuri de propozitii au 0 functie absolut diferita si una dintre ele
,»nu poate... sa participe la proprietatea esentiala” a celeilalte [180, p. 122].

in plus, E. Benveniste explica de ce, dupa el, 0 propozitie nominala este 0 propozitie propriu-
zisa. El gaseste in propozitia nominala ,,functia verbala” care se compune din doua elemente: ,, unul,
invariant, implicit, care 1i confera enuntului forta asertiunii; altul, variabil si explicit, careeste [ ....] 0
forma a clasei morfologice a numelor”[ldem].

Ulterior, in secolul al XX-lea, problema existentei si a definirii enunturilor averbale a fost
semnalata de catre P. Le Goffic. De fapt, in gramaticile actuale, structurile sintactice in care este absent
verbul sunt calificate de catre lingvisti drept eliptice [159, p.120], cuvinte -propozitie (Tesniere, 1965),
ceea ce confirmd influenta structurii propozitiei de tipul GN+GV asupra perceptiei unitatilor
sintactice. Mai mult decat atat, enunturile fara verbe nu sunt, de obicei, recunoscute ca atare in

gramatica traditionala [285, p. 72]. Inca in 1975, A. Mathesius, in urma analizelor propozitiilor in
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limbile indo-europene, afirma: ,, Aceste propozitii nu sunt eliptice —asa cum unii savanti sunt inclinati
sa gandeasca —pentru ca, din punct de vedere al continutului, nu le lipseste nimic. Doar forma lor este
de asa natura ca nu contin verb. In trecut, propozitiile fara verb s-au bucurat de putina atentie. [...] Cu
toate acestea, atunci cand studiem materialul lingvistic in intregime, or daca analiza noastra include
si vorbirea colocviala, nu putem sa nu observam ca propozitiile fara verbe sunt destul de numeroase”
[243, p. 86]. Chiar daca lingvistul, membru al cercului de la Praga, sustine ca enunturile fara verb sunt
admise doar in limbajul familiar, idee contrazisa in studiile factologice, meritul sau este de a stabili
existenta propozitiilor fara verb, numite verbless in limba engleza. Mai recent au inceput sa apara
studii care admit existenta structurilor gramaticale, numite ,,propozitii cu structura redusa”, care nu
rezulta dintr-o elipsa. Aceasta definitic implica 0 rupturd epistemologica importanta cu traditia
normativa de lunga durata, care sustinea rolul determinant al verbului de a organiza o propozitie [169,
p. 35].

Prezenta asertiunii in propozitia nominala este, astfel, recunoscuta evident de catre ilustrul
lingvist genovez Em. Benveniste. ldeea despre caracterul asertiv al propozitiei nominale este
dezvoltata ulterior si in lucrarile lui P. Le Goffic si F. Lefeuvre, cercetatori din Franta. Analiza
efectuata de P. Le Goffic de asemenea situeaza propozitia averbala in raport cu asertiunea: ,,0
propozitie fara verb ca ,,Heureux les pauvres!” / (Fericiti cei saraci cu duhull) este o propozitie
completa, deoarece ea se compune, conform definitiei propozitiei, din doi termeni pusi intr-0 relatie
de catre enuntator: acesta afirma legatura unui predicat (heureux/ fericiti) cu un subiect (les pauvres/
cei saraci cu duhul), el efectuand o judecata asertiva pe terenul adevarului. Absenta formei verbale nu
impiedica manifestarea unei modalitati a propozitiei si a unui act de discurs” [197, p.514]. Astfel, Le
Goffic evidentiaza problema centrald a studiului propozitiilor averbale: de a demostra ca o0 propotitie
fara verb constituie o propozitie propriu —zisa.

Actualmente, in cadrul studiilor despre enuntul averbal s-au conturat un sir de probleme pe
care cercetatorii le studiaza insistent. Una din acestea este definirea enunfului averbal ca un tip
autonom de unitate sintactica. M. Riegel include enuntul averbal in cadrul enunturilor atipice, de rand
cu enunturile prezentative: ,,unele structuri de propozitii, folosite frecvent, in special oral, nu doar ca
nu corespund modelului canonic al propozitiei, dar si sunt greu sau imposibil de a le deriva dintr-o
fraza canonici: propozitii Cu prezentativ, propozitii nominale, constructii binare...” [275, p. 457]. in
opinia lingvistului francez, enuntul averbal constituie un caz particular de fenomen lingvistic, foarte
general si este folosit pentru a comunica un mesaj conditionat puternic de o situatie de enuntare

specifica. De aici si clasificarea efectuata. Aceastd propozitie poate fi declarativa:[Fin de /’episode,
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interogativa: Les toilettes? sau imperativa: Vos papiers! Enuntul averbal este, in mod special, utilizat
in enunturile exclamative: Genial, ce film!- Ciel! Mon mari!

F. Lefeuvre, in studiul sau ,,La phrase averbale en francais”, consacrat enuntului averbal,
considerd, ca pentru a da o definire adecvata pentru enuntul fara verb, este necesar de a formula
definitia enuntului in general. Dintre multitudinea de definitii ale enuntului, a fost aleasa una care
poate s contina doud calitati. In primul rand, ea admite existenta enuntului averbal, contrar definitiilor
bazate pe verb care interpreteaza enuntul averbal drept o unire de cuvinte redusa sau incompleta:
,unele uniri care, chiar daca joaca rolul unei propozitii, sunt incomplete sau reduse cand sunt
comparate cu forma canonica: enuntul averbal, de exemplu, poate sa se reduca la grupul nominal sau
doar la nume” [227, p. 26]. In al doilea rand, aceasti definitie face posibili 0 analizd precisi a
enuntului averbal, spre deosebire de definitiile semantice si sintactice care considera enuntul ca un tot
intreg.

F. Lefeuvre propune definirea enuntului averbal, pornind de a o definire a enuntului,.
F.Lefeuvre propune urmatoarea definitie a enuntului averbal: ”Enuntul averbal este o structura
sintactica constituita dintr-un predicat averbal si dint-o modalitate, in doua moduri. Predicatul este
legat prin modalitate de un subiect explicit sau implicit. Sau, predicatul este plasat simplu prin
modalitate. /n constituirea propozitiei pot apdrea elemente extra-predicative.” [227, p. 26].

Atat in definitia enuntului, cat si in cea a enuntului averbal, formulate de catre F. Lefeuvre,
primordiala este consideratd relatia intre predicat si modalitate. Predicatul este numit partea
principald obligatorie a propozitiei, care in functie de tipul enuntului — verbal sau averbal — este,
respectiv, predicat verbal sau averbal. Asadar, atat in cazul enuntului verbal, cat si in cazul enuntului
averbal legatura dintre predicat si subiect se realizeaza prin modalitate, un element esential in
structurarea enunturilor. Cat priveste termenii enuntului, dupa F. Lefeuvre, predicatul este unicul
termen indispensabil la formarea enuntului. in enuntul averbal, atunci cand predicatul este folosit fara
subiect explicit sau implicit, el constituie un predicat de existenta. Prin intermediul modalitatii

referentul predicatului este considerat drept existent. in exemplul, citat de cercetitoare:
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Il tire deux coups au hasard dans la nuit [.....]. ,, A moi, prince..... le lion!” Un silence.

., Prince, prince, étes-vous la? ” [Daudet, apud: 227], suntem in prezenta unei relatii de felul urmator:

Predicatul

Existenta referentului
bredicatly odalitate Un silence

Fig. 2.5. Relatia predicativa existentiala in enuntul averbal dupa F. Lefeuvre [227, p. 30].

In cazul dat, F. Lefeuvre are in vedere ,,predicatia existentiala”, invocand opinia lui N. Lanieres
care considera ca acest tip de propozitii constituie propozitie cu doi termeni: ,,afirmarea de existenta
fiind implicita se poate considera ca predicatia de existenta este, in ultima instanta, 0 propozitie cu doi
termeni, unul implicit, afirmand existenta si celalalt exprimat, enuntand continutul” [227, p. 30].

F. Lefeuvre considera ca anume modalitatea afirma existenta, ea nu este ,,un termen”. Aceasta
notiune este rezervatd pentru doi constituenti posibili ai propozitiei, subiectul si predicatul. Enuntul
averbal Un silence are doar un singur termen - predicatul, pentru ca nu are subiect.

Atunci cand subiectul participa la formarea enuntului averbal in forma explicita: Délicieux, ce
café | sau implicita: Délicieux!, predicatul apare ca o ,,notiune relationald”. In cazul dat F. Lefeuvre
atesta 0 relatie predicativa. Atunci cand subiectul este explicit, relatia de modalitate este stabilita intre

subiect si predicat:

Subiect

Modalitate

Ce café
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Fig. 2. 6. Relatia predicativa dintre subiect explicit si predicat in anuntul averbal, dupa
F. Lefeuvre [227, p. 31].

In cazul cand subiectul este implicit, modalitatea stabileste legitura intre predicatul ,,Delicieux” cu

subiectul implicit, referentul caruia este cafeaua.

. Predicat
Subiect

implicit Delicieux

Referentul
\__/

Fig. 2. 7. Relatia predicativa dintre subiect implicit si predicat in anuntul averbal, dupa
F. Lefeuvre [227, p. 31].

Enuntul averbal in limba franceza este o structura uneori dificild de reperat, care pune si
problema asertiunii. Pentru a raspunde la intrebarea ,, ce face ca propozitiile ,, Delicieux, ce cafe/” si
., uUn silence. ” sa fie considerate enunturi?” este necesar sa facem un studiu al mecanismelor de
enuntare. F. Lefeuvre sustine ca in ambele cazuri aceste enunturi sunt propozitii, deoarece exista
asertiune. Ele sunt judecati care contin cate un adevar. Locutorul, pronuntand aceste enunturi, se
angajeazi sa afirme ca ceea ce el spune este adevirat. In cazul enuntului ,, Delicieux, ce cafe/” el
afirma ca predicatul ,,Delicieux” convine subiectului ce cafe si ca in fond, enuntul ,,Un silence.”
contine referentul predicatului. Din acest punct de vedere aceste doua enunturi sunt asemanatoare:
ambele afirma un adevar. In aceeasi ordine de idei, un enunt de tipul: ,,Des levres ultra-brillants! ”,
este de asemenea un enunt in deplinul sens al cuvantului, deoarece exprima 0 asertiune despre buzele
care au fost date cu un ruj de buze X. Astfel, in studiul enuntului averbal s-au conturaat un sir de
probleme, pe care lingvistica le-a solutionat, in baza caracterului specific al limbii in care sunt
functionale.

Dat fiind faptul ca limba romana este 0 limba romanica, tendinta spre nominalizare este mai
redusa si, deci, in lingvistica romana atestam putine lucrari consacrate acestui fenomen sintactic. La

studiul propozitiilor nominale si-a adus aportul si I. Etcu, exponent al scolii lingvistice sovietice, care
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a consacrat o lucrare in exclusivitate propozitiilor care sunt numite de catre autor propozitii
nominative, in spiritul scolii lingvistice de la Moscova. Conform opiniei lui I. Etcu, daca cercetam
structura sintactica a limbii, nu ne putem limita exclusiv la schema generalizatoare a logicii decat cu
riscul de a prezenta un tablou unilateral, incomplet. ,,Sfera preocuparilor noastre trebuie sa se extinda
asupra tuturor formelor, sub care se manifesta limba ca sistem in procesul de comunicare” [54, p.7].

I. Etcu critica pozitiile gramaticienilor, care cauta esenta propozitiei exclusiv in continutul pe
care il exprima, acest continut fiind, de regula, identificat de catre logicieni cu judecata logica, iar
pentru ,,a fi adecvata continutului exprimat, propozitia trebuia, potrivit acestei conceptii, sa aiba
aceeasi structurd cu judecata” [54, p.7]. Astfel, in baza teoriei obligativitatii structurii bimembre a
judecatii si constatari intemeiate, ca subiectul si predicatul sunt termeni fundamentali ai propozitiei
bimembre si ca anume in jurul lor se grupeaza celelalte elemente structurale, s-a ajuns la concluzia ca
,orice propozitie cuprinde doua parti principale: subiectul si predicatul” [54, p.9]. Lingvistul
moldovean constata ca, paralel cu enunturile - tip, relevate si analizate de sintaxa tradiionala, in limba
exista si alte modele de propozitii, care diferda radical de ,.etalonul traditional” printr-un sir de
particularitati referitoarela continut: forma si sferele de intrebuintare. Aceste formatiuni sintactice au,
in calitate de centru organizatoric, 0 singura parte principald, exprimata printr-un substantiv cu sau
fara determinative. Parerea ferma a lui . Etcu este ca ,,atata timp cat ne mentinem in cadrul traditional
al interpretarii partilor principale de propozitie, nu putem, mai exact, nu avem dreptul sa identificam
partea principald a propozitiilor nominale nici cu subiectul, nici cu predicatul, desi din punctul de
vedere al exprimarii verbale (substantivul sau substitutul lui la cazul nominativ) se poate constata o
echivalenta absoluta a partii principale a propozitiei nominale cu subiectul sau cu elementul nominal
al predicatului propozitiilor bimembre”. Fenomenul se poate ilustra cu exemplul: ,.Se afla intr-un
cabinet mic tapisat 7n negru.... Un cdmin de marmura rosie cu foc, o oglindi —n perete.... covoare
MOi pe jos, 0 masd CU sfesnic de argint, douad jilturi cu sprijoane inalte..... Cezara intra.” [Eminescu,
2010].

Concluzia comuna a cercetatorilor, care au explicat fenomenul in discutie de pe pozitiile
gramaticii traditionale este ca, in asemenea cazuri, intervine cazul elipsei, aceste structuri constituind
propozitii bimembre necomplete. De exemplu, enunturile: ,,.Ce carte frumoasa! Minciuna
grosolana!”, in opinia unor cercetatori contin cate ,,0 propozitie eliptica de subiect si de copula este”
[54, p. 20]. De asemenea, elipsa verbului copulativ s-a constatat si in exemplele urmatoare: ,, Ma aflam
in parcul de la Sinaia. Vreme splendidd, desi prea calduroasd, §i O miscare neobisnuitd

[I.L.Caragiale]; Un prdnz impardatesc si tot lucruri usoare: mezeluri, salam, ghiudem, limba,
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licurini, masline, icre de stiuca si negre [ldem]. Elipsa in exemplele citate este explicata prin faptul
ca verbul copulativ are rolul ,,unei simple unelte gramaticale, a carei absenta nu poate stingheri
intelegerea justa a raportului dintre subiect si predicatul propriu-zis al propozitiei (predicat nominal)”
[54, p. 20].

I. Etcu sustine c4, fiind tratate in raport cu propozitiile bimembre, constructiile acestea ar putea
fi considerate eliptice. Dar analiza bazata pe propriile lor particularitati demonstreaza ca ele sunt la
fel de complete ca si multe propozitii bimembre, indeplinindu-si cu succes functiile comunicative.
Autorul critica teoria obligativitatii structurii bimembre a propozitiei ca necorespunzand realitatii
lingvistice si constituind ,,unul din rezultatele imixtiunii logice in domeniul gramaticii” [Idem].
Asadar se sustine ideea ca, in cazul propozitiilor monomembre, avem de a face cu un predicat. Insisi
notiunea ,,monomembra” si ,,bimembra” indica ideea constituirii structurii enuntului.

Problema identificarii partii principale de propozitie in propozitia nominala a constituit
obiectul numeroaselor discutii dintre lingvisti.

Astfel, ,,Gramatica academica a limbii romane” constata existenta enunturilor ,,in care nu
exista decat 0 singura parte de propozitie principala, subiectul sau predicatul, fara ca cealalta parte sa
fie presupusa, subinteleasa sau exprimata pe planul enuntului” [62, p.17]. Aici, printre alte categorii
de enunturi monomembre, sunt mentionate si ,,propozitiile nominale formate numai din subiect”. A.
Bidu-Vrancianu et alii, definind enuntul monomembru, subliniazd ca este 0 ,specie de enunt
caracterizatd prin prezenta unei singure parti principale de propozitie, fird ca cealaltd sa fie
subinteleasa, in aceasta clasa fiind incluse enunturile nominale existentiale lipsite de subiect” [14, p.
326]. M. Avram, analizand partea de propozitie la care se reduce monomembra nominala (,, larnd.
Noapte lucie. Nici un raspuns.”), sustine ca ,,in aceste enunturi, elementul nominal exprimat este
subiectul propozitiei, respectiv grupul subiectului [substantivul subiect cu atributele lui]”. In acest
mod lingvista identifica numele /arna cu subiectul propozitiei [3, p.25].

In concluzie, mentionam ca in paginile acestui subcapitol, enuntul averbal a fost studiat, in
general, in lingvistica. Abordarea acestui construct este diferita, in functie de directia lingvistica.
Totusi, putem afirma cu certitudine, ca scoli lingvistice diferite considera enuntul averbal ca fiind unul

complet, ce exprima adevar si este capabil sa imbrace diverse forme intonationale.

2.4. Tipologii ale enunturilor averbale in studiile lingvistice
Traditional, in lingvistica, tipurile enuntului averbal, se stabilesc ludndu-se ca punct de plecare

structura acestor unitati sintactice. Exponentii mai multor scoli lingvistice au abordat acest domeniu.
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in ,,sintaxele” tuturor limbilor exista capitole, cu volum mai mare sau mai mic, consacrate acestui tip
de propozitii, precum si prezentei lor frecvente in diverse limbi. Pornind de la postulatul ca structura
oricarui enunt este Subiect + Predicat, incercarile lingvistilor de a le clasifica au condus la o confuzie
in ceea ce priveste tipurile de enunturi averbale.

Fiecare scoala lingvistica care s-a ocupat de problema enunturilor averbale are stabilita o
clasificare a sa, tinand cont de specificul limbii date. De exemplu, limba rusa este o limba cu un
puternic grad de nominalizare, enunturile averbale fiind extrem de raspandite. Studiile asupra acestei
formatiuni gramaticale in scoala lingvistica rusa sunt numeroase.

Nu numai limba rusa se caracterizeaza printr-o prezenta larga a propozitiilor nominale, ci si
limba franceza. Analiza surselor lingvistice consultate ne-a permis sa constatam ca au fost stabilite
tipologii ale enunturilor averbale din diverse perspective: structurale, structural-semantice si structural
logice.

2.4.1. Tipologiile structurale ale enuntului averbal

Clasificand enunturile averbale in limba franceza din punct de vedere structural, A.
Andrievskaia mentioneaza dificultatea de a le include in tipuri stabile datorita diversitatii lor imense
si caracterului lor afectiv, liber. Pornind de la clasificarea propozitiilor nominale realizata de E. Lerch,
cercetatoarea clasifica propozitiile nominale franceze in doua grupuri mari: 1) propozitii nominale
indivizibile (monomembre) si 2) propozitii nominale divizibile sau bimembre. Astfel, propozitiile
nominalein limba franceza sunt clasificate conform principiului gramatical [118, p.52].

Prima grupa de propozitii nominale indivizibile include toate enunturile unde subiectul si
predicatul (aceste notiuni in cazul dat, dupa parerea A. Andrievskaia, sunt folosite mai curand
conventional) sunt reunite intr-un singur termen exprimat printr-un cuvant sau un grup de cuvinte,
care nu poate fi divizat, descompus de analiza sintactica.

Or, chiar daca aceste propozitii sunt reduse uneori la un singur cuvant, fie si cuvant modal sau
interjectie, ele au totusi sens predicativ si intonatie modala corespunzatoare, ceea Ce permite
includerea lor in categoria enunturilor. Pentru a clasifica acest tip de enunturi averbale, trebuie
depasita abordarea formala, strict structurala. Dupa parerea autoarei, la stabilirea tipurilor, trebuie sa
facem apel la criterii de alta natura: caracter, origine, motivare psihologica, functie locutorie, efect
stilistic etc.

Astfel, se disting: a) simple exclamatii, emotive sau volitive, cu sau fara adresare, iar uneori
numai adresarea. De exemplu: Helas! Halte! Feu! Delicieux! Aux Armes! Malheur!Le pauvre! Un

rate! Quelle Horreur! Chaque fois! Dodo , /’enfant, dodo!... He, bonsoir la lune! etc. De asemenea,
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in aceasta clasa sunt incluse si raspunsuri, indicatii, etc., eventuale doar intr-0 conversatie sau 0 situatie
si care, de asemenea, nu-si gasesc sensul lor complect decat in contextul acestora din urma: Merci,
Madame,- Pas de quoi.- Oui, Monsieur.- Non, jamais!

Prin structura lor, aceste enunturi coincid cu asa-numitele ,,cuvinte-enunturi”, cuvinte cu sau
fara complemente si determinanti, urmate sau nu de o adresare. Substantivul poate sa apara singur sau
Ccu un oricare determinativ.

b) enunturi nominative sau existentiale, in care raportarea la realitate, inerenta oricarui enunt
— sensul predicativ si modalitatea — sunt, de asemenea, exprimate de un termen nominal (cuvant sau
grup de cuvinte cu functie nominativa) si intonatia enuntiativa corespunzatoare.

in pofida structurii lor, mai mult sau mai putin uniforme, aceste enunturi pot avea nuante
semantico-intonationale foarte diferite, care, la randul lor, ar putea fi grupate in: a) constante gi
calificative si b) informative si prescriptive.

Nuit. Silence. Un ciel éroilé. Rien a signaler. Activité de patrouilles [L. Aragon]. Fort. Violent.
Un nez pointu. Jamais las. Toujours vigilant. Charlot. Vingt ans. Blond. Les yeux bleus. Des dents
magnifiques [ J. Laffite, apud: Andrievskaia, 1973].

Rassemblement a Orly. Décollage a 9 heures. Vol sans escale. Arrivée a 2 Heures. Ralentir.
Avaler d’un trait [Idem].

A. Andrievskaia considera ca enunturile exclamatiile emotive sunt proprii mai ales pentru
limba vorbita (sau vorbirea directa din operele literare), dialoguri etc., cand situatia locutorie justifica
si explica caracterul lor eliptic. Cele nominative sau existentiale apartin limbii scrise, prezentein a)
literatura, descrieri, caracteristici, etc. si b) in reportaje, eseuri jurnalistice, cat si in prospecte
publicitare, anunturi, etc. Asadar, inca in perioada sovietica se semnala prezenta enuntului averbal in
cadrul discursului publicitar, insa cercetarile erau modeste.

Cel de-al doilea grup de enunturi averbale divizibile include enunturile unde se pot distinge
»sau cel putin sa se postuleze doi termeni echivalenti din punct de vedere semantic sau, sa zicem,
analogi subiectului si predicatului (tema si rema)” [118]. Aceste propozitii Se apropie mai mult de
enunturile verbale, se preteazd mai simplu analizei, sau unei interpretari respective, de unde si
termenul francez «divizibil»).

Pentru enunturile averbale de tip divizibil, A. Andrievskaia considera oportuna clasificarea in
trei tipuri de structuri diferite.

1. Enunturi averbale unde predicatia este exprimata prin ordinea cuvintelor, atributul nominal

este invertit si copula este eliptica: Jolie, la fillette! Un trou, ce village ! [E. Zola] Inutile de répondre.
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Une [lumiere, cet enfant [Apud: 118]. Aceste propozitii pot fi lesne reformulate: La fillette est jolie,
Ce village est un trou. Répondre c’est inutile.

2. Enunturi averbale cu doi termeni, dintre care cel de-al doilea reprezinta un atribut declinat
afectiv in raport cu celalalt. Propozitiile nominale de tipul Il, de asemenea, in viziunea lingviste ruse,
au acelasi caracter bimembru, raimanand a fi propozitii nominale.

In enunturile: Moi, medecin?! Vous , ici? Moi, des tanches?- Une femme,vous!- Lui,
trahir?Moi , soucieux?, care sunt variate dupa forma, se contin doi termeni, dintre care unul, de obicei
al doilea, reprezinta o atribuire declinata afectiv in raport cu celalalt termen. Raporturile intre cei doi
termeni ai propozitiei divizibile pot fi de natura diferita. In propozitia ,,Moi, medecin ?! 7, punctele de
reper fiind ale subiectului si predicatului, raportul este de natura atributiva: ,,- Moi, est-ce que je suis
médecin?” In ,,Moi, les tanches?! ” — punctele de reper sunt ale subiectului si complementului direct,
astfel, nu verbul copulativ, ci un verb tranzitiv trebuie postulat:,, - Moi, je ne mange (ne prends, ne
péche) pas de tanches ”. Or, in ambele cazuri exista o reflectare a verbului omis, justificat in a fi
interpolat, ceea ce, conform A. Andrievskaia, confera acestor propozitii un caracter bimembru [Idem].

3. Propozitii nominale divizibile formate dintr-un atribut verbum infinitum (infinitiv, participiul
prezent, participiul trecut) si adverbele Voici si voila. Provenienta verbalda a acestor adverbe i-a
determinat pe unii lingvisti [199, p. 17] sa le considere predicate si defineasca drept adverbe adverbe
predicative: Voici venir le printemps. Nous voila roulant sur la route d’Arles. Nous voila arrivés, etc.

Or, afirma autoarea, ,,predicatia nu este in aceste adverbe, dar in termenul verbal, chiar daca
este vorba de un verbum infinitum. Si caracterul bimembral al acestor propozitii se datoreaza prezentei
celor doi termeni, care corespund semantic cu subiectul si cu predicatul. ,,Le printemps vient. Nous
roulons.”.

Toate propozitiile nominale divizibile, desi sunt destul de variate sunt din punct de vedere
structural, intotdeauna cuprind in sine doi termeni nominali sau echivalentele lor, aflate intr-un raport
predicativ. E necesar sa mentionam ca aceasta clasificare a enunturilor averbale in limba franceza de
catre lingvista sovietic A. Andrievskaia este puternic influentata de scoala lingvistica de la Moscova
si de gramatica rusa.

A. Lenta, cercetator din Republica Moldova, de asemenea, include enuntul fara verb in clasa
enunturilor cu un singur termen si le numeste nominale. Enunturile nominale sunt clasificate de catre
A. Lenta in: a) enunturi nominale de existenta, care constata prezenta sau absenta a ceva; b) enunturi

nominale de identitate, prin care se recunoaste identitatea la ceva si enunturile nominale de apreciere,
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care exprima atitudinea subiectului vorbitor despre ceva [235, p. 37]. Savantul considera ca enunturile

nominale de identitate sunt enunturile publicitare.

2.4.2. Tipologiile structural-semantice ale enuntului averbal

Gramaticianul francez P. le Goffic se bazandu-se pe acelasi principiu structural, efectueaza,
totusi, 0 discriminare a enunturilor averbale in limba franceza si din punct de vedere semantic. Astfel,
sunt distinse:

a. enunturi averbale atributive, care pot avea fie doi termeni: ,,.Délicieux, ce café! Quel
bonheur d’étre ici! Négociations suspendues. Deux et deux, quatre.” sau cu un termen:” Délicieux!
Difficile! Quelle chance!”

b. enunturi averbale locative: cu doi termeni — ,,Au diable les soucis!, A ma gauche, notre
premier invité de ce soir. A bon chat, bon rat. Négociations dans l'impasse”, fie cu un singur termen
-, Avous! A table!”

c. enunturi averbale existentiale: ,, La nuit. Silence. Pas de chance.”

Fiecare dintre aceste tipuri sunt examinate din punct de vedere structural, pornind de la

structurarea logica a enuntului (subiect- predicat logic), structura tematica (tema-rema), modalitate.

2.4.3. Tipologia structural - logicd a enunturilor averbale in limba franceza

Cu privire la tipologia structural-logica a enunturilor averbale, F. Lefeuvre, in studiul sau
dedicat enuntului averbal in limba franceza accepta clasificarea efectuata de profesorul sau P. Le
Goffic. Analizand clasele predicative averbale ca si constituenti ai enuntului averbal, F. Lefeuvre
delimiteaza trei grupuri de enunturi fara verb, care sunt bazate pe clasele gramaticale ale predicatelor
averbale, pe constructia lor sintactica si pe semnificatiile principale ale predicatelor averbale [227, pp.
55-68].

Astfel, in primul grup sunt incluse enunturile nominale (enunturile substantivale si enunturile
adjectivale), enunturi care au la baza participiul trecut si propozitia pronominald: ,,Incroyable, cette
histoire! Mauvaise heure pour eux, le coucher du soleil”

Intrucat in aceste enunturi predicatele au drept functie de baza de a semnifica atributia, ele mai
sunt denumite de catre cercetdtoare ,.,enunturi nominale atributive”, sintetizand ca, enuntul averbal
atributiv este cel care contine un grup nominal.

Cel de-al doilea grup de propozitii averbale este reprezentat de enunturile averbale adverbiale

si din enunturi averbale prepozitionale. Ele contin unul sau doi termeni, iar subiectul poate fi implicit
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sau explicit: ,,Au vestiaire, [’arbitre! Loin de moi /'idée de vous imposer cette corvée!” Valoarea lor
comuna este cea de localizare, de aceea ele mai sunt denumite enunturi averbale locative.

In sfarsit, cel de-al treilea grup de propozitii il formeazia enunturile substantivale gi
pronominale: ,, Un bruit de portes et de pas précipités”. Aceste enunturi sunt lipsite de subiect, iar
functia lor este de a exprima existenta, deaceea au fost numite, respectiv, enunturi existentiale [1dem].

In studiul nostru vom adopta clasificarea si nomenclatura enunturilor averbale expuse de citre
Florence Lefeuvre.

In concluzii mentionam ca analiza clasificarilor enuntului averbal, realizate de diversi lingvisti,
au relevat ca, dat fiind caracterul eterogen al acestor formatiuni sintactice in diferite limbi, problema
stabilirii claselor acestora nu este pe deplin solutionata. Tipologia enunturilor averbale este diferita de
la 0 limba la alta, ca si principiile de clasificare. In limba rusa este primordiala abordarea semantica,
dupa cum este unanim recunoscut faptul ca nucleul enuntului averbal il constituie numele la cazul
nominativ, in jurul caruia se organizeaza enuntul. Nu putem aplica modul de clasificare a enunturilor
averbale efectuate de citre lingvistii rusi la enuntul averbal francez. In pofida unor mici congruente
(enuntul averbal existential), tipologia este diferitd asa cum diferite sunt sistemele limbilor si

principiile de organizare a enunturilor.

2.5. Enuntul averbal in discursul publicitar, justificarea prezentei si functiile

Discursul publicitar, dupa cum am mai enuntat anterior, se foloseste de imensul tezaur al limbii
pentru a-si satisface scopurile sale comunicative. Un sir intreg de studii au relevat varietatea si
expresivitatea limbajului publicitar. Este evident ca structurile enuntiative publicitare privilegiaza
enuntarea cU ajutorul verbului, care exprima variate nuante de sens. Totusi, discursul publicitar aplica
in demersul sdu comunicativ si enunturi averbale pentru a transmite mesajele. In cele ce urmeazi, vom
incerca sa demonstram motvele care au determinat apariti enunturilor averbale in discursul publicitar.

Analizand mimutios circa 1500 de discursuri publicitare din presa scrisa franceza, orientate
spre destinatarul feminin, am constatat ca in 60% dintre ele se contin enunturi fara verb sau enunturi
averbale. In ce priveste sloganurile publicitare, circa 50% dintre ele sunt constituite din enunturi fara
verb. Corpusul nostru de analiza contine circa 2700 de ocurente ale enunturilor in care lipseste verbul.

Un motiv pentru justificarea prezentei enunturilor averbale in discursul publicitar este, in
opinia noastra, insasi finalitatea acestor tipuri de texte. Este bine cunoscut faptul ca textele publicitare
nu sunt destinate lecturii atente sau examinarii minutioase. Fiind prezente in viata omului

contemporan in orice moment al zilei, publicitatea este un component al vietii contemporane mai mult
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deranjant, decat captivant. Anume acest fapt impune creatorii de publicitate sa inventeze forme noi de
publicitate pentru a fi acceptati de public. Dar, totodata, anume faptul ca nimeni nu citeste expres
textele publicitare, ele trebuie sa-si obtina efectul intr-un rastimp cat se poate de restrans. Aceasta
constituie un argument in favoarea prezentei enunturilor averbale in discursul publicitar.

Un alt factor care explica frecventa enunturilor averbale in discursul publicitar este cel
economic. Costurile inalte ale spatiilor publicitare constrang creatorii de publicitate sa reduca volumul
propriu-zis al textului, totodata, pastrandu-i sau poate chiar intarindu-i puterea argumentativa si
persuasiva.

Este observabila dependenta atentiei destinatarului de dimensiunea textelor si frecventa
enunturilor averbale in ele. Astfel, in corpusul nostru atestam enunturi averbale in textele de
dimensiuni mici - de la un cuvant pana la un enunt— in volum de 73%. Acest fapt se explica prin
necesitatea exprimarii maximului de sens cu un minim de cuvinte. Textele publicitare medii - care
sunt compuse din doud si mai multe enunturi - contin enunturi averbale in proportie de 62%. Cea mai
mica prezenta a enunturilor averbale a fost atestata in textele de dimensiuni mari - construite din mai
mult de trei enunturi. In aceasta clasi de texte sunt incluse si asa numitele — ,,Publi - communiqué”,
textele de dimensiuni importante care au volumul de o pagini, care imita un articol jurnalistic. In
aceste tipuri de texte publicitare incidenta enunturilor averbale este foarte mica.

Un alt motiv, invocat anterior, este prezenta imaginii pe pagina de publicitate. Deseori anume
imaginea este partea din anunt care este referentiald, atrage atentia, prezinta produsul si textul alaturat,
fiind adesea format din enunturi averbale, care doar reitereaza, prin semne verbale, ceea ce a
comunicat imaginea. Prin aceasta se manifesta functia de releu a mesajului verbal.

Un rol aparte il are locul enunturilor averbale in structura textelor publicitare. Enunturile
averbale sunt plasate la inceput, pe post de titlu, la mijloc de text, sunt intercalate cu enunturi verbale,
iar la sfirgitul textului in plan de concluzie.

In structura unor texte publicitare, ponderea enunturilor averbale este mica, insd anume aceste
fraze contribuie la structurarea textului, la obtinerea efectului de interactiune verbala orala.

Prezentam un exemplu relevant in limba franceza:

« La Manta.

De ["’allure. Et du tempérament !

Manta. Le coupé qui a la cote : Le favori de [’Europe. Ce n’est pas par hasard ! Il y a d’abord
sa ligne racée, incomparable. Grdce a elle, la Manta se détache du peloton des autres voitures. Voila

pour allure.
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Coté tempérament, Voyez plutot les performances de la nouvelle Manta 1240 avec son fougueux
moteur a injection 2,4 | : de 0 a 100 km/h en 8.8 sec, vitesse de pointe de plus de 200 km/h !

Ajoutez a cela un chdssis sport surbaissé, des jantes larges en métal léger, des freins a disque
ventilés a [’avant, des amortisseurs a pression de gaz Bilstein et un équipement sport complet. En plus
pour le modele Dakar, des ailes élargies, des coupes —vent, un différentiel autobloquant ZF, etc.

Le prix de la Manta ? Il invite a un essai immédiat !

Manta 1240 des FS.27 025, GSI ou GT, coupe ou combi-coupe [moteur a injection 2.0 I, 110
ch.], des FS, 17 750. Financement ou leasing avantageux par CREDIT OPEL ».

Aceasta publicitate reprezinta o0 descriere a unei masini de marca Opel, efectuata cu enunturi
imperative. Enunturile averbale incipiente ,,De [’allure. Et du temperament!” sunt dezvoltate in
alineatele urmaitoare. In aceste enunturi, in afara de descrierea obtinuti, intonatia exclamativa adauga
si subliniaza in mod expresiv admiratia.

Observam ca din cele 16 enunturi din cate este compus acest text, 10 sunt averbale. Locul
acestor enunturi este dispersat in text. La inceput, un enunt asertiv de prezentare-constatare: ,,La
Manta ”. Acest enunt averbal, plasat initial, are un rol dublu: de a da o informatie cititorului despre ce
va fi vorba in text si, totodata, de a prezenta produsul. Urmatoarele doud enunturi averbale: ,,De
["allure. Et du tempérament!”, desi aparent au aceleasi functii - de a face 0 caracteristica succinta a
calitatilor masinii, dezvoltata ulterior in text- se deosebesc nu doar prin scopul comunicarii, unul fiind
asertiv si celdlalt fiind exclamativ, ci si prin atitudinea pe care 0 exprima. Aceste enunturi pot fi
interpretate ambiguu, in sensul direct - allure semnificand viteza miscarii, felul de a se misca, de a se
comporta. In limba francezi ,,avoir de [’allure” are semnificatia a fi distins, a fi nobil si in enuntul
averbal, care constituie o parte din aceasta expresie, cu usurinta este identificat anume acest sens, ceea
ce, implicit, duce la ideea unui aristocratism al posesorului acestei masini, pe cand enuntul
exclamativa ,,Et du temperament!” — crecaza ideea de tinerete, bucurie de viata, dinamism si, de
asemenea, conduce la aceeasi idee de exclusivitate, detasare din comun. Intonatia exclamativa,
presupusa de autori, intareste ideea de admiratie fata de acest mijloc de transport si prin transfer, si
fata de posesorii acestuia. Totodata, aceste trei enunturi averbale consecutive par a fi partile
constitutive ale unui enunt: ,, La Manta a de /’allure et du tempérament.”

Primul alineat al publicitatii ,,Manta” este intercalat intre doud enunturi nominale. Manta. Le
coupé qui a la cote: Le favori de /’Europe. Ce n’est pas par hasard! 1l y a d’abord sa ligne racée,

incomparable. Grdce a elle , la Manta se détache du peloton des autres voitures. Voila pour allure.
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Primul enunt are rol de prezentare, cel din urma reia enuntul plasat la inceputul textului— De [’allure,
constituind o concluzie pentru argumentul initial.

Celalalt enunt averbal, interogativ, din acest text: ,Le prix de la Manta?” simuleazd 0
interactiune verbala intre un client potential si autorul acestei masini sau vanzatorul ei dintr-un salon
de lux.

Enunturile finale din textul publicitar pentru automobilul ”Opel Manta” prezinta un sir de
calitati tehnice personale, insotite de facilitatile de procurare a lui: ,,Manta 1240 des FS.27 025, GSI
ou GT, coupe ou combi-coupe [moteur a injection 2.0 I, 110 ch.], des FS, 17750 . Financement ou
leasing avantageux par CREDIT OPEL ".

Aceste enunturi averbale existentiale servesc, in acest text publicitar, pentru a evoca modelul
de automobil ,,Opel Manta”, caracteristicile lor tehnice si pentru a informa despre posibilitatea de
procurare a acstora.

Asadar, atestam prezenta, intr-un text descriptiv de dimensiuni relativ mari, a enunturilor
averbale, care au functia de a da expresivitate textului care prezinta un automobil, de a simula o
interactiune verbala, de a-i conferi acestui text o alura de oralitate.

Am descoperit in corpusul nostru si texte compuse exclusiv din enunturi averbale. Aceste texte
se refera la produsele cosmetice, de machiaj sau la clinicile de infrumusetare. Un exemplu convingator
este textul ce urmeaza:

La maison de beauté CARITA Paris.

Carita, une légende. Et une réalité. Au quotidien, jour aprés jour, aupres des femmes, pour
leur beauté. Carita, la Maison de beauté, par excellence. Un univers dédié au féminin singulier. Soins,
méthodes, produits. Visage, corps et cheveux. Technologie de pointe et textures luxueuses, expertise
anti-age et plaisir délicieux... Et vous quand allez —vous découvrir Carita? [ Carita in Cosmo, nr.470,
2013].

Tinem sa mentionam, ca, desi acest text contine doar enunturi averbale, cu exceptia ultimului,
acest fapt nu reduce din inteligibilitatea acestuia. Enunturile existentiale prezentative au rolul de a
introduce destinatarul in universul casei de infrumusetare Carita: ,,Carita, une légende. Et une réalité.
Au quotidien, jour apreés jour, aupres des femmes, pour leur beauté. Carita, la Maison de beauté, par
excellence. Un univers dédié au féminin singulier.” Enumerarea ingrijirilor oferite de aceasta casa de
infrumusetare se efectueaza de asemenea prin intermediul enunturilor averbale existentiale, ceea ce
confera textului o tenta de dezvaluire a unui secret: ,,Soins, méthodes, produits. Visage, corps et

cheveux. Technologie de pointe et textures luxueuses, expertise anti-dge et plaisir délicieux...”
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Enuntul final, care contine un verb, are forma unei intrebari adresate direct cititoarei: ,, Et vous
quand allez —vous découvrir Carita?” este unicul enunt verbal din acest text compus din 10 enunturi.

Enuntul averbal in textul publicitar are drept functie primordiald cea de informare a
destinatarului despre calitatile produsului. Stilul telegrafic, la care se recurge pentru a informa
cititorul, are beneficiul de a numi esenta lucrurilor prin sintagme concise, ce, in contextul publicitatii,
lau forma unui enunt, fara a se intra in detalii. Pentru produsele cosmetice, si nu doar, forta persuasiva
a enunturilor averbale intra in corelatie cu forta argumentativa a imaginii si, astfel, se obtine 0 actiune
dubla asupra cititoarei - atat la nivel iconic, prin prezentarea rezultatului produsului dat asupra
aspectului exterior, cat si la nivel verbal — prin numirea, verbalizarea acestor efecte. Drept exemplu a
celor discutate prezentam urmatorul text publicitar: ,,Révolution dans [’air! 1° fond de teint mousse.
Teint mat parfait, sensation ultra-fondante. Nouveau dream mat , Teint mousse. 1°" fond de teint
mousse «fouettée a l’airy. Application ultra-fondante. Effet peau de péche. Teint mat parfait, unifié.
7 nuances de réve. Gemey. Maybelline New York ” [Gemey, Femme actuelle, nr.1014, 2009].

In aceasta publicitate, de asemenea compusi din enunturi averbale, dintre care, primul este
exclamativ, celelalte- asertive, textul care prezinta avantajele unui fond de ten nou, de o textura a unei
spume fine, care ii confera tenului aspectul de mat, este insotit, pe pagina de revista, de fotografia unui
chip feminin cu trasaturi ale fetei perfecte. In felul acesta, se confirma idea avansata in primul capitol
ca prezenta imaginii in publicitatea pentru produsele de frumusete, destinate femeilor, contribuie la
aparitia enuntului averbal, justifica absenta verbului, mesajul transmis fiind clar pentru toate
cititoarele.

Astfel, in textul publicitar enuntul averbal are functia de a da expresivitate textului, de a simula

0 interactiune verbala de numire a beneficiilor produsului.

2.6. Enuntul averbal- element constitutiv al discursului publicitar. Studiu de caz —
publicitatea Lancome
In cele ce urmeazi, vom efectua un studiu de caz al unui discurs publicitar in vederea

exemplificarii prezentei enunturilor averbale in discursul de acest gen. In publicitatea ,, Juicy rouge”
Lancome - Croire a la beauté (Anexa 1) textul este organizat astfel ca sa furnizeze maximum de
informatii despre produsul prezentat. El ocupa de trei ori mai putin spatiu decat imaginea. Partea
lingvistica a anuntului este organizatd in conformitate cu hiperstructura publicitara, unde fiecare

element isi are rolul sau bine definit.
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L ANCOMI In partea de sus, cu litere mari este imprimat numele

marcii LANCOME Paris. Acelasi nume de marca este

«ouer  amplasat in bie in partea de jos al anuntului, de data aceasta

e ]
JUICY

cu sigla casei de moda, trandafirul stilizat, are rolul de
semnatura. Textul care urmeaza prezintd inovatia firmei
Lancdme — noul ruj de buze: Juicy rouge.

L ultra-brillance enfin capturée. L’effet mouillé
pour longtemps.

Innovation

JUICY ROUGE effet mouillé longue durée.

Une couleur lumineuse et pétillante pour des levres gourmandes...des heures durant. Le délice

‘| ANCOME #

d’une texture hydratante et douce, a la saveur de framboise.

Teintes fraiches aux reflets miroitants et ultra-scintillants dans un petit bijou de sac aux reflets
hologrammes.

CROIRE A LA BEAUTE. LANCOME ”

Textul dat este compus doar din enunturi averbale, care indica realitatea: declara un fapt, il
constata, il anunta ca fiind asteptat demult si, in sférsit, realizat. ,,/ 'ultra-brillance enfin capturée .
L effet mouillé pour longtemps , ,,une couleur lumineuse et pétillante pour des levres gourmande:s...
des heures durant”, ,, le délice d 'une texture hydratante et douce, a la saveur de framboise”

Se observa repetitia ce are loc la nivel lexical si semantic. Ideea duratei este redata de ,,pour
longtemps”, ,, longue durée”, , des heures durant”. Structura ,,enfin capturée” creeaza ideea unui
lucru care era asteptat deja de mult timp, dar care era greu de obtinut si care, doar prin eforturi mari,
s-a reusit sa fie dobandit — strdlucirea maxima sau ultra-stralucirea. Este de remarcat faptul ca
substantivul [ 'ultra-brillance nu este atestat de dictionare, el fiind un neologism creat de publicitate.
Utilizarea prefixului ,,ultra”, care este un marcator de superlativ absolut, indica noutatea acestui
produs - rujul de buze ,, Lancéme JUICY rouge ”, fapt subliniat in text si de substantivul ,,innovation”.

Pentru a sublinia efectul umed al rujului de buze in text sunt introduse cuvintele: ,,mouillé,
pétillant, hydratante, miroitants” . Toate aceste adjective au in sine semul comun apa sau lichid.

La nivel fonetic remarcam faptul ca in textul anuntului predomina cuvintele care contin vocale
rotunjite asa ca [0], [y], [u], etc. La pronuntarea cuvintelor respective: ,ultra”, , capturée” ,
,mouillé”, ,, pour longtemps”, ,, longue durée”, ,, couleur lumineuse”, ,,gourmandes”, ,,douce” etc.,

pozitia buzelor se aranjeaza in mod senzual, asemanator cu cel din imagine.
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Intertextualitatea este dominata de asocierea vizualului cu gustativul: ,,a la saveur de
framboise”, le délice d’'une texture douce”, fiind adoptat motivul extrem de cunoscut in simbologia

2

culturald ,,buze/zmeura > si, in paralel, iconic, aceasta asociere este redata prin imbinarea Buze/
trandafir rosu.

Putem afirma, de altfel, ca discursul publicitar ,,Lancome JUICY ROUGE- effet mouillé longue
durée” este poli-isotopic, deoarece atestam doua campuri semantice: campul semantic al ,,hidratarii”
si campul semantic al ,,stralucirii”.

Primul camp semantic, cel al notiunii de stralucire, este asigurat de sinonimele: ,, ultra-
brillance”, , lumineuse”, , pétillante”, , miroitants”, , ultra-scintillants” : Brillance - Eclat
lumineux, in traducere- stralucire; Lumineuse - Qui donne de la lumiére, Trés clair, trés intelligent,
in traducere- stralucitor; Pétillante - qui pétille. 1.Eclater avec un petit bruit réitéré; 2. Jeter un vif
éclat: des yeux qui pétillent, une intelligence qui pétille. 3. Produire des bulles, in traducere- sclipitoar;
Miroitant, miroiter- Réfléchir la lumiére en scintillant. Faire miroiter: chercher a séduire par des
apparences trompeuses, in traducere- scdnteietor; Scintillants - qui scintille, Briller avec une
apparente agitation, selon une fluctuation trés rapide, in traducere- stralucitor.

Al doilea camp semantic al lexemului ,,hidratare” este asigurat de cuvintele : ,,mouillé”,
,hydratante”: Mouillé qui est rendu humide, in traducere - umed; Hydratante - Qui fixe I'eau, favorise
I'nydratation, in traducere - hidratanta.

Referindu-ne la structurile iconice, precizam ca in aceasta publicitate exista doua centre
iconice dinamice: unul este constituit din reprezentarea feminina, plasata in partea superioara a paginii
si cel de-al doilea este recipientul maleabil, transparent, translucid pe care tanara il {ine delicat in mina.
Astfel compozitia este bipolara, avand doua centre separate amplasate evidentiat in jurul centrului de
echilibru. Este de mentionat ca centrul de echilibru este ,,centrul in jurul caruia se organizeaza
compozitia. El este creat de configuratia vectorilor care pleaca dintr-o imprejmuire ca si cadrul unui
tablou sau suprafata exterioara a unei sculpturi” [2, p. 5]. Centrele de echilibru sunt formate de buzele
actantului feminin si de trandafirul care se afla in interiorul recipientului transparent. Alaturi de
trandafir, in coltul de jos din partea dreapta, plasate strategic, sunt tuburile cu ruj de buze avand efecte
holografice, iar numele marcii este imprimat astfel, ca privirea sa parcurga drumul de la buze la
trandafir si apoi la tuburile cu ruj de buze. Toate celelalte elemente iconice sunt realizate in contrast
cu buzele viu colorate si cu trandafirul de aceeasi culoare, urmarindu-se anumite efecte: fundalul
neutru al paginii, tenul mat, machiajul discret al modelului pentru a nu atrage atentia asupra ochilor,

parul saten pieptanat spre spate, pentru a accentua fata .
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http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/Eclat/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/lumineux/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/donne/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/lumi%C3%A8re/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/Tr%C3%A8s/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/clair/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/tr%C3%A8s/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/intelligent/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/Eclater/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/petit/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/bruit/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/r%C3%A9it%C3%A9r%C3%A9/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/Jeter/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/vif/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/%C3%A9clat/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/des/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/yeux/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/p%C3%A9tillent/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/une/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/intelligence/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/Produire/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/des/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/bulles/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/R%C3%A9fl%C3%A9chir/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/lumi%C3%A8re/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/scintillant/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/Faire/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/chercher/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/s%C3%A9duire/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/des/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/apparences/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/trompeuses/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/Briller/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/une/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/apparente/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/agitation/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/une/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/fluctuation/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/tr%C3%A8s/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/rapide/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/humide/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/fixe/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/eau/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/favorise/1
http://www.mediadico.com/dictionnaire/definition/hydratation/1

In felul acesta, informatia vizuala si cea verbald nu numai ci se sustin reciproc, dar aduc si un
plus de semnificatie prin juxtapunerea lor. intre aceste doua tipuri de informatii exista un raport de
complementaritate si de amplificare bilaterala de sens. De exemplu: poseta transparentd, plina cu apa,
sugercaza calitatea hidratantda a rujului de buze, trandafirul evidentiaza culoarea ardentd, vie,
optimista, precum si ca rujul este catifelat ca si petalele unui trandafir. Sloganul marcii Lancome:
«Croire a la beauté» confirma mesajul de ansamblu al publicitatii: frumusetea este idealizata. Ea
constituie o valoare absoluta, 0 trasatura a zeitelor, dar care poate fi obtinuta si de catre femeile
pamantene.

Consideram ca anume prezenta elocventa a imaginii permite textului sa fie concis, sa fie
redundant, pentru a sublinia punctele centrale ale argumentarii. Enunturile averbale in mesajul
publicitar analizat au mai multe semnificatii: definesc o anumitd calitate, evalueaza produsul,
punvcteaza 0 caracterizare obiectiva, pun in valoare efectul pe care-l vor avea buzele dupa
achizitionarea si utilizarea produsului. Enuntul averbal numeste ceea ce imaginea arati. In aceasta si
rezida functia esentiald a enuntului averbal - de a aminti si de a numi subtil, prin cuvinte, sinonime,
campuri semantice ceea ce este reprezentat metaforic de catre partea iconica a discursului publicitar.

In concluzie, subliniem faptul ca asocierea mijloacelor lingvistice cu cele iconice creeaza
originalitatea si unicitatea fiecarui anunt publicitar si starneste cititorului sentimente de admiratie si

dorinta de a poseda produsul dat, ceea ce constituie scopul fiecarui mesaj publicitar.

2.7. Concluzii la capitolul 11

1. Cercetarea enuntului averbal si al rolului sau in cadrul discursului publicitar, ne-a determinat
sa concluziondm ca enuntarea publicitara este una specifica si ca are 0 evidenta tendinta spre
concizie.

2. De asemenea, studierea fenomenului enuntarii, a demonstrat faptul este unul controversat si
discutat intens, in lingvistica existand mai multe puncte de vedere. Enuntarea este definita ca un
proces individual prin care se pune limba in actiune, ca un eveniment constituit prin aparitia unui
enunt, 0 scend intr-un loc si un spatiu dat de timp, executata de actori numiti actanti: locutorul, cel
care vorbeste si alocutorul, cel care 1l asculta, care motiveaza crearea acestui produs si permite

ancorarea referentiala a informatiei transmise.
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3. ,,Punerea in scend” enuntiativa a publicitatii presupune un subiect vorbitor, un EU enuntator
care pune in valoare produsul pe care il propune unui TU, destinatar presupus a fi intr-0 situatie de
lipsa si constrans, prin diverse procedee retorice sau stilistice, sa adere la acest produs. Este vorba
despre 0 enuntare specifica, inde instanta emitatoare si cea receptoare este complexa. Rolul de
instanta emitatoare il are fabricantul produsului, in cazul dat, anuntatorul, care face apel la o0 agentie
de publicitate si reprezinta EU-C, instanta comunicantd. Importanti sunt, in acest plan, si
consumatorii, cumparatorii care isi asuma rolurile dupa cum urmeaza: consumatorul devine TU-i,
instanta interpretanta in calitate de cititor, apoi devine instanta actionala in calitate de cumparator.
Obiectul acestui schimb este produsul EL-o. Toate aceste transformari presupun existenta unui cadru
institutional ce implica reguli care determina modul de construire si functionare.

4. Enuntul este segment de discurs, produs intr-0 anume situatie, intr-un anumit moment si intr-
un anume loc, care poate fi atat echivalentul functional al unei propozitii, cat si dobandi dimensiuni
inferioare sau superioare acesteia. In lingvistica pentru a desemna enuntul sunt admisi termenii de
propozitie, frazd, perioadad, propozitie enunt, unitate textuald minimd. Consideram ca termenul
enunt este cel mai potrivit, deoarece apartine sferei performantei si reprezintd, in intentia
vorbitorului, un gand clar conturat.

5. Enuntarea publicitara este specifica prin faptul ca in cadrul acesteia, enuntatorul isi determina
strategiile discursive, prezentandu-se, ca un enuntitor absent, la persoana a treia, impunand
destinatarului rolul simplu de observator.

6. Orice enuntare este produsul unei situatii de comunicare specifice. Comunicarea publicitara
are o finalitate bine calculata, este axata pe cautarea Stabilirii unui contact: instanta emitatoare este
un contactor in cautarea unui numar cat mai mare posibil de contactati, pe care ea nu-i cunoaste si
de aceea unicul lor punct comun este de a fi ocazional expusi aceluiasi mesaj. Comunicarea
publicitara are un caracter specific prin faptul ca instanta producatoare este bicefala, compusa dintr-
un anuntator figurant si 0 agentie ascunsa, ultima, la randul ei, instanta multipla. Destinatarul acestei
comunicari nu este dispus sa o0 accepte si, deci, el trebuie interpelat si imediat convins sa citeasca
mesajul propus. Din perspectiva pragmatica, discursul publicitar este produsul unui emitator
complex si este orientat spre un destinatar care nu este neaparat dispus sa-l recepteze, prin
intermediul unui canal.

7. Factorii care determina aparitia enuntului averbal in discursul publicitar sunt diversi:

economici, de costuri inalte a spatiului publicitar, factorul timpului de lectura a unui discurs
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publicitar etc. Prezenta enuntului averbal in discursul publicitar i aduce dinamism, creeaza impresia
de oralitate, expresivitate si informativitate.

8. O problema controversata in stiinta lingvistica este definirea enuntului fara verb. Lingvistii din
diferite tari au consacrat studii voluminoase acestui fenomen gramatical, in functie de specificul
limbii respective.

9. Desi enuntul fara verb timp indelungat a fost numit nominal, in virtutea traditiilor
gramaticienilor medievali, fiind considerat o exceptie de la structura limbajului care se baza pe verbo
centrism in definirea propozitiei, actualmente in lingvistica franceza este utilizat termenul averbal
pentru a desemna enuntul care este in opozitie cu enuntul verbal. Studiile demonstreaza cu
certitudine ca enunturile averbale fac parte din limba si raspund in mod coerent si eficient
strategiilor discursive. Enuntul averbal este un enunt asertiv finit, asemanator structural cu oricare
altul cu aceeasi structura sintactica si este tot atat de complet ca si oricare enunt verbal.

10. O discutie stiintifica nu mai putin importanta vizeaza tipurile de enunturi averbale. Dat fiind
caracterul eterogen al acestor formatiuni sintactice in diferite limbi, problema stabilirii claselor nu este
pe deplin solutionata. Tipologia enunturilor averbale este diferita de la o limba la alta, ca si principiile
de clasificare. Insasi existenta mai multor abordiri dovedeste complexitatea problemei. In demersul
nostru investigativ ne vom conduce de tipologia enunturilor averbale propusa de F. Lefeuvre. Ea
distinge urmatoarele tipuri: enuntul averbal atributiv cu unul sau doi termeni, enuntul averbal locativ
cu unul sau doi termeni si enuntul averbal existential cu subiect implicit.

11. Aplicand rezultatele studiilor efectuate asupra enuntului averbal din discursul publicitar am
remarcat frecventa lui sporita in acset gen de discurs. Enuntul averbal in discursul publicitar are drept
functie primordiala cea de informare a destinatarului despre calitatile produsului. Stilul telegrafic la
care se recurge pentru a informa cititorul are beneficiul de a numi esenta lucrurilor prin sintagme
concise, care in contextul publicitatii iau forma unui enunt, fara a intra in detalii. In cadrul studiului
de caz pe o publicitate Lancome, am demonstrat ca, pentru produsele cosmetice, forta persuasiva a
enuntului averbal intrd in corelatie cu forta argumentativa a imaginii si, astfel, se obtine 0 actiune
dubla asupra cititoarei - atat la nivel iconic, prin prezentarea efectului produsului dat asupra aspectului

exterior, cat si, la nivel verbal, prin numirea, verbalizarea acestor efecte.
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3. ANALIZA CATEGORIALA SI STRUCTURAL - PRAGMATICA A

ENUNTULUI AVERBAL PUBLICITAR
In capitolul dat vom przenta partea aplicativ a studiului nostru: vom examina enuntul averbal

publicitar din diverse perspective: cea categoriala a predicativitatii, cea pragmatica sau a scopului
comunicarii si din perspectiva criteriilor formal gramaticale sau a partilor componente. De asemenea,
vom verifica ipoteza conform careia un enunt averbal publicitar e capabil sia cunoasca categorii
enuntiative de timp, persoand, gen si numar. In cadrul examinarii tipologiilor pragmatice, vom
examina si actele de vorbire care desemneaza aceste tipuri de enunturi. Vom examina particularitatile
lingvistice ale enunturilor averbale care constituie sloganuri publicitare. In cadrul tipologizarii logico
structurale, ne vom baza pe teoria propozitiei averbale, formulata de Florence Lefeuvre.

Aceste tipologii se incadreaza in categoriile modalitatii enuntarii averbale si a predicativitatii
enunturilor.

3.1. Predicatia enuntului averbal publicitar

in sintaxa franceza sunt stabilite cinci categorii enuntiative (de persoan, timp, aspect, mod,
diatezd) ce sunt transmise de catre verb, el fiind purtdtorul necesar al indicatiilor temporale,
aspectuale, modale si personale. In ceea ce priveste enuntul averbal, aceste categorii, potrivit unor
lingvisti, nu sunt exprimate in acest tip de unitate sintactica. De exemplu, E. Benveniste, afirma ca
enuntul averbal are caracterul de a fi atemporal, impersonal, non- modal, in definitiv, este vorba de
un termen redus doar la continutul sau lingvistic (,le caractére propre d'étre intemporelle,
impersonnelle, non modale, bref, porter sur un terme réduit a son seul contenu linguistique”) [137,
p.159]. Insa, in studiile mai recente, cercetitorii sustin ci si enuntul averbal este capabil si cunoasca
aceste categorii (M. Arrive, C, Hagege, P. Le Goffic, F. Lefeuvre). Enuntul averbal publicitar este
predicativ in masura in care exprima categorii enuntiative de modalitate, categoria de persoana si timp,
fiind considerate drept constituenti indispensabil pentru construirea unui enunt.

Acceptiile termenului predicatie difera in functie de domeniul cunoasterii in care isi gaseste
aplicarea. Din perspectiva logica, predicatia consta in capacitatea unei unitati logice de a atribui
proprietati obiectelor animate / non animate sau de a stabili relatii intre obiecte. Din perspectiva
sintactica, predicatia se defineste ca proprietatea unui segment lingvistic de a asocia predicatiei logice
marcile sintactice specifice. care marcheaza modul, timpul, eventual, numarul si persoana. Este
necesar sa deosebim predicatia, care este o trasatura logica sau sintactica, de predicativitate, care este
0 trasatura pragmatica. Predicativitatea este definita ca proprietatea unui predicat al enuntarii de a

pune in relatiec nucleul sau semantico-sintactic cu realitatea extralingvistica exprimata, ancorata
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spatio-temporal si modalizata. Prin intermediul predicativitatii, 0 succesiune de cuvinte dobandeste
autonomie enuntiativa si devine obiect al analizei discursului. [81, p. 289]. Asadar, predicativitatea
este 0 proprietate a oricarui enunt, gratie careia Se formeaza si devine o unitate de comunicare a limbii.

V. Banaru, lingvist basarabean, a consacrat un sir de lucrari acestui fenomen, sustinand ca
predicativitatea este o proprietate a enuntului ce Se caracterizeaza prin prezenta unei parti functionale
speciale, adica a predicatului. Esenta predicativitatii consta in raportarea frazei la realitate. Un moment
necesar de mentionat ideea savantului ca predicativitatea este proprie oricarui enunt, indiferent de
structura si schema organizationala de functionare [312, p.22-23].

Pentru a exprima predicativitatea, in fiece limba exista un sir de mijloace, printre care, in
primul rand, se mentioneaza predicatul. Din punct de vedere functional, predicatul si predicativitatea
manifestd 0 relatie similara celei de particular si general. In opinia lui V. Banaru, predicativitatea,
categorie gramaticald de baza a sintaxei propozitiei, include si notiunea de predicatie, care formeaza
categoria logica esentiala a sintaxei propozitiei. Aceste doua categorii — predicativitatea si predicatia
— sunt doua conditii sine qua non ale existentei predicatului, fapt ce predetermina caile de studiere a
continutului din punctul de vedere semantic si cele ale logicii naturale [310, p.5].

Predicatia constituie baza oricarui act mintal si verbal. Ea se intemeiaza pe legea care dirijeaza
functionarea gandirii ca act de cunoastere. Gratie predicatiei, locutorul stabileste 0 relatie intre doua
fenomene, dintre care unul este considerat drept caracteristica sau proprietate a celuilalt: La rose est
belle. Le cheval est un animal domestique. Jolie, la fillette! Predicatia Se manifesta prin relatia dintre
subiect, care reprezinta obiectul judecatii, si predicatul, care exprima calitatea atribuita subiectului
prin actul de gandire. Astfel, atat enuntul, cat si propozitia, are doi termeni complementari opusi si
uniti, in acelasi timp, prin acest act de atribuire. Organizand continutul enuntului, actul de predicatie
determina si structura sintactica corespunzatoare a enuntului. Acest act de predicatie raporteaza
continutul enuntului la realitate. Dintre mijloacele de exprimare a predicatiei pe primul loc se situeaza
verbul, care este o forma consacrata de exprimare a manifestarii, a legaturii si a interactiunii obiectelor
si fenomenelor [Idem].

Cu referire la propozitia fara verb conjugat, opiniile savantilor privitor la predicatia ei mult
timp erau destul de claru: in propozitia nominald predicatia este asigurata de intonatie si de topica.
Lipsa verbului in astfel de structuri nu dauneaza in niciun fel predicatiei, deoarece, dupa cum sustine
I. Etcu, in acest tip de propozitii, se afirma existenta sau inexistenta obiectului sau a fenomenului dat.

Faptul ca propozitiile averbale nu au verb trebuie interpretat nu ca o elipsa a acestuia, ci ca o realizare
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Desi destul de rare, in lingvistica ultimilor decenii exista lucrari care abordeaza predicatia
averbald sau nominala. Printre aceste lucrari fac parte cele evocate anterior, semnate de F. Lefeuvre
[227] si P. le Goffic [197], B. Combettes, A. Kuyumcuyan, [162] N. Tanguy (pentru limba franceza),
B. Delorme, V. Soulet [285] (pentru limba englezd), 1. Behr si H. Quintin [136] (pentru limba
germanad), E. Havu (pentru limba finlandeza), M. Kaneko (pentru limba japoneza), K. Ehlich [180]
(pentru limba ebraica).

F. Lefeuvre, studiind enuntul averbal in limba franceza, sustine ca aparitia sa are loc gratie
modalitatii, care poate fi realizata prin doua moduri; 1) predicatul este legat prin modalitate de un
subiect explicit sa implicit; 2) predicatul este plasat simplu prin modalitate. Totodata, afirma
cercetdtoarea, in cadrul enuntului averbal in limba franceza pot aparea elemente extra-predicative
[227, p. 29].

Cercetatoarea afirma de asemenea, ca primordiald in structura enuntului trebuie considerata
relatia dintre predicat si modalitate. Predicatul este partea principala obligatorie a enuntului, care, in
functie de tipul enuntului — verbal sau averbal — este, respectiv, predicat verbal sau predicat averbal.
Atat in cazul enuntului verbal, cat si in cazul enuntului averbal, legatura dintre predicat si subiect se
realizeaza prin modalitate, un element esential in structurarea enunturilor.dscutand cu referire la
termenii enuntului, F. Lefeuvre accentuiaza ca predicatul este unicul termen indispensabil la formarea
enuntului. In enuntul averbal, atunci cand predicatul este folosit fara subiect explicit sau este implicit,
el constituie un predicat de existenta. Prin intermediul modalitatii, referentul predicatului este
considerat drept existent. in exemplul citat de F. Lefeuvre: ,, Il tire ses deux coups au hasard dans la
nuit [.....]. A moi, prince..... le lion!.....Un silence. - Prince, prince, étes-vous la ?” [Daudet, Tartarin
de Tarascon, p. 138] constatam prezenta unei relatii de felul urmator: existenta referentului predicativ
(Tacerea) este stabilita de catre predicatul ,,Un silence ” prin intermediul modalitatii asertive.

In cazul dat, F. Lefeuvre constati 0 ,predicatie existentiala” mentionand ci acest tip de unitate
sintactica este un enunt cu doi termeni, in care ,,afirmarea de existenta este implicita [...] si Se poate
considera ca predicatia de existentd este exprimata printr-un enunt cu doi termeni, unul implicit
afirmand existenta si celdlalt, exprimat, enuntand continutul” [227, p. 32].

Totodata, F. Lefeuvre este de parerea ca anume modalitatea afirma existenta, ea nu este ,,un
termen”, aceasta notiune este rezervata celor doi constituenti posibili ai enuntului, subiectul si
predicatul. Enuntul averbal ,,Un silence” nu are decat un singur termen - predicatul, pentru ca nu are
subiect. Atunci cand subiectul participa la formarea enuntului averbal in forma explicita: ,,Délicieux,

ce café '” sau implicita:,, Délicieux!,, predicatul apare ca 0 ,notiune relationala”. F. Lefeuvre
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determina, in cazul dat o relatie predicativa. Atunci cand subiectul este explicit, relatia de modalitate
este stabilita intre subiect si predicat. in cazul in care subiectul este implicit, modalitatea stabileste
legatura intre predicatul ,,Délicieux!” cu subiectul implicit, referentul caruia este ,,0 ceasca de cafea”.

Enuntul averbal in limba franceza este o structura, uneori, dificil de reperat, ea releva de
asemenea si problema asertiunii. Solutionarea problemei in ,,ce face ,, Délicieux, ce café!” si ,,Un
silence.” sa fie enunturi?” necesita un studiu al mecanismelor de enuntare. P. Le Goffic sustine ca in
ambele cazuri este vorba despre enunturi, deoarece au exprimatd 0 asertiune. Ele sunt judecati,
deoarece fiecare contine un adevar. Locutorul, pronuntand aceste enunturi, Se angajeaza sa afirme ca
cele spuse sunt un adevar. In cazul primului enunt, el afirma ci predicatul ,,Délicieux” convine
subiectului ,,ce café” si ca in cazul doi referentul predicatului ,,Un silence” exista. Din acest punct de
vedere, aceste doud enunturi sunt asemanatoare: ambele afirma un adevar. La fel, in enuntul averbal
din publicitatea pentru cafea ,,Carte noire”: Un café nommé désir, predicatul nommé désir este atribuit
subiectului Un café.

In baza acestor consideratii, putem conchide ca enuntul averbal este o structura sintactici care
contine 0 modalitate (asertiunea, exclamatia, interogarea sau injonctiunea) si un predicat averbal.
Analizandu-se predicatul averbal, sunt stabilite grupurile predicative averbale, care sunt capabile sa
asigure functia predicativa in cadrul enuntul averbal. Aceste grupuri sunt: grupul adjectival, grupul
substantival, grupul pronominal, grupul prepozitional, grupul adverbial si grupul cu participiul trecut.
Aceste grupuri sunt impartite in doua clase mari: in prima clasa sunt incluse elementele care pot fi
predicative ca atare - grupul substantival, adjectival si cel cu participiul trecut, iar in cea de a doua
clasa se regasesc elementele care pot sa-si asume un rol predicativ doar in asociere cu cele care
niciodata nu joaca un rol predicativ - grupul adverbial, grupul prepozitional si grupul pronominal [227,
p. 57].

Propunem pentru ilustrare cateva exemple de enunturi cu predicate averbale din prima clasa

de grupuri predicative - grupul substantival, grupul adjectival si grupul cu participiul trecut:

Un monde de différences (Agence France-Presse) [https:/slogansdepub.skyrock.com/].

La meilleure gualité au meilleur prix.(Aldi — supermarchés) [https:/slogansdepub.skyrock.com/].

Créeé pour durer. (Rowenta)[https:/slogansdepub.skyrock.com/].

Bienvenue dans une maison saine !( Rubson, masticuri) [https:/slogansdepub.skyrock.com/].

Ceeur sportif (Alfa Romeo — automobiles )[https://slogansdepub.skyrock.com/].
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Relevante in planul problemei in discutie sunt si exemple de enunturi cu predicate averbale
din cea de-a doua clasa de grupuri predicative - cuvintele, printre care adverbe, grupuri prepozitionale
si pronume care pot forma predicate ale enunturilor averbale:

Partout sur votre chemin ( retea de hotele Baladins)[https://slogansdepub.skyrock.com/].

Toujours a mon gout. (Burger King -retea de restaurante de fast

food)[https://slogansdepub.skyrock.com/],

Ensemble, vraiment ( centru de vacanta Center parcs) [https:/slogansdepub.skyrock.com/].

Pour le plaisir de faire plaisir (condimente Dr.Oetker) [https://slogansdepub.skyrock.com/].

A chacun son burger. (Harvey's — refea de restaurante rapide) [https://slogansdepub.skyrock.com/].

O particularitate distinctiva a enunturilor averbale in limba franceza este prezenta in cadrul
acestora a unor termeni recurenti, numiti de F. Lefeuvre ,,indici ai predicatiei”, care au rolul de a
califica, cu functie predicativa, cuvintele la care se refera. In enunturile averbale, selectate din textele
publicitare franceze, poate fi identificata o serie de indici ai predicatiei, printre care un loc aparte le
revine negatiei, constituentilor interni ai grupului predicativ averbal si adverbelor aspectuale.

Indicii predicatiei sunt plasati in enuntul averbal pentru a sublinia forta predicativd a
predicatelor. Absenta acestora ar putea duce la o confuzie de percepere si de comprehensiune a
enuntului. In exemplele, citate de F. Lefeuvre, extrase din surse literare observim prezenta
elementelor negatiei in cadrul predicatului averbal:, Pas folle, la guépe! A la fin du trimestre, ces
messieurs m'ont renvoyé chez moi, et avec des notes! Pas béte, brave garc¢on, bonne nature, et patati,
et patata. En somme, je n'étais bon qu'a garder les vaches [Bernanos, 2019, p.112]. J'ai essayé de
dormir, pas moyen [Bernanos, Journal d'un Curé de Campagne].

Aplicand tehnica opozitiei, observam ca in absenta negatiei, enunturile averbale par a fi mai
putin sau chiar deloc acceptabile: ,, *Folle la guépe!”, ,,...* Béte, brave gar¢on, bonne nature, et
patati, et patata”, ,, * J'ai essayé de dormir, *moyen ”. Deci, putem conchide, ca negatia este 0 parte
inerenta a predicatului averbal, si care determina senul acestuia.

Acelasi lucru remarcam si in enunturile averbale publicitare. Desi discursul publicitar este un
discurs cu o conotatie pozitiva, negatia este totusi prezenti, desi extrem de rar. In enuntul averbal
publicitar negatia este de ordin semantic. In corpusul nostru de sloganuri nu am reperat enunturi cu
negatie. Cateva ocurente negative am identificat doar in cadrul textelor. ,,Armée pour éliminer la
poussiere... Et pas seulement au so/ ’[aspirator Rowenta]; Séducteur, pas tapageur [telefon mobil].
In primul exemplu, negatia ,,Et pas seulement au so/” intervine pentru a sublinia ca aspiratorul poate

sa elimine praful nu doar de pe pardosea. Astfel se sugereaza mai multe locuri de unde ar putea s-ar
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putea aspira praful. in cel de-al doilea enunt ,,Séducteur, pas tapageur ” negatia opune doui calitati
ale unui telefon mobil, anume pentru a argumenta valoarea pozitiva a acestora.

in enunturile averbale publicitare drept indici ai predicatiei apar nu numai negatia, i si
constituentii interni ai grupului predicativ averbal. In calitate de constituenti interni ai grupului averbal
putem mentiona atat determinativul exclamativ Quel, in propozitiile averbale cu sens de intensitate:
»Quel pétillant, ce Crément d’Alsace...” [Cuisine et vin de France, 2009, nr.135] si adverbele
intensive sau de comparatie: Ex: Treés fort, le mi-bas a ressort! (colanti Dim); Cappuccino. Tout
simplement parfait. (cafea Carte noire); Trés Dior (parfum Dior). Importanta acestor indici ai
predicatiei consta in faptul ca, in lipsa lor, enuntul isi pierde sensul, iar termenul averbal la care se
refera nu are o functie predicativa. Astfel, enuntul ,,7rés fort, le mi-bas a ressort!~ fara adverbul Tres
devine neinteligibil, sau, mai bine zis, isi pierde din forta sa persuasiva ,,*fort, le mi-bas a ressort.

Un alt tip de indici ai predicatiei din enunturile averbale publicitare sunt adverbele aspectuale.
In enunturile averbale aceste adverbe intensifica functia adjectivului si ii da o valoare de contingenta:.
Toujours onctueux! (Desert Nestle). Tout beau, tout nouveau! Tendrement chocolat. (ciocolata
Milka) [227, p.194].

Astfel, in enunturile averbale din textele publicitare, predicatia este asigurata, atat de intonatia
si topica propozitiei,cat si de indicii de predicatie, rolul lor fiind de a sublinia caracterul predicativ al

termenilor respectivi.

3.2. Modalitatea de enuntare si actele de vorbire ca criteriu de clasificare pragmatica a

enunturilor averbale publicitare in limba franceza

Se stie ca stabilirea unei tipologii ale enunturilor din perspectivd pragmatica inseamna
identificarea scopului, intentiei vorbitorului in momentul emiterii actului de vorbire.

In cercetarea noastra vom aplica clasificarea enunturilor din limba francezi dupa scopul
comunicarii si la enunturile averbale din cadrul discursului publicitar. Scopul comunicarii, in opinia
cercetatorilor (A. Hanganu, T. Hristea, et alii) este un act mintal ce prezideaza actul de enuntare,
element de baza al actului comunicativ urmarit de locutor in relatia lui cu ascultatorul, in vederea
rezolvarii unei situatii glotice sau metaglotice prin utilizarea mijloacelor de limba [63, p. 42]. Scopul
comunicarii serveste drept criteriu de clasificare a enunturilor care corespund celor trei tipuri de acte
intentionale principale: descriere, intrebare si incitatie [Ildem]. In acelasi timp, naratiunea, interogatia

si injonctiunea ca forme principale ale comunicarii verbale, reflecta trei tipuri fundamentale de
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comportament a subiectului vorbitor, care exercita o anumita influenta asupra interlocutorului prin
intermediul discursului: el vrea sa-i transmita un element al cunoasterii, sa obtina de la acesta un obiect
al cunoasterii sau sa-i intime un ordin. Aceste trei functii esentiale ale discursului se ,,materializeaza”
in trei tipuri de enunt: enuntiativ, interogativ sau imperativ, fiecare corespunzand unei atitudini a
locutorului si reprezentand cele trei tipuri de raporturi ce se stabilesc intre enunt si activitatea logica
a omului, adica intre continutul comunicarii si judecata [273, p.31].

Scopul comunicarii enuntului publicitar este determinat de intentia majora a actului de
comunicare publicitara [154, p.83], cea de a prezenta laudabil si de a promova un produs sau un
serviciu. In scopurile sale persuasive, enuntitorul face uz de diverse strategii discursive. Integrat in
domeniul lingvistic, cuvantul strategie vine din teoria jocului, desemnand orice actiune coordonata
pentru atingerea unui scop. In semiotica se foloseste sintagma ,,strategie discursiva”, cea a subiectului
comunicarii, care precede punerea in discurs a structurilor narative. Prin ,,strategia comunicationala”
se manifesta comportamentul orientat spre organizarea structurilor de interactiune si a mijloacelor
verbale pentru a atinge un anumit scop in comunicare. De asemenea, este mobilizata capacitatea
creativa a indivizilor, orientata spre acelasi scop, in functie de anticipare a reactiei si a atitudinii
interlocutorului [81, p.350].

Formal, enuntul averbal nu contine nici verb, nici copula [139, p. 151]. Spre deosebire de
definitia enuntului verbal, care se bazeaza pe prezenta verbului conjugat, definitiile enuntului averbal
insistd asupra absentei verbului. Asadar, enuntul averbal este definit ,,prin opozitie cu enuntul verbal”
[275, p. 457]. Totusi, conform opiniei lui P. Le Goffic, in cadrul enuntului averbal, absenta verbului
nu impiedica manifestarea ,,unei modalitati de enuntare si a corespunderii acesteia unui act de vorbire”
[197, p. 510], caci anume punctuatia, prozodia si ordinea cuvintelor permit realizarea predicarii si a
afirmatiei. De altfel, punctuatia joaca un rol esential atat in ritmul enuntului sau prozodia acestuia (in
special ascendenta sau descendentd), cat si in liniarizarea, programarea si ierarhizarea informatiei
(organizarea enuntului), in structurarea nivelurilor de interventie [296, p.125].

Totodata, este necesar si mentionam, ca enuntul averbal se constituie prin modalitate, o
categorie logica, care, in lingvistica franceza, a stat la baza distinctiei tipurilor de enunturi [227, 27].
Venind din logica modala in studiul limbii, modalitatile sunt considerate drept elementele care
exprima un anume tip de atitudine a locutorului fata de enuntul sau. Dupa C. Bally, orice propozitie
poate fi analizata in baza a doua elemente: continutul reprezentat, , dictum” (sau continut
propozitional) si modalitatea, ,, modus” , ce indica pozitia locutorului fata de realitatea continutului

exprimat. [Bally, apud: 275, p. 580].
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In lingvistica franceza din ultimii ani s-a petrecut o evolutie a perspectivei enuntiative, ceea ce
a condus la un interes deosebit pentru problema modalitatilor in masura in care acestea exprima
atitudinea vorbitorului fata de evenimentele pe care le relateaza [257, p.85]. Desi discutiile cu privire
la acest concept isi au originea inca in lucrarile lui Aristotel si continua in studiile editaate recent,
unele manuale de gramatica juxtapun doua definitii diferite ale conceptului de modalitate: pe de o
parte, se au in vedere modalitatile logice (aletice, epistemice si deontice), pe de alta parte, modalitatile
de enuntare (asertiune, interogare, exclamatie si ordin) [257, p.85]. in alte lucrari [275, 176, 174, 164]
se face distinctie intre modalitatile de enuntare (manifestate prin tipurile de propozitie declarativa,
injonctiva sau interogativa) si modalitatile de enunt. Ambele ,,se refera la subiectul enuntului”, doar
ca in cazul modalitatilor de enuntare acestea se efectueaza prin exprimarea atitudinii enuntiative a
subiectului in relatia sa cu destinatarul”, in timp ce in cazul modalitatii de enunt subiectul enuntator
,isi marcheaza atitudinea fata de continutul enuntului” [275, p. 580]. in cazul dat, este vorba despre
exprimarea subiectivitatii enuntatorului si a caracterului afectiv si evaluativ. Deci, putem afirma ca
modalitatea, in calitate de categorie lingvistica este una dintre categoriile cardinale implicate in
intercomunicarea umana. Dovada a acestui fapt este si ideea lui Ch. Bally ca ,,modalitatea este sufletul,
fiinta insdsi a propozitiei”. Vom aborda in cercetarea noastra doar modalitatea de enuntare ca mijloc
de constituire a enuntului averbal, ludnd ca baza definitiile analizate, ,,care precizeaza statutul
declarativ, interogativ, imperativ etc al enuntului” [164, p. 357].

Modalitatile de enuntare sunt atasate elementelor sintactice, tipografice si prozodice necesare
realizarii tipurilor de enunt asertiv, interogativ si injonctiv. Fiecare act de enunt implica in mod necesar
selectarea unuia dintre ele, excluzandu-le pe celelalte. Prin urmare, ele pot fi considerae ca fiind
obligatorii si exclusive. E. Benveniste le clarifica rolul: ,aceste trei modalitati reflecta doar cele trei
comportamente fundamentale ale omului, vorbind si actionand prin vorbire asupra interlocutorului
sau: el doreste sa-i transmita un element de cunoastere, Sau sa obtina informatii de la el, sau sa-i dea
acestuia. un ordin" [139, p. 238].

Cert este ca actele de vorbire se actualizeaza prin intermediul enunturilor, fiind apte a dezvalui
intentiile comunicative ale vorbitorilor [84, p. 220]. Actul de vorbire este ,unitatea elementara a
comunicarii verbale” [Kobozeva, apud 63, p.11] si integreaza toate elementele lingvistice in procesul
comunicativ. Cercetatorii din domeniul lingvisticii pragmatice considera ca orice act de vorbire
comporta trei nivele: locutiv sau evenimentul enuntului, ilocutiv sau exprimarea unei intentii si
conditiile manifestarii acesteia si perlocutiv sau efectele exprimarii gandului. Aceasta prevedere este

valabila pentru orice tip de enunt in cadrul comunicarii [63, p. 14]
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Discursul publicitar are o singura intentie majora: cea de a vinde [83,115, 154, 182, 362] si,
urmarind scopul principal de a pune in valoare un produs, de a provoca o reactie la cititor. Dupa cum
am mai afirmat anterior, toate strategiile enuntiative ale discursului publicitar se subordoneaza acestei
macro finalitati. Totodata, in scopul de a impresiona, a argumenta, a convinge consumatorul, discursul
publicitar se foloseste de diverse mijloace lingvistice la nivel micro-sintactic. Enunturile averbale,
folosite in cadrul discursului publicitar, constituie unul dintre instrumentele lingvistice in strategia
argumentativa a acestui tip de discurs pentru a-si atinge scopurile.

Dintre toate categoriile enuntiative, modalitatea este cea care se afla in inima crearii enuntului
averbal, situatie diferita pentru celelalte categorii (persoana, timpul, aspectul, diateza), enuntul averbal
fiind totusi capabil si le exprime. In acest plan sustinem ci enuntul averbal in discursul publicitar in
limba franceza poate avea patru tipuri de modalitate carora le corespund acte de enuntare: asertiva,

exclamativa, interogativa si injonctiva.

Tipurile pragmatice
ale enunturilor averbale publicitare

M Enunturi averbale asertive H Enunturi averbale Injonctive

Enunturi averbale Exclamative M Enunturi averbale interogative

Fig. 3.1. Tipuri pragmatice ale enuturilor averbale publicitare (elaborata de C. Enicov).

3.2.1. Enuntul averbal publicitar asertiv si actele de vorbire corespunzitoare

In sintaxa franceza enunturile sunt clasificate, dupa elementele pe care le contin, in enunturi
simple si complexe, verbale si averbale [203, p. 223]. Dupa natura comunicativa, unii cercetatori
determina enuntul enuntiativ [Idem], altii - asertiv sau declarativ. Enuntul asertiv in limba franceza
face parte din tipurile enuntiative ale propozitiei [275, p. 388]. Asertivele, insotite de intrebari, fac
parte din categoria actelor de vorbire de tip informational, fiind folosite de emitator in scopul de a
transmite informatii [Idem].
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Asadar, asertivele sunt caracterizate ca fiind niste acte de vorbire care au drept obiectiv
principal transmiterea de informatii: spun ceva despre ceva [226, p. 42]. Actele de vorbire asertive se
caracterizeaza prin urmatoarele trasaturi semantico-pragmatice: a) descriu, reprezinta un eveniment,
o stare de lucruri din realitate, de exemplu, Afara e soare. b) informeaza interlocutorul in legatura cu
evenimentul, starea de lucruri din realitate. Aceasta trasatura poate fi actualizata cu ajutorul formulei:
Eu vreau ca tu sa stii ca afara e soare; C) emitatorul isi asuma adevarul propozitiei exprimate.
Trasatura datd se poate ilustra prin expresia: Eu vreau ca tu sa stii ca eu spun adevarul cand iti
comunic cd afara e soare. Acestea sunt trasaturile esentiale specifice actului de a-l informa pe receptor
pornind de la descrierea sau constatarea unui fapt [87, p. 238].

in cazul enunturilor averbale, dupa cum am subliniat anterior, asertiunea este modalitatea
fundamentala de constituire a acestor tipuri de enunturi. In mod general, asertiunea este 0 judecati
care contine un adevar. In enunturile asertive locutorul afirma ca un predicat este atribuit unui subiect
[227, p. 86]. Din punctul de vedere al teoriei actelor de vorbire, intemeiata pe cunoscutul postulat
despre limba ca activitate, modalitatea serveste pentru a reliefa atitudinea emotionala si reactiile
emotional-volitive, etico-morale s.a. ale emitatorului, asociate atitudinii sale fatd de priveste
finalitatile comunicarii [346, p. 146]. Conform opiniilor lingvistilor, modalitatea, fiind o categorie
functional-semantica, este fundamentata pe categoria evaluarii [314, p. 19]. De aceea, aceasta premisa
adevereste pertinenta urmatoarelor concepte: subiectul evaluarii modale, locutorul; obiectul evaluarii
modale, semnificand raportul continutului unui enunt fata de realitate; unitatile de limba de la diferite
niveluri, utilizate in calitate de mijloace ale evaluarii. Evaluarea modala vizeaza tipul de legatura intre
subiect si insugirea ce-i este atribuita acestuia in actul predicativ. Locutorul poate infatisa corelatia
mentionata drept factuald, contrafactuala, potentiald (necesara sau posibila) [84, p. 223]. In enunturile
verbale, forma verbului este elementul esential, care transmite un continut semantic de asertiune,
existentd si alte relatii. In enuntul averbal, aceste toate sunt transmise de modalitate. Totodata, prin
actul asertiv locutorul exprima atitudinea sa constatativa sau informativa, ceea ce este valabil si pentru
enuntul publicitar averbal.

Prin enunturile averbale, atat in discursul publicitar cat si in slogane, informatia este adusa
direct destinatarului in forma concisa, directd. Vom demonstra acest fapt, interpretand cateva exemple.

Cappuccino. Tout simplement parfait. (Carte Noire). in acest exemplu, se afirma existenta
unui capucino, care este calificat, ca fiind, pur si simplu perfect, fara a aduce mai multe detalii.
Atestam structura detasata, in care predicatul sau calificativul este plasat in enunt aparte, pentru a mari

forta argumentativa si persuasiva a enuntului. Chiar daca aceste enunturi sunt percepute si pot fi
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interpretate ca un enunt complet: ,,Cappuccino de Carte noire est tout simplement parfait”’, forma
averbald decisa de enuntiator raspunde totalmente scopurilor publicitatii . Predicatul dislocat are
propria forta perlocutorie si argumentativa .

O alta proprietate a enuntului asertiv este faptul ca el afirma existenta referentului predicatului:
,, Le mariage subtil et intense d 'une Carte Noire et d 'une délicieuse mousse de lait”. (cafea Carte
noire).

In cadrul discursului publicitar, enuntul averbal are intotdeauna alaturata imaginea produsului
si, deseori, asertiunea prezenta in enunt este reprezentata de imaginea alaturata, adesea hiperbolizata.
Atestam, in cadrul enunturilor averbale asertive, adjective calificative cu continut Semantic laudativ.
Cand se prezinta o0 cafea Carte Noire, adjectivele subtil, intens si delicios caracterizeaza cafeaua cu
spuma de lapte. Observam si prezenta personificarii si @ metonimiei in cadrul acestui enunt pentru
cafeaua Carte Noire .

Shiseido. Effet lifting dynamique. Une découverte capitale en biotechnologie pour une peau
d’aspect visiblement plus jeune. (crema Shiseido). In acest exemplu care promoveazi 0 cremi
observam, in primul rand, specificul dislocarii: numele cremei se contine intr-un enunt aparte, pentru
a-i accentua forta ilocutiva. Enuntul informeaza despre efectul cremei, asociind cuvantul englez
lifting, care inseamna ,ridicare”, cu adjectivul dinamique. Asadar, cel de-al treilea enunt averbal este
un enunt dezvoltat, care contine 0 sintagma nominala si 0 sintagma cu efect de scop. Fiecare substantiv
este insotit de determinanti: ,,découverte capitale, aspect visiblement plus jeune”. Toate cele trei
enunturi din exemplul dat, chiar daca sunt separate, formeaza un tot intreg argumentandu-se unul pe
altul.

Asertiunea Se manifesta in diverse acte de vorbire. Se deosebesc doua tipuri posibile de acte
de vorbire: vorbire directe si indirecte. Primele utilizeaza ,,forma lingvistica asociatd conventional
unui act de vorbire specific”, iar cele din a doua categorie sunt realizate prin intermediul ,,unui enunt
care contine 0 forma asociatd conventional unui alt act de vorbire decat cel pe care se intentioneaza
sa fie efectuat” [227, p.87].

Dintre aceste acte de vorbire directe, cel mai frecvent este constatarea, ce este orientata, de
obicei, asupra ,,starii lumii si pe care o afirma drept veridica” [Idem]. In textul publicitar este vorba
despre raportarea atat la realitatea produsului si cea a consumatorului, cat si la realitatea succesoare
achizitionarii acestui produs.

VVom analiza in acest plan, urmatoarele exemple:

118



L’éclat métallique et la sensualité de [’or pour des lévres sensuelles et magnétiques (Shiseido,
rouge a levres); DHActive. Le nouveau soin revitalisant cellulaire (créme Dr. Pierre Ricaud); 15
heures de tenue. Cils infinis. Zéro défaut. Nouveau. Double Wear Mascara. Mascara tenue et
longueur extréme . (rimel pentru ochi Nivea); Au ceeur de I’Amande, fermeté et douceur pour votre
corps. (Concentré de Lait pour le corps); 1 mois pour rajeunir de 8 ans la structure de peau. Biotherm
crée Reminérale (Biotherm créme).

In exemplele date, se constata realitate efectul buzelor senzuale, a genelor lungi, a fermitatii
corpului, a intineririi structurii pielii, care vor surveni neaparat dupa ce consumatorul va intra in
posesia produselor mentionate in aceste texte. Mai mult decat atat, fiecare dintre aceste realitati sunt
prezentate pe pagina. Daca e vorba despre ruj de buze, atunci pe pagina este prezent atat produsul,
adica rujul de buze, cat si insesi buzele atragatoare si senzuale. Daca se are in vedere un rimel, atunci
neapdrat pe pagina este reprezentat atat rimelul cat si imaginea ochilor cu genele lungi si infinite. Cand
este vorba despre o crema sau laptisor pentru corp, alaturi de produs este obligatoriu prezenta si
imaginea unui corp cu o piele impecabila. Astfel, enuntul publicitar asertiv informeaza destinatarele
publicitatilor despre existenta produselor care vor duce la calitati speciale ale buzelor, genelor,
corpului, pielii.

Corpusul nostru de exemple ne-a permis identificarea mai multor specificitati ale acestui tip
de enunt averbal in cadrul sloganelor. In primul rand, numarul major de exemple sunt asertive
nominale: 86% din slogane au forma enuntului asertiv, ceea ce este firesc, asa cum functia primordiala
a unui slogan este sa informeze. Chiar daca aceste slogane nu recurg la verb, in calitate de centru
organizational al enuntului, mesajul lor este clar.

In unele cazuri, constatarea poate fi ,,modalizata” de adverbe. Notiunea de modalizatori a fost
introdusa de C. Kerbrat-Orecchioni in lucrarea ,,Enonciation: de la subjectivité dans le langage”.
Modalizatorii sunt definiti drept ,,procedee semnificante care semnaleaza gradul de adeziune [...] a
subiectului enuntarii la continuturile enunturilor”[218, p.15].

Trebuie sa mentionam ca modalizarea totala nu este specifica pentru textul publicitar, acest tip
de text implica 0 mare putere de convingere, siguranta si claritate. Totusi, pentru a atinge scopul de
argumenta se recurge la acest procedeu discursiv. Sa examinam urmatoarele exemple:

Probablement, la meilleure biére au monde. (Berea Carlsberg).

Café et guarana, ['alliance dynamisante d 'un café L’OR 100% arabica, sans doute le meilleur
café du monde, et de la guarana. Cette plante brésilienne utilisée par les Indiens d’Amazonie est

reconnue pour stimuler naturellement le corps et /’esprit. (Café L’Or)
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Peut-étre un peu trop tentant...Jambon cuit Label Rouge. Il a tout bon deés [ origine. (Jambon
Label Rouge).

Introducerea in textele date a adverbelor ,,Probablement”, ,,Peut-étre” nu reduce din puterea
informativa a mesajelor, ci dimpotriva mareste forta argumentativd a acestora, simuland o
personalizare a enunturilor. Grupul prepozitional ,,.Sans doute” implica 0 notd de sigurantd si de
certitudine in privinta calitatatii produsului.

Adverbele predicative: bien sur, certainement, peut-éfre, sans doute, vraiment numite si
adverbe de asertiune, ce pot aparea si in calitate de raspuns afirmativ, la nivel semantic isi asuma unica
lor functie de ,,a indica opinia afirmativa pe care o are locutorul despre adevarul afirmatiei pe care o
formuleaza” [146, p. 76]. Adverbele date efectueaza caracterizarea enuntarii. Prin afirmarea sa,
locutorul, folosind unul dintre adverbele mentionate, plaseaza afirmatia sa in randul celor sigure. De
exemplu: ,,Sans doute, le meilleur café du monde” (Café L’Or). Aceasta certitudine poate sa fie
prezentata in cadrul sloganelor ca fiind una dedusa intr-un rationament.

Mutualistes, évidemment. ( Mutuelle de santé — devenu Avenir Santé Mutuelle);,

Apres le vatre, probablement I'un des meilleurs laits.(Gallia (laboratoire) — lait pour bébé);

Peut-étre le meilleur choix de votre journée (Kapten VTC, anciennement Chauffeur privé);

Bien plus qu'une montre. (Tissot — montres );

Traditionnellement bon (Bonne journée — restauration rapide).

Concluzia care se impune, referitor la cele expuse in acest subcapitol, e ca asertiunea , fiind
actul de vorbire care consta in a-1 informa pe receptor, pornind de la descrierea sau constatarea unui
fapt, este una productiva si esentiald in cadrul enunturilor averbale in discursul publicitar. Enuntul
asertiv averbal informeaza despre existenta produsului, descrie calitatile acestuia, precizandu-le
nominal numindu-le, indeplinind astfel una din principalele functii ale publicitatii - cea de informare.

In Anexa 2 sunt prezentate exemplele de enunturi averbale asertive prezente in sloganuri

3.2.2. Enuntul averbal publicitar exclamativ si actele de vorbire corespunzatoare

Enuntul exclamativ este, in opinia lingvistilor ,,0 notiune rau definitd” [198], unii chiar
mentioneaza despre ,,marginalizarea exclamarii” [158, p. 83]. Cercetatoarea C. Berthelon (1955) a
definit exclamatia in termeni similari, cu ,.intdlnirea afectivului si a intensului in stadiul cel mai
imediat al exprimarii lingvistice: propozitia exclamativa traduce, ca un strigat, primul impuls
emotional” [Apud: 158, p.88]. A. Culioli sustine c&, in acest caz, este vorba despre enunturi asertive,

dar cu ceva in plus care este marcat prin diverse procedee, lexicale, prozodice, sintactice. Lingvistul
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compara enunturile exclamative cu cele emfatice, interogative, deoarece ,,vorbim in cazul lor de
sintaxa afectiva, de sentiment vioi in fata unui eveniment, de expresivitate” [165, p. 6].

Enuntul exclamativ este foarte aproape de enuntul asertiv si de cel interogativ. El este marcat
la scris, prin semnul exclamarii si oral, prin intonatie: ,,Semnul exclamarii [...] are conditii de aparitie
foarte variabile, subiective si, de fapt, marcheaza doar o oarecare cantitate de afectivitate sau de
expresivitate, adaugata la exprimarea normala a propozitiei: orice fraza poate fi enuntata cu un ,,adaos
afectiv” (t. n.) [ 197, p.100].

Unii teoreticieni considera ca este necesar de a diferentia termenii exclamativ si exclamatie.
Stabilirea acestei diferente echivaleaza, in opinia lui V. Soulet, cu opzitie dintre sintaxa cu semantica:
termenul exclamatie apartine semanticii, in timp ce termenul exclamativ apartine sintaxei [285, p.
269].

Se considera ca caracterul exclamativ este doar un aspect expresiv al enuntului si poate sa se
combine cu interogarea, asertiunea si injonctiunea [210, p. 89], [317, p.163]. Alti autori [224],
considera ca exclamatia nu este decat un enunt, uneori redus la o interjectie, care exprima 0 emotie
vie sau 0 judecatd emotionala. Mai mult, exclamatia este subiectiva, ea exprima reactia emotionala
puternica a vorbitorului sau atitudinea fata de 0 anumita situatie [251, p. 6]. Si in ,,Dictionarul de
stiinte ale limbii” acest tip de enunt este calificat drept unul care ,,exprima spontan 0 emotie puternica
sau o apreciere afectiva a locutorului [....]; apartine clasei de constructii de tip afectiv si subiectiv”
[14, p.207].

Exclamatia este prezentatd uneori ca expresie a surprizei la enuntator sau ca fiind menita sa
surprinda destinatarul [251, p. 8]. Totodata, ea este considerata ca 0 variatie / modificare enuntiativa
care da intensitate si expresivitate unui enunt [205, p. 227]. R. Huddleston si G. Pullum sustin ca nu
toate exclamatiile iau forma unor propozitii exclamative. Conceptul de exclamatie este, de altfel, unul
oarecum nebulos si nu se poate prezenta un set bine definit de constructii gramaticale care sa exprime
un sens exclamativ. De foarte multe ori, este semnalat mai curand prozodic decat prin forma
lexicologica [215 p. 923].

In actul exclamarii, vorbitorul exprimi o judecati fara a cere simultan interlocutorului s o
impartiseasca (ca in afirmatie), sau si ia odecizie in raport cu el (ca la intrebare). In aceasti
situatie,vorbitorul il ia pe interlocutor drept martor. Exclamatia nu necesita 0 reactie adecvata din
partea interlocutorului, ea este un act de succes prin simplul fapt de a fi rostita de vorbitor si nu necesita
sa fie ratificata de catre interlocutor. Acesta este motivul pentru care exclamatia se clasifica printre

actele expresive sau chiar printre actele care nu sunt interactive in sens tare: reactia interlocutorului
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nu este necesara pentru executarea ei [241, p. 46]. Lingvistul J.-M. Marandin sustine ci ,,Incarcatura
emotionala, angajamentul vorbitorului sau mirativitatea (expresia surprizei care caracterizeaza fie
continutul, fie utilizarea) nu sunt trasaturi definitorii de tip exclamativ; acestea sunt caracteristici care
se asociaza in mod prototip, fara a fi specifice acestui tip de propozitie” [Ibidem, p. 59].

Noi consideram ca enuntul averbal este capabil sa exprime actul exclamativ. J.- M. Marandin
in studiul sau asupra ,,Propozitiei exclamative si a exclamatiei in limba franceza”, in opozitie cu
opiniile citate mai sus, precizeaza ca acest tip de enunt exista in limba franceza si ca in diversitatea
lexico-sintacticd a enuntului exclamativ (exclamatia) poate fi exprimata si prin enunturi averbale.
Enuntul averbal exclamativ se prezinta sub forma unei sintagme nominale sau adjectivale (SN sau
SA), care contine unul din cuvintele exclamative (particula QU sau un adverb de grad exclamativ).
Quel génie ! Tant de génie! Un tel génie !

In tabelul urmator sunt prezentate sintetic posibilititile de prezentare a enuntului exclamativ
averbal dupa J.M. Marandin [241, p. 48].

Tab.111.1 Posibilitatile de prezentare a enuntului averbal exclamativ dupa
J. M. Marandin [241, p. 48]

Tipul cuvantului exclamativ Categoria Exemple
Adverbe QU : combien, que SN Que d’eau dans la rue ! Combien d’échecs !
Adjectif QU : quel SN Quel génie, ce type ! Quel génie que ce type !

Quelle audace chez cette fille !
Quelle chance que tu sois la !

Adverb QU : combien SA Combien sage, ta décision !

Adverbe de intensitate: tant, SN Tant d’errances !

tellement Tellement d’incapables dans cette institution !
Adjectif de intensitate : tel SN Un tel gdchis, cette réforme

Adverbe de intensitate:  si, SA Tellement regrettable, cette erreur !

tellement ! Un si gentil gar¢on, ce type !

Dupa J. Marandin, enunturile exclamative averbale se impart in doua subtipuri semantice:
enunturi CU interpretare existentiala si enunturi cu interpretare predicativa, in cazul cand acestea sunt

urmate de o sintagma nominal — care este suportul predicatiei — sau de 0 sintagma prepozitionala. in
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primul caz, enunturile cu interpretare existentiala ar putea fi parafrazate cu ,,ily a”, ,, Que d eau dans
la rue ! poate fi interpretat ca. ,, 1l y a une grande qguantité d’eau dans la rue” .

In enunturile cu interpretare predicativa, predicatul poate sa fie dat situational (Quel génie!),
ca un constituant detasat (Quel génie, ce Pierre !) sau ca un constituant legat prin ,,que”, atunci cand
expresia predicativa este un GN (Quel génie que ce Pierre !) [Idem].

F. Lefeuvre considera ca exista 0 relatie de continuitate intre actele de vorbire care exprima o
constatare si cele care manifesta un sentiment. Expresivitatea, in enuntul averbal apare datorita
contextului si prezentei semnului de exclamare [227, p. 83].

Aceeasi situatie Se semnaleaza in cazul enuntului averbal din discursul publicitar: 12 heures
de teint sur mesure, sans effet masque! (fond de ten Nivea); Du ressort... contre les lers signes de
I’dge! (crema de fata Biotherm). In aceste exemple, care ar putea fi emise de consumatoarele
satisfacute, atestam exclamatii in care se declara eficacitatea produselor: in primul caz, se evoca
absenta efectului de masca pentru un fond de ten, iar ,in cel de-al doilea, prezenta efectelor care
ateenueaza semnele de inaintare in varsta.

Un enunt exclamativ se caracterizeaza mai intdi prin intonatie: melodia sa este foarte
contrastanta si conturul sau ascendent sau descendent incepe sau se sfarseste, deseori, pe 0 nota
ridicata, care pune in valoare termenul la care se raporteaza exclamatia.

in corpusul nostru, am delimitat sloganurile publicitare de textul publicitatii si am constatat
ca in sloganuri, ponderea enunturilor averbale exclamative este relativ mica -8,7%. Pentru enuntul
averbal publicitar, in corpusul nostru de sloganuri am atestat atat enunturi cu anumite cuvinte
exclamative, cat si fara. Cuvintele exclamative atestate in corpus sunt dintre cele traditionale, dar si
altele, create in mod special de publicitate pentru a raspunde scopului de a impresiona, a soca, a uimi:
Quel: Quel delice! ( Salakis); Quelle émotion ! (Cassegrain — légumes en conserve);

Que: Bien plus que de la déco ! (Centrakor — magasins d'équipement de maison); Plutét mourir que
d'en perdre une miette! (Daunat — sandwichs);

Si: Si bon, si Iglo.(Iglo — produits alimentaires surgelés);

Tellement: Et tellement + encore.(Canadian Tire); Tellement génial! (InPost — guichets
automatiques de retrait de colis); Tellement bon. (KFC).

Am relevat in corpus un exemplu cu un cuvant pe care noi l-am considerat exclamativ:
simplement: Simplement bien ! (€co+ — marque de distributeur). In exemplul dat, acest adverb

exprima bucuria si simplitatea unei proceduri de retragere a banilor din bancomat.

123



in sloganurile publicitare atestim asertiunea cu efect exclamativ, marcati prozodic. Chiar
daca aceste enunturi au semnul exclamarii, ele transmit, de fapt, informatii, despre existenta a ceva,
caracterizeaza sau evalueaza ceva, posedand elementul de exclamare.

La chaine pour tous ! (AB1 — chaine de télévision) In acest slogan al unui canal de
televiziune, informatia despre un canal popular, accesibil tuturor, atat copiilor cat si adultilor, este
prezentata sub forma de exclamatie, noutate, surpriza.

Une sensation unique ! (Acti'zen — produits de beauté) Sloganul pentru produsele de
frumusete anunta despre senzatiile care vor aparea dupa folosirea acestor produse. Exclamatia: ,,Une
sensation unique ! ” poate fi exprimata de catre 0 utilizatoare multumita a acestora. Adjectivul unique
remarca atat faptul ca acest produs este unul rar, irepetabil, cat si senzatia pe care 0 provoaca.

Les opticiens ! (Atol — opticiens), acest slogan pentru un magazin de ochelari, are forma unei
afirmatii, insa semnul exclamarii atesta forma exprimarii surprizei, efectul neasteptat pe care il are o
persoana care descopera ceva ce nu vedea initial.

Bienvenue au monde. (Aubert — magasins de puériculture) Sloganul pentru un magazin de
produse pentru nou-nascuti, aparent, nu are semnul de punctuatie marcat pentru exclamatie. Totusi,
forma de salut implica exclamatia. Atestam, de asemenea, implicitul, care consta in efectul de salut
pentru copilul nou nascut, asteptat, dorit si ii ureaza bun sosit pe lume. Am identificat si alte sloganuri,
dupa acelasi model: Bienvenue dans la réléphonie libre. (Zero Forfait — opérateur de
télécommunications) este un slogan al unui operator de telefonie mobila. Merci, vous aussi (Zapetti,
produits alimentaires).

Tab. 111.2 Enuntul averbal exclamativ publicitar ( elaborat de C. Enicov)

Marca/ Anuntitorul Enuntul averbal Forma de prezentare
1. AB1 — chaine de télévision | La chaine pour tous ! Informativa, existentiala
2. Acti'zen — produits de beauté | Une sensation unique ! Exclamatie, existentiala
3. Air Caraibes — compagnie | Du soleil sur toute la ligne ! Exclamatie, existentiala
aérienne
4. Airness — articles de sport Toujours plus haut, toujours | Exclamatie, atributiva
plus fort !
5. Andros — compotes La force du fruit ! Exclamatie, existentiald
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6. Antenne 2 - chaine de | A2, A2, passionnément Exclamatie, atributiva
télévision - devenu France 2

7. Atol — opticiens Les opticiens ! Informativa, existentiald

8. Simply Market- Mon choix économies ! Informativa, existentiala
supermarchés

9. Auchan (France) | La vie, la vraie. Informativa, existentiala
hypermarchés

In cadrul textului publicitar, de multe ori, sensul enuntului averbal poate fi dedus din context.
Textul publicitar atesta enunturi averbale exclamative, avand in constructia lor substantive cu articolul
nehotarat : Des faux cils... pour de vrai! (Rimel Nivea); Des jambes toniques, fines et légeres! (Spray
pentru picioare). In aceste enunturi, exclamatiile ar putea fi ale utilizatoarelor si exprima rezultatul
folosirii produselor de frumusete respective- a rimelului pentru gene si a spray-ului pentru picioare.

De asemenea, atestam enunturi averbale cu substantive nearticulate: Volume maximum, regard
bluffant ! (Rimel Mybelline); Record battu sur la longue tenue! (Luciu de buze Sephora). in aceste
cazuri, enunturile exclamative, in care substantivele desemneaza efectele produselor: a luciului de
buze si a rimelului, pot fi atribuite enuntatorului, utilizate in scopul de a convinge potentialele
cumparatoare despre efectele lor. Adjectivele maximum, bluffant tin de registrul superlativului extrem,
extraordinar, impresionant, pe cand sintagmele record battu, longue tenue vorbesc despre rezistenta
luciului de buze.

Mon secret ? Caviar tous les jours! (crema de zi). Exemplul dat este un frantura de dialog
dintre doua prietene si poate fi interpretat ca o destainuire (secret), despre secretul aparent al unui ten
de invidiat. Raspunsul in forma exclamativa denota satisfactia, incantarea de acest produs. Efectul de
surpriza este dat si de continutul Semantic - nu oricine isi permita caviar in fiecare zi. Enigma este
solutionata de imaginea alaturata, care prezinta un borcanas de crema cu extract de caviar.

in studiile asupra enuntului exclamativ averbal s-a constatat ca acest tip de enunt ,,are 0
combinatorii ale pronumelui exclamativ quel cu un adjectiv sau fara el in grupul predicativ” [241, p.
47]. J. Marandin numeste drept marker exclamativ elementul lexical care apare obligatoriu intr-0
propozitie de tip exclamativ si care, prin urmare, il identifica ca atare. Exista trei tipuri de semne
exclamative: a) adverbe QU comment), ce que, que, gqu est-Cce que; b) adverbe de intesitate si, tant,

tellement ; c) adjectivul QU quel si adjectivul tel [Idem].
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In enuntul averbal publicitar exemplele care comporta markerii exclamativi (pronumele
exclamativ quel) sunt intr-un numar redus. Situatia Se poate explica prin faptul ca in enunturile de tip
exclamativ, conform opiniei lui J. C. Milner, este prezenta ,,valoarea intrinsec superlativa” [253, p.50],
iar enuntul publicitar prefera implicitul, simuleaza o descriere obiectiva a realitatii, relevand delicat si
subtil performantele si atuurile produsului.

Totusi, cele cateva exemple notificate ne permit sa afirmam ca acest tip de structura in enuntul
publicitar isi are locul sau. ,, Quel pétillant ce Crement d’Alsace...” (Vin spumant). Aparent, acest
enunt averbal nu are semn de exclamare, dar forma sa este exclamativa. Atestdm in aceasta structura
prezenta pronumelui quel insotit de adjectivul pétillant. Cuvantul pétillant poate avea o dublad
interpretare: prima este ca adjectivul pétillant, cand este vorba de vinuri are semnificatie de spumos,
gazos, insa aceeasi forma o are si participiul prezent al verbului pétiller, care are urmatorul sens
figurat: ,,care da dovada de un spirit viu si malitios”. Astfel, propozitia ,, Quel pétillant ce Crément
d’Alsace...” poate fi interpretata ca exprimand 0 admiratie sau poate chiar o anumita doza de dojana
pentru ca vinul Crement d’ Alsace este si Spumos, gazos, dar, totodata, poate inveseli si (de ce nu?/!),
provoca unele farse.

In Anexa 3 sunt prezentate exemplele de enunturi averbale exclamative prezente in sloganuri.

Analizele realizate ne permit sa conchidem ca, desi exclamatia nu este considerata de catre
unii lingvisti, un tip aparte de enunt, ea este productiva in cazul enuntului averbal publicitar. Acest
fapt se datoreaza destinatiei insasi a acestui discurs - de a lauda, de a face o caracterizare pozitiva a

produsului, exclamatia indeplinind un rol important in acest scop.

3.2.3. Enuntul averbal publicitar injonctiv si actele de vorbire corespunzatoare

Textul injonctiv il implica atat pe locutor cat si pe interlocutorul sau, primul impunandu-i celui
de-al doilea realizarea unei actiuni de tipul a face sau a zice. Acest tip textual presupune interlocutorul
are competenta necesara executarii actiunii in cauza. Injonctiunea se bazeaza pe actul directiv de a
ordona, incitand la a face ceva. Ea se materializeaza in texte de tipul retetei de bucatarie, a diverselor
instructiuni de folosire etc.

Traditional, injonctiunea in limba franceza este exprimata prin verb, de obicei la modul
imperativ. In arta delicata a sloganului, imperativul ocupa un loc aparte. Foarte apreciat pentru
eficacitatea sa, pentru energia pe care o introduce si pentru actiunea pe care 0 sugereaza, injonctiunea
poate avea un aspect mai putin placut, cel de a da ordine, de aceea in publicitatea contemporana se

evitd aceasta forma de ordin.
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Modalitatea este injonctiva atunci cand locutorul ,,vrea sa actioneze asupra interlocutorului
pentru a obtine de la el un oarecare comportament” [241, p. 3]. De obicei, in discurs modalitatea
directiva corespunde unor acte de vorbire care au diferite nuante: de la ordin pana la cele mai atenuate,
ca rugamintea. Injonctiunea, dupa J. Marandin, ,,este un act de vorbire care pune in joc o stare de
lucruri inexistenta a carui aparitie este dorita de vorbitor” [Idem].

Fiind clasificat de J.R. Searle ca o categorie independenta in lista sa de cinci acte ilocutionare,
actul injonctiv este un act al carui scop ilocutionar este de a impinge interlocutorul (care este uneori
insusi vorbitorul) sa desfiasoare 0 actiune viitoare. Vorbitorul incearca sa faca fata lucrurilor.
Elementul definitoriu esential este anume acest scop ilocutionar al actului injonctiv: cautarea
conformarii lumii la continutul propozitional (care contine actiunea viitoare a interlocutorului). Actul
injonctiv exprima dorintele, vointa si intentia vorbitorului [279, pp. 358-360]. Prin natura sa, actul
injonctiv insoteste intentia de a actiona asupra altora, pentru a obtine realizarea actiunii viitoare
exprimata in continutul propozitional. ,,Injonctiunea este 0 modalitate enuntiativa, prin care locutorul
isi exprima vointa de a obtine de la destinatar un oarecare comportament si tinde sa-l impuna sa
realizeze continutul propozitional al enuntului sau” [Breuss, apud 290, p. 42]. Vorbitorul trebuie apoi
sa ofere ascultatorului un motiv pentru a efectua actiunea prin producerea enuntului. Cu alte cuvinte,
destinatarul trebuie sa recunoasca, cel putin, un motiv implicat in continutul propozitional al
ordonantei pentru care efectueaza actiunea solicitata. Totusi, prin influenta elementelor lingvistice si
extralingvistice, acest motiv este uneori de dedus din context [161, p. 2]. Actele de acest tip variaza
in functie de gradul de efort depus de vorbitor pentru a-si atinge scopul: de la cele mai modeste
(invitatie, propunere sau sugestie) pana la cele mai viguroase (insistenta Sau rugdciune) Sau
peremptorii (ordine, autorizare sau porunca). J.R. Searle indica in aceasta categorie actele asociate
verbelor: a ordona, a porunci, a cere, a cere, a Se ruga, a cere, a cersi, precum si a ingdadui, a sfatui,
a invita etc [279, p. 359-360].

Potrivit lui P. Le Goffic, absenta verbului ,,nu impiedica manifestarea unei modalitati de
propozitie si a unui act de vorbire” [ 197, p. 510] si, pentru a face posibila predicatia si afirmatia, sunt
folosite alte mijloace, asa ca prozodia si ordinea cuvintelor. Gramaticianul J.-M. Marandin subliniaza
ca enunturile averbale nu pot exprima actul injonctiv direct, acest lucru fiind exprimat de verb. Totusi,
J.-M. Marandin considera ca unele enunturi averbale pot avea un efect injonctiv si ar trebui analizate
ca enunturi de tip declarativ, care declanseaza un act indirect de injonctiune. [240, p.23].

Conform opiniei cercetatorilor din domeniu, prin prisma unui act de vorbire asertiv-evaluativ,

intreg discursul publicitar infaptuieste un act de vorbire directiv, care consta in a determina pe cineva
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s faca ceva [115, p. 25]. Insi in discursul publicitar nu este vorba de a da ordine, cici scopul sau final
este sa stimuleze, sa incite la cumparatura, sa-l1 faca pe destinatar sa doreasca produsul. Aceste
obiective sunt realizate si prin intermediul enunturilor averbale, care exprima diferite nuante de
injonctiune.

Modalitatea directiv-injonctiva in limba franceza este redata gramatical prin doua moduri
verbale: imperativ si subjonctiv, modurile traditionale ale publicitatii. Enuntul averbal, de asemenea
poate sa exprime injonctiunea in situatiile caind modurile verbale nu raspund exigentelor textului
publicitar.

In textul publicitar urmator: ,, Tous les jours, votre peau respire des indices de pollution élevés.
Pots d’échappement, impuretés en tout genre, tout se colle sur votre peau, s incruste, elle s asphyxie.
Vite de I’air ! Sampar invente le premier peeling bio-enzymatique qui /ibére votre peau des particules
de pollution et d’autres empécheurs de respirer. Huiles essentielles et actifs probiotiques exfolient,
purifient et régénerent la peau. Sampar, ¢ est le plein air de la peau en pleine ville ! (Crema peeling
Sampar)
propozitia ,,Vite de [’air!”, aparent, ar putea avea forma unui ordin, dar, in contextul dat el are mai
curand sensul unui indemn, sfat pentru a remedia starea precara pe care o are pielea fetei in conditiile
orasului contemporan.

Ordinul traditional in textul publicitar exprimat prin enuntul averbal ia forme diverse, fiind
usor atenuat de o indicatie. Elocvente, in acest sens, sunt urmatoarele exemple:,, Du ressort... contre
les lers signes de I’dge! AGE FITNESS 2. Toute la force de [’olivier” (Crema de fata Biotherm);
., Tous pour les tomates fraiches! Parce qu 'on aime les produits aussi généreux que savoureux. Parce
qu’on veut savoir exactement ce qu’on mange. Parce que nos recettes méritent bien la saveur des
tomates fraiches, non ?” (Suc Vitamont)/

Ordinul este slab cand reprezinta un sfat sau un avertisment: ,, Attentifs, ensemble” (Metrou
parisian) sau o sugestie: ,, Votre terrain a bdtir a Mitry —Mory (Agentie imobiliara).

Dar, in discursul publicitar este atestat si forma clasica a ordinului, exprimat prin enunt averbal.
Conditiile sale de aparitie sunt specifice in cazurile cand discursul publicitar prezintad o oferta care
trebuie neaparat interceptata: ,,A ne pas manquer! Grand jeu femmeactuelle.fr , La fabuleuse
semaine”. Gagnez des cadeaux de réve!” (Revista ,,Femme actuelle”). Injonctiunea ,,4 ne pas
manguer!” este o incitare la actiune, la participare la jocul interactiv, cu promisiunea unui ulterior

castig de cadouri exceptionale.
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Alte situatii discursive, care necesita introducerea unui enunt injonctiv, sunt determinate de
necesitatea de a veni cu o solutie Intr-un moment de extrema urgenta: ,,Pas une minute a perdre.
Séchage record en 45 secondes ”. (Oja pentru unghii). Enuntul ,,Pas une minute a perdre” are un rol
dublu — de a constata situatia si, totodata, de a indica si a incita la actiune.

De asemenea, am atestat ocurente de acte directiv-injonctive in sloganul publicitar. Ca si in
discursul publicitar injonctiunea este prezentatda in mod indirect, deseori voalata prin alte acte de
vorbire. Astfel atestam frecvent in sloganul averbal publicitar acte de vorbire de tipul: indemn,
sugestie, apel la actiune, promisiune. Aceste acte de vorbire sunt exprimate fie prin forma initiala a
verbului - infinitivul, fie, structural- semantic, prin forma enuntului, care poate fi interpretat ca o
injonctiune.

Révéler la beauté déja en vous. (Shiseido (produits de beauté); Agir, développer, respecter.
SNCF (Participations (holding); 4 consommer avec passion. (Ceeur de Lion — fromages); Faire de
chaque jour un jour meilleur. (Sodexo); Réussir son avenir. (Studyrama); Le bio pour tous ! (Satoriz
-supermarchés bio).

Cel mai des, efectul injonctiv este suprapus celui asertiv-constatativ: Priorité a la mobilité
(Automobile Club Association); Penser plus loin. (Aviva — assurances); Partager la route et vos
succes. (Cantal Fret — transport de marchandise); Du positif chaque jour. (Carrefour France -
hypermarchés); Défendre la dignité. Combattre la pauvreté. (Care — association humanitaire)

Desi discursul publicitar, prin insasi esenta sa, este directiv, scopul final al caruia fiind sa
incite la cumparatura, sa valorizeze produsul, in exemplele analizate, am constatat ca enunturile
averbale sunt limitate in posibilitati de a exprima injonctiunea. in cazul enuntului averbal publicitar,
putem vorbi mai curand despre sugestie, indemn, care pot fi deduse din actele de vorbire asertiv-
evaluative.

Mai multe ocurente ale enuntului averbal publicitar injonctiv sunt prezentate in Anexa 4.

3.2.4. Enuntul averbal publicitar interogativ si actele de vorbire corespunzatoare

E bine cunoscut ca solicitarea unei informatii, pe langa aportul de informatii si ordin, este una
dintre cele trei modalitati de baza ale comunicarii, care sugereaza si cele trei modalitati fundamentale
de comportament al omului. Este evident ca intrebarea este una dintre componentele de baza ale
comunicarii, ea fiind realizata prin intermediul unui enunt care are drept scop principal obtinerea de
informatii de la destinatar. Referindu-se la tipuri de structuri sintactice delimitate in functie de scopul

comunicativ, Em. Benveniste constatd ca enunturile interogative, de rand cu cele asertive si
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imperative, caracterizate prin trasaturi Semantice si gramaticale specifice, nu reprezinta altceva decat
modalitatea de realizare e unui tip de comportament fundamental al omului, care, vorbind, actioneaza
prin discursul sau asupra interlocutorului: fie ca vrea sa obtina de la acesta o informatie, sa-i transmita
niste cunostinte sau fie ca vrea sa-i dea un ordin [137, p. 130]. Cele trei forme de comportament
discursiv presupun, in mod obligatoriu, si existenta unor formule lingvistice consacrate de uzul limbii
pentru exprimarea lor, iar enuntul interogativ este asociata cu functia comunicativa de a cere informatii
(,, Cati ani ai?”) [100, p. 31].

Pentru exprimarea scopului comunicativ urmarit de vorbitor, in actul concret de comunicare
sunt utilizate structuri sintactice (alaturi de intonatie), mijloace lexicale (verbele performative) si
mijloace gramaticale (modurile verbale) specializate. in teoria actelor de vorbire, al carei fondator
este J. L. Austin, se afirma ca orice expresie lingvistica reprezinta un act, intrucat echivaleaza cu un
angajament sau cu 0 actiune: orice ,,a spune” inseamna si ,,a face” [5, p. 83]. In conformitate cu teoria
actelor de vorbire, utilizarea unui enunt in situatii concrete de comunicare presupune nu doar
reprezentarea unei stari de lucruri din realitate, ci si indeplinirea anumitor acte cum ar fi: a da un ordin,
a cere o0 informatie, a obtine 0 permisiune, a oferi sau a propune ceva, a da un sfat, a multumi, a-ti
cere scuze etc [100, p. 31]. Potrivit lui J.L. Austin, actul ilocutionar, fiind actul care corespunde
actiunii care este realizata prin rostirea enuntului dat, este nivelul decisiv al actului lingvistic, el fiind
nivelul la care se opereaza 0 schimbare a contextului si care precizeaza substantial ideea limbajului
ca actiune [5, p.84].

Teoriei actelor de vorbire, confirma intrebarea se opune asertiunii si apare ca un act de vorbire
care este performat de locutor cu scopul de a obtine un raspuns de la alocutor [62, p. 32]. Este evident,
ca pentru a solicita interlocutorului o informatie, vorbitorul va folosi o structura enuntiativa. Acest
fapt este subliniat de Em. Benveniste, care constata ca 0 anumitd forma lingvistica participa la
realizarea unui act de vorbire concret [137 p. 130]. Astfel, de exemplu, actul de vorbire al intrebarii
se exprima, de reguld, printr-un enunt cu structura interogativa: Cdyi ani ai? Este vorba in acest caz
de o exprimare directa, prin mijloacele specifice ale intrebarii. Totusi cercetatorii remarca faptul ca,
in comunicarea autentica, 0 anumitd structurd sintactici a enunfului nu presupune exprimarea
obligatorie a unui scop comunicativ dat.

Enuntul interogativ exprima o cerere de informatie, adresata unui interlocutor, ea constituind
0 intrebare care necesita, de obicei, un raspuns. In mod general, propozitia interogativa unui act de

vorbire direct, are scopul de a chestiona sau de a intreba.
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In lingvistica pragmatica, intrebarea este definita ca fiind actul de vorbire ce are ca finalitate
obtinerea unei informatii de la destinatar. Prin urmare, intrebarea, folositda pentru a solicita o
informatie, este in relatie cu enunturile asertive, care servesc la transmiterea unei informatii. Anume
datorita acestei relatii este posibila utilizarea unor structuri sintactice interogative pentru realizarea
actelor asertive sau, invers, folosirea unor structuri asertive cu valoare interogativa [100, p. 32].

Enuntul interogativ in limba franceza are anumite semne distinctive: inversia subiectului -
predicatului, particula est-ce que. E necesar sa subliniem ca enuntul interogativ averbal se recunoaste
in scris doar prin semnul de intrebare de la sfarsitul lui, adica intrebarea este marcata doar de intonatie.
DE exemplu: 1 heure pour réduire vos rides? (Crema anti-imbatranire Dr. Pierre Ricaud). Aceeasi
structura poate fi inteleasa altfel, daca are alt semn de punctuatie. Acelasi enunt, fiinf marcat la
sfarsitul sau cu punct, ar desemna intonatia asertiva, respectiv, un enunt afirmativ, constatand
realitatea: Une heure pour réduire les rides.

In gramatica, interogatia este de doud tipuri: totala si partiala. Interogarea poate fi totala atunci
cand ea se refera laintreg enuntul si raspunsul la aceasta intrebare este :,,da /Oui” sau ,, Nu/Non”.

Prin enuntul averbal interogatia este preponderent totald, deoarece interogatia partiala
presupune prezenta verbului. Intrebarea poate fi partiald, atunci cand ea se refera doar la o parte a
enuntului, la unul din constituentii sai. Interogatia partiala se exprima in limba franceza cu ajutorul
pronumelor, determinantilor sau a adverbelor interogative. Desigur, cazuri cand interogatia partiala
este emisa de enuntul averbal ,,Quoi de neuf?” sau,, Que faire?”, ,,Pour quand la reunion?” pot
exista, insa in corpusul nostru de texte publicitare n-am atestat cazuri de interogatie partiala, exprimate
prin enunturi averbale.

Enuntul averbal publicitar, prin forma sa interogativa, exprima interogatie totald, care
presupune raspuns afirmativ sau negativ.

Chute de cheveux? QUINORAL. Fortifiant capillaire antichute a /’extrait de quinquina
(Laboratoires Klorane, tratament pentru par).

Le nouveau rituel de longévité signé Dior? La Creme Multi-perfection et Fond de Teint Sérum
Capture Totale associent la Centuline au complexe Alpha-Longoza pour une efficacité jeunesse
prodigieuse. lls agissent en parfaite complémentarité pour corriger tous les signes visibles de /’dge
de facon spectaculaire (Crema cu fond de teint Dior).

»Mon secret? Caviar tous les jours! DIADERMINE AGE EXCELLIUM Complexe caviar
protéine pour une peau repulpée, rayonnante et VISIBLEMENT PLUS JEUNE. ” (Crema de zi

Diadermine).
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in exemplele citate, textul publicitar anticipeaza raspunsul afirmativ si contine 0 solutie la
problema evocata in intrebare.

Insusi actul de interogare in textul publicitar este specific. J.M. Adam afirmi ci ,natura
monologica a discursului publicitar nu este pusi la indoiala” [115, p. 33]. Intrebarile care apar in textul
publicitar sunt inserate cu un singur scop, cel de gasi forme noi de argumentare.

Besoin d’un moment de purification? Lipton Tchaé allie les bienfaits des antioxydants du
thé vert a effet purifiant de /’eau pour permettre a votre corps d’éliminer naturellement. Les
antioxydants, naturellement présents dans les feuilles de t4é vert, peuvent aider a la protection de
["organisme en luttant contre les effets néfastes des radicaux libres. Un moment de détente pour
oublier le stress de la journée. (Ceai Lipton).

Manque de magnesium? Avec 119 mg|l de magnésium, consommer chaque jour 1L d’Hépar
peut couvrir 1-3 des AJR (apports journaliers recommandées) (Apa minerala Hepar)

Décidée a combattre vos rides? Lisse expert advansed. Votre Solution jeunesse (crema Yves
Saint Laurent).

In toate aceste exemple, problema consumatorului, care urmeazi a fi solutionati, este
deghizata sub forma de intrebare, formulata printr-un enunt averbal. Textul publicitar expune
problema majora, fie ca este vorba de purificarea corpului de toxine, de constatarea lipsei de magneziu
sau de decizia de a lupta cu ridurile: Besoin d’un moment de purification? Manque de magnesium?
Décidée a combattre vos rides? In exemplele citate, enuntul averbal interogativ apare ca un act de
constatare a problemei, raspunsul fiind dat de proprietatile si caracteristicile produsului, care sunt
prezentate in enunturile ulterioare.

In alte cazuri, enuntul averbal interogativ intervine atunci cand este nevoie de a concluziona
efectele produsului:

Eclairez votre teint avec Vichy Célestins. Pourquoi Vichy Célestins offre a votre teint cet éclat
unique? Parce qgu 'elle est particulierement riche en minéraux, Vichy Célestins hydrate en profondeur
les cellules cutanées. Résultat ? Un teint lumineux, éclatant de santé (Apa minerala Vichy Celestins).

» Cellulite ? Des résultats visibles!”’( crema Puressentiel);

Daca in textul publicitar, intrebarea averbala este parte a unui demers argumentativ si stilistic,
prin enuntul averbal interogativ se insereaza efecte stilistice de constatare, de rezumare, de pregdatire
a cititorului pentru o ulterioara insiruire de calitati ale produsului, in sloganuri, insa, situatia e de alta
natura. Sloganurile publicitare trebuie sa reprezinte formule penetrante, care sa atraga rapid atentia si

sa poata fi usor memorate sau, cel putin, sa lase 0 amprenta in memorie. Scopul, pentru care sunt
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create este eficienta mesajului, ceea ce explica faptul ca multe slogane recurg la enunturi averbale. Se
cere de remarcat, insa, ci in slogane frecventa enuntului averbal interogativ este redusa. In corpusul
nostru am atestat ocurente ale enuntului averbal interogativ in simulare de dialog:

Votre signe particulier ? Solutions pour une petite planéte. (IBM - International Business
Machines - services informatiques). Assurance auto résiliée ? SOS Malus vous assure ! (SOS Malus)

Observam ca enuntul averbal si in sloganuri are acelasi rol de constatare a unei deficiente, a
unei probleme, solutia fiind adusa de produsul respectiv. Uneori, sloganul are forma unei inlantuiri de
enunturi, unul fiind averbal interogativ, celalalt - un enunt verbal. De exemplu, sloganul: Assurance
auto résiliee ? SOS Malus vous assure ! (SOS Malus) ar putea avea forma unui dialog dintre doua
persoane, Prima r putea adresa intrebarea: Vous avez |'Assurance auto résiliée ?, la care ar putea primi
raspunsul salvator pentru situatia jenanta: SOS Malus vous assure ! Decizia de a utiliza un enunt
averbal si unul verbal se explica prin simularea unui dialog si adoptarea registrului familial pentru a
da un impuls argumentativ sloganului dat.

De asemenea, in scopuri argumentative, sloganul parodiaza si mimeaza intrebarea restrictiva,
pentru a da un raspuns cu o nota de calificare superlativa:

Seulement de la menthe ? Remarquable ( Get 27 - liqueur). Prin acest slogan compus, de fapt,
din doua enunturi averbale, dintre care unul este interogativ si celalalt exclamativ, autorul subliniaza
faptul ca produsul, lichiorul, are in componenta doar minta, fara adaosuri artificiale. Prin intrebarea
averbala: Seulement de la menthe? se exprima uimirea, surpriza, mirarea unui potential consumator,
se efectueaza caracterizarea produsului, atribuindu-i-se anumite calitati. Raspunsul dat: Remarquable!
aduce o calificare suplimentara, 0 apreciere evaluativa a aceluiasi produs. Remarcabil are un sens
ambiguu, deoarece poate insemna ca este remarcabil faptul ca produsul dat contine doar minta, fara a
avea vre-un adaos suplimentar si, totodata, este deosebit, se face remarcat printre multe alte produse
similare.

Mai multe ocurente ale enuntului averbal publicitar interogativ sunt prezentate in Anexa 3.

Astfel, enuntul averbal interogativ se exprima in discursul publicitar prin intonatie, prozodic,
prin semnul interogatiei si are functii argumentative, de orientare a destinatarului spre unele calitati
ale produsului.

In concluzie, mentionim ci, enuntul averbal publicitar doar aparent are o arie restransa de
actiune, acest tip de enunt este destul de variat din punct de vedere comunicativ, este capabil sa
exprime acte de vorbire cu o diversa intentie comunicativa: asertiune, exclamatie, intrebare si

injonctiune.
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3.4. Tipurile enunturilor averbale in discursul publicitar din perspectiva structural-
semantica.

VVom efectua clasificarea enunturilor averbale din discursul publicitar, pornind de la clasele
predicative averbale, care sunt capabile sa asigure functia predicativa in cadrul enuntului averbal.
Aceste grupuri sunt: grupul adjectival, grupul substantival, grupul pronominal, grupul prepozitional
grupul adverbial si grupul cu participiul trecut. in cadrul fiecirei clase vom determina daca aceste
enunturi sunt cu un termen - predicatul sau cu doi termeni- subiect si predicat .

Corpusul nostru de enunturi averbale are doua compartimente. In primul, sunt incluse textele
in care atestam enunturi averbale, fie ca sunt intercalate in textul publicitar, fie ca textul este compus
exclusiv din enunturi averbale. Partea a doua a corpusului contine sloganuri exprimate doar din
enunturi averbale. In acest corpus, in ambele compartimente enunturile au fost clasificate conform
claselor predicative averbale. Astfel, am obtinut cinci tipuri de enunturi averbale: enunturi averbale
substantivale, enunturi averbale adjectivale, enunturi averbale infinitivale, enunturi averbale
adverbiale, enunturi averbale prepozitionale. In toate aceste cazuri predicatul este exprimat prin grupul
predicativ respectiv- poate sa fie substantiv, adjectiv, infinitiv, adverb, grup prepozitional.

in clasificarea noastra a enunturilor averbale publicitare, ne vom ghida de terminologia
propusa de cercetatorii enuntului averbal in limba franceza: P. Le Goffic si F. Lefeuvre. Savantii
considera ca in limba franceza exista enunturi averbale nominal-atributive si locative cu doi termeni,
cu subiect si predicat si existentiale, cu un singur termen, formate doar din predicat, fara subiect [197,
227].

In enunturile averbale nominal- atributive (care includ enunturile formate in baza grupurilor
predicative substantivale, adjectivale, pronominale), relatia semantica principala este cea de atribuire,
lar relatia semantica secundara este de apartenentd, identificare, localizare, posesie. Enunturile
averbale locative, adverbiale sau prepozitionale (care cuprind enunturile formate in baza grupurilor
predicative prepozitionale si adverbiale), relatia semantica principald este cea de localizare, iar cea
secundari este cea de atribuire. In enunturile averbale cu subiect implicit si cele existentiale (in aceasta
clasa sunt incluse grupurile predicative substantivale sau pronominale), relatia semantica este cea de
existenta.

In constituirea enuntului averbal publicitar, factorul determinant este prezenta Predicatului
exprimat prin clasele predicative averbale respective. Subiectul in enunturile averbale publicitare

poate sa fie explicit, prezent in enunt sau implicit, dedus din contextul imediat, fie ca e vorba de
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numele, de marca produsului, prezentat in text, fie ca e reprezentat iconic, in imaginea alaturata. in
felul acesta, am determinat cateva tipuri de enunturi averbale: a) cu subiect cu subiect si predicat, b)
enunturi averbale cu subiect implicit si ¢) enunturi averbale fara subiect sau existentiale. Desi in limba
franceza ordinea normala a termenilor in enunt este: subiect - predicat, enuntul averbal in literatura
cunoaste devieri de la aceasta norma imuabild. E. Referovskaia [273, p. 26], abordand problema
despre ordinea cuvintelor in propozitia franceza, subliniaza ca, printre cauzele care provoaca o0 deviere
de la ordinea fireasca a termenilor principali pot fi mentionate maniera personala al autorului, dorinta
lui de a varia propozitia si de a evita monotonia plicticoasa a ordinii directe a cuvintelor. Ch. Bally in
lucrarea sa Linguistique generale et linguistique francaise afirma ca ,,Orice enuntare a gandului prin
limba este conditionata din punct de vedere logic, psihologic si lingvistic” [Apud: 275, p. 596]. La fel
si in discursul publicitar, pentru a mari gradul de influenta asupra destinatarului, a potenta
expresivitatea enuntarii, a obtine efecte stilistice si comunicative se recurge la ordinea variabila a

predicatului averbal este, fapt ce intensifica si gradul receptarii de catre destinatar.

3.4.1. Enunyul averbal nominal- atributiv publicitar.

Dupa cum am mentionat, in clasa enunturilor averbale nominal-atributive se includ enunturile
formate in baza grupurilor predicative (adjectivale, substantivale, pronominale), relatia semantica
principala dintre subiect si predicat fiind cea de atribuire, iar relatia semantica secundara - cea de
apartenenta, identificare, localizare, posesie.

Analizele exemplelor din corpus ne-au demonstrat ca aceasta clasa de enunturi averbale este
cea mai numeroasa. Enunturile in care predicatul este exprimat prin substantiv sunt in total 1152 de
ocurente dintre care 1052 - in sloganuri, iar enunturi in care predicatul este exprimat prin adjectiv sunt
in total 155 dintre care 105- in sloganuri. Este de mentionat ca in corpusul nostru nu am identificat
enunturi averbale in care predicatul sa fie exprimat prin pronume. In total am identificat 1307 enunturi
nominal atributive.

Este important este de mentionat, de asemenea, ca sloganurile sunt mult mai productive in
ceea ce priveste apelarea la enuntul averbal decat textul publicitatii propriu-zis. Am invocat deja
efectul cresterii puterii de convingere si de captare a atentiei a sloganurilor, timpul extrem de limitat
pentru a lectura sloganul publicitar, acum subliniem ca toti acesti factori determina aparitia enuntului
averbal in cadrul sloganurilor, cat si a textelor publicitare.

° Enunt averbal format in baza grupului predicativ adjectival.
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Analizand exemplele din corpusul nostru am identificat enunturi averbale cu predicatul
exprimat prin grup adjectival sau prin participiul trecut cu valoare de adjectiv. Adjectivele care
indeplinesc functia de predicat al enuntului averbal sunt, de obicei, adjective calificative. Spre
deosebire de tipul de enunturi averbale selectate din literatura artistica, unde adjectivele pot avea
variate trasaturi semantice, in discursul publicitar adjectivele au doar valoare pozitiva. In cadrul
enuntului averbal, se efectueaza o descriere prin intermediul predicatului. F. Lefeuvre mentioneaza ca
relatia dintre subiect si predicatul adjectival este cel de atribuire [227, p.147].

Ceeur sportif.(Alfa Romeo - automobile); Ouverture permanente. (Arte - canal de televiziune);
De beaux résultats naturels. (Aveeno - produse de frumusete); Le plaisir croustillant. (Croissanterie
(Ia) — retea de restaurante rapide).

In exemplele extrase din sloganuri, predicatele (sportif, permanente, naturels, croustillante)
descriu subiectele, dandu-le 0 nota de calificare. Subiectele, in enunturile date sunt substantive
comune (Ceeur, ouverture, résultats plaisir). Desi enunturile sunt averbale, destinatarul intelege foarte
usor mesajele respective: ca automobilul Alfa -Romeo are un motor sportiv, adica foarte puternic; ca
anume canalul de televiziune Arte este deschis in permanenta si ca are programe la orice ora; ca,
folosind produsele de frumusete Avveno, utilizatoarele se vor bucura de efecte naturale frumoase; ca,
savurand un croasant de la reteaua de magazine Croissanterie, consumatorul va simti 0 placere de la
gustul crocant al produsului dat de patiserie. Astfel, iese in evidentd ca adjectivele evocate aduc o
calificare subiectului respectiv (coeur, ouverture, résultats. le plaisir) si isi indeplinesc misiunea de a
informa, totodata, apreciind pozitiv produsele respective si provocand dorinta de a le consuma.

Subiectul in cazul enunturilor averbale cu predicatul exprimat prin grup adjectival cu rol de
subiect poate aparea in grupul substantival, grupul infinitival si grupul pronominal.

Subiectul exprimat prin grup substantival poate fi cu determinant sau fara. technologique
.(ASI Informatique - servicii de informatica); le plus ouvert de la planéte (Club Internet- furnizor de
acces la Internet); Le plus séduisant de vos centres commerciaux_ (Belle Epine - centre commercial);
permanente. (Arte - chaine de télévision); r sportif.(Alfa Romeo - automobiles ). Tres fort, a ressorts
(ciorapi Dim).

Ocurentele subiectului exprimat prin grup infinitival: Difficile de battre un champion (art de

sport Champion); Bien vivre, moins cher ! (Colruyt — supermarchés); Libre de penser. (Devoir (le) -
ziar cotidian).
In corpusul nostru, am atestat doar doui ocurente ale subiectului exprimat prin grup

pronominal in cadrul enuntului averbal cu doi termeni format in baza grupului predicativ adjectival.
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in ambele cazuri este vorba de pronumele nedefinit - tous : Tous unis par le sport. (Chaine L'Equipe
- chaine de télévision), Tous unis contre la vie chere. (Intermarché - supermarchés).

In enunturile averbale nominal atributive cu doi termeni (subiect si predicat), ordinea partilor
principale ale enuntului pot varia. Am atestat ocurente cu structura SUBIECT- PREDICAT: Mon
irremplagable douceur. (Cashmere - papier toilette); Le crédit responsable. (Cetelem - crédits a la
consommation) sau cu structura PREDICAT- SUBIECT: Plus facile la vie. (Carrefour -
supermarchés); Tres fort, le mi-bas a ressort (Dim, habillement).

Autorii sloganelor, pentru a mari forta persuasiva a sloganului sau a gradului de originalitate,
utilizeaza adverbe de intensitate. Aceste adverbe sunt, deseori, corelate semantic cu denumirea marcii
comerciale, cu cea a produsului, sau a efectului pe care acest produs urmeaza sa-l faca asupra
destinatarului. Tellement proche de vous (Air Corsica — companie aeriana); Tendrement expert.
(Aubert - magazin pentru bebelusi); Traditionnellement bon. (Bonne journée — restaurant de fast-
food); Carrément pro. (Carvivo — mica publicitate in automobile); Simplement évident. (Skoda
automobil); Assurément humain. (GMF - companie de asigurari); Satisfait pleinement. (Snickers); La
télé tres télé. (TF6 canal de televiziune).

in corpus, am atestat, de asemenea, enunturi averbale nominal - atributive cu predicat format
din participiul trecut ale verbelor. Aceste enunturi au in structura lor doar predicat, subiectul fiind
implicit, dedus din insdsi situatia de comunicare, ceea ce nu este in contradictie cu constituirea
enuntului averbal. Dupa cum am mentionat anterior, in cazul cand subiectul este implicit, modalitatea
stabileste legatura intre predicat cu subiectul implicit, referentul caruia este dedus din situatia de
comunicare publicitara, in cazul sloganului publicitar . Sloganul este plasat intr-un discurs tiparit intr-
0 sursa de presa scrisa ( revista, ziar, etc), sau este inserat intr-un afis stradal cu imaginea alaturata.
Am mentionat deja redundanta dintre imagine si cuvant in discursul publicitar, care faciliteaza
transmiterea mesajului continut de acest discurs.

Construit pour durer. (Brandt - électroménagers) ; Con¢u pour faire la différence. (Braun -
petits électroménagers); Vite fait, #rés bien fait. (Direct Assurance - assurances); Missionnés pour
vous. (Cetup -transport de marchandises).

Consumatorul poate fi in dificultate de a percepe mesajul transmis de enuntul averbal. In cazul
cand alaturi de enuntul Construit pour durer este amplasatd denumirea marcii comerciale, Brandt,
anuntatorul informeaza ca, anume electrocasnicele marcii Brandt sunt construite pentru a dura mult

timp. Totodata, in lipsa numelui marcii, acest enunt ar putea semnifica orice altceva.

137



Deseori in calitate de subiect implicit, dedus de context, apare produsul sau denumirea firmei,
sau efectul de la utilizarea produsului. De exemplu, in sloganul averbal Bien entendu ! ( Audika -
aparate auditive) ale unei marci comerciale care vinde aparate auditive, suntem in prezenta identitatii
semantice dintre slogan si efectul utilizarii produsului. In sloganul pentru compania aeriana Air
Corsica Tellement proche de vous (Air Corsica) adjectivul proche sugereaza ca insula Corsica va
deveni deosebit de aproape pentru oricare francez care va dori sa caldtoreasca pe aceastd insula.
Adverbul de intensitate tellement apare si ca un intensificator al adjectivului, si, totodata mai are
functia de indice al predicatiei. In acest plan, este bine si mentiondm, ca sloganul dat poate avea
efecte pragmatice diferite in alte contexte.

Am identificat in corpusul nostru si cazuri cand subiectul, in enuntul averbal cu subiect
implicit, este identificat din contextul aliturat. In exemplele urmatoare : ldealist. /déal pour une peau
parfaite ( Estee Lauder- Crema de fata); Cappuccino. Tout simplement parfait (cafea Carte noire);
Futurist Fond de teint Anti Age. Revitalisant, raffermissant, liftant. (Estee Lauder -produse pentru
machiaj), adjectivele ideal, parfait, revitalisant, raffermissant, liftant exprima la gradul superlativ
calitatile pozitive ale produselor respective.

De asemenea, in aceste exemple, referentul subiectului este dedus din contextul lingvistic
imediat al enuntului. Cuvintele din enunturile averbale precedente: Idealist, Cappuccino, Futurist
Fond de teint Anti Age- servesc drept subiect pentru predicatele din enunturile ulterioare si fac
inteligibile enunturile date. Rupte din context, enunturile: ,,/déal pour une peau parfaite. Tout
simplement parfait. Revitalisant, raffermissant, liftant, creeaza o confuzie, nu-si ating scopul lor
comunicativ, destinatarul nu poate identifica produsul fara contextul lingvistic imediat si chiar cel
situational.

in exemplul: Eblouissant! Le ler autobronzant qui dore en un instant et pour longtemps
(crema 1'Oréal), referentul subiectului implicit al enuntului ,,Eblouissant! ” se refera semantic si la
enuntul urmitor: ,,Le ler autobronzant qui dore en un instant et pour longtemps ”. In unele cazuri,
identificator al subiectului este imaginea alaturata textului publicitar. De exemplu, pentru a identifica
subiectul din enuntul: Plus belle aujourd’hui qu’a 20 ans (crema Dior), destinatarul este pus in fata
unei dileme - de a identifica subiectul din acest enunt cu imaginea alaturata a lui Sharon Stone, vedeta
de la Hollywood (ceea ce pare la prima vedere evident), sau de a se identifica pe sine cu subiectul,
dupa folosirea acestei creme. Deci, subiectul poate fi Sharon Stone sau ,,cu”. Demersul persuasiv
perfect al acestei publicitati isi atinge scopul prin plasarea enuntului averbal cu subiect implicit in rol

de slogan. Textul ulterior nu face nici o referinta la subiectul acestui enunt :
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CAPTURE TOTALE. Creme Multi-perfection et Fond de Teint Sérum.

Le nouveau rituel de longévité signé Dior ? La Créme Multi-perfection et Fond de Teint Sérum
Capture Totale associent la Centuline au complexe Alpha-Longoza pour une efficacité jeunesse
prodigieuse. lls agissent en parfaite complémentarité pour corriger tous les signes visibles de /’dge
de facon spectaculaire. (crema Dior)

Astfel, subiectul enuntului averbal cu subiect implicit poate fi identificat din contextul
situational si nu doar din contextul lingvistic.

Subiectul enuntului averbal cu subiect implicit, in alte cazuri, poate fi usor identificat din
imaginea aliturata si din textul insotitor. in textul publicitar ce urmeaza, sunt averbale doar primele
doua enunturi.

Armée pour éliminer |a poussiere...Et pas seulement au sol.

Le nouvel aspirateur Electrolux Maximus vous donnera d 'excellents résultats de nettoyage sur
les sols ainsi que sur toutes les autres surfaces a dépoussiérer, telles que canapés, matelas.

Sa mini turbobrosse, rangée sous le capot a portée de la main, débarrassera vos tapis et vos
meubles capitonnés des fibres et des particules incrustées.

Pour toutes types de soins, il dispose d une brosse qui attire les poussiéres comme un aimant.

En d’autres termes, Maximus est bien armé pour éliminer la poussiére, quelles que soient les
surfaces (Aspirator Electrolux).

Subiectul primului enunt este dedus din imaginea alaturata, o femeie care face menaj si tine in
mana tubul unui aspirator, cu care se poate identifica orice cititoare al discursului publicitar dat.
Enuntul urmator are subiectul dedus din contextul lingvistic (enuntul precedent) si poate fi inteles
astfel: Eliminer |a poussiére pas seulement au sol.

In acelasi timp, acest enunt are functia de crea o confuzie, care, de fapt, este clarificata de
intreg textul ce urmeaza. Interesant este si faptul ca enuntul final reitereaza argumentul, invocat initial,
in enunt verbal.

Textul publicitar recurge la diferite mijloace pentru a pune destinatarul in situatia de a fi
nedumerit, de a cauta raspunsuri la momentele derutabile. In textul ce urmeaza, nimic, in afara de
fotografia unei femei, nu ne poate indica subiectul enuntului averbal .

Toujours préte pour un diner improvisé (crema pentru fata Yves Rocher).

Textul, care urmeaza nu face referiri la subiectul acestui enunt .

Hydratation non-stop: Méme en cas d oubli. Hydra+. Plus de souplesse pour votre peau.
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Une creme hydratante exclusive qui diffuse ses actifs haute performance pour ressourcer la
peau pendant plus de 24 h, méme en cas d’oubli d application. (crema pentru fata Yves Rocher).

lar destinatarul sau destinatara acestui mesaj publicitar, pentru ca el se adreseaza femeilor, este
tentata sa se identifice cu subiectul enuntului initial. Astfel, subiectul potential al enuntului averbal
Toujours préte pour un diner improvisé poate fi pronumele personal la persoana I singular: ,,Je suis
toujours préte pour un diner improvisé”.

Analizele efectuate ne permit sa conchidem ca enuntul averbal, format in baza grupului
predicativ adjectival, este unul productiv atat in sloganurile publicitare, cat si in textele publicitare,

relatia semantica majora fiind cea de calificare sau atribuire .

° Enunt averbal format in baza grupului predicativ substantival.

Enuntul averbal format in baza grupului predicativ substantival, prezent in discursul
publicitar, exprima, in general, relatia de atribuire: o calitate este atribuita unui subiect. De asemenea
poate interveni si relatia de calificare. Atunci cand predicatul enuntului averbal este constituit din grup
substantival, in calitate de subiect pot interveni: grupul substantival (cele mai dese ocurente in corpus),
grupul infinitival si grupul pronominal. In cadrul enuntului averbal publicitar, format in baza grupului
predicativ substantival, nucleul predicativ este un substantiv comun, cu determinativ sau fara:

Le sel des grands espaces (Baleine (la) - sel); La mode en ligne avec les femmes. (Balsamik -
commerce en ligne); Le bon goiit de nos régions. (Banane de Guadeloupe et de Martinique - campagne
de promotion de I'agriculture locale); Le goiit de I'ltalie. (Barilla - produits alimentaires).

Substantivul care apare ca element constitutiv al enuntului publicitar din cadrul corpului
textului poate sa fie un substantiv propriu, care denumeste produsul, sau un ingredient al produsului
(in cazul produselor de frumusete).

,,» Volume Maximum, Regard Bluffant! Nouveau!

MASCARA MAXIMPACT — Une exclusivit¢ NIVEA Beauté. Association gagnante d’une
brosse unique et d ‘une formule ultra-volumisante. Une formule soin enrichie a la provitamine B5
pour renforcer les cils. ” (rimel Nivea Beauté)

Enunturile averbale, care au in calitate de predicat un grup substantival si in calitate de subiect,
de asemenea, un grup substantival, au in componenta lor un substantiv cu un determinant. Acesta

poate fi un articol hotarat : La rélé totalement sport. (beIN Sports - chaine de télévision); Le plus grand

des spectacles (belN Sports- chaine de télévision) ; La beauté a prix accessibles. (BeauRéal - institut

de beauté) ; La cuisine plaisir. (Birambeau- ustensiles de cuisine); Le meilleur de la beauté. (Birchbox
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- vente de produits de beauté en ligne), La route en toute sécurité. (Bison Futé- informations routiéres

en France).

Frecvente sunt si sloganurile cu substantive articulate nehotardte pe post de predicat, dar
cantitativ, numarul acestor ocurente este inferior celor articulate hotarat: Une réputation sans taches
sur le blanc et la couleur. (Blanco - produits d'entretien) ; Des technologies pour la vie.(Bordeau
Chesnel - charcuterie); Un nouveau mode de vie.(Botanic - jardineries) ; Des idées a partager.
(Boulangere (la) - viennoiseries) ; Une envie, un délice. (Bridélice - produits laitiers), Un monde de
différences. (AFP - Agence France-Presse). Un souffle d'avance. (Anvolia - matériel de traitement de
I'air); Un autre style de ville. (A nous Paris - magazine).

Desi, mai putine numeric, ocurentele, cand substantivul care constituie predicatul enuntului
averbal este nearticulat, se regasesc in corpus. Biere d'initiés depuis 1074. (Affligem - biére); Priorité
a la mobilite. (Automobile Club Association); Petits prix, grands sourires. (Action - magasins de
hard-discount); Art de vie, art de ville. (Bus Océane - transports en commun du Havre).

Prezenta sau absenta articolului in fata substantivelor in cadrul sloganurilor publicitare este
explicata de valorile pe care doreste sa le transmita sloganul.

Reiteram ca enunturile nominal atributive averbale pot fi cu doi termeni (subiect si predicat)
sau cu un termen (predicatul), subiectul fiind implicit. Ordinea termenilor in enuntul averbal nominal-
atributiv, format in baza grupului predicativ substantival, poate fi: SUBIECT- PREDICAT sau ,
inversa, PREDICAT -SUBIECT.

Referindu-ne la enuntul averbal cu doi termeni, mentionam ca am identificat in corpus
ocurente in care predicatul precede subiectul. 4 I'écoute de la nouvelle génération. (Amplifon -
appareillage auditif); Le pays des Pyrénées. (Andorre - tourisme); La force du fruit ! (Andros -
compotes); Le professionnel de la désinfection. (Anios laboratoires - produits de désinfection); Un
souffle d'avance. (Anvolia - matériel de traitement de I'air ; Un autre style de ville. (A nous Paris -
magazine). In exemplele citate si subiectul si predicatul sunt exprimate de substantive.

In cazul cand subiectul enuntului averbal nominal-atributiv, format in baza grupului predicativ
substantival, este exprimat de grupul predicativ infinitival ocurentele sunt numeric, mult mai reduse,
fapt confirmat si de textele din corpusul nostru.

Le pouvoir de rouler moins cher. (ADA - location de véhicules); Le pouvoir d'apprendre
(Acadomia - cours particuliers); L'engagement d'étre moins cher. (Alizés Opticiens).

Nu am inregistrat nici un exemplu cu subiect exprimat prin grup pronominal.
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Un specific propriu ale enunturilor averbale nominal-atributive, semnalat de cercetatori, este
dislocarea, adica schimbarea locului termenilor enuntului. in corpusul nostru, am atestat ocurente cu
dislocare. Structura dislocata poate fi marcata prin virgula sau prin doud puncte (:). Pentru enunturile
averbale nominale atributive, formate in baza grupului predicativ substantival, nu am identificat
ocurenta CU structura dislocata marcata cu doua puncte (:). Am identificat structuri dislocate, marcate
doar prin virgula: Une seule vérité, le gout. (Giovanni Rana - produits alimentaires), Le
déménagement, nouvelle génération. (Lagache Mobility (déménageurs) ; Le prix, la qualité en plus !
(Leader Price); La vie, avec passion.(Renault); Mon époque, ma radio. (Mouv' -station de radio); La
sécurité, un vrai métier. (Securitas). in exemplele citate, dislocarea contribuie la o subliniere, o
evidentiere, 0 punere in prim plan a elementului important din mesajul sloganului.

Un specific aparte al discursului publicitar este ca, pentru a-si indeplini functiile de captare a
atentiei, sloganurile publicitare recurg la diverse figuri retorice si stilistice. Textul publicitar contine,
cele ale enunturilor verbale, dar, totusi, in corpusul nostru, am constatat ca in cadrul enuntului averbal
nominal -atributiv pot fi realizate. Avem in vedere fenomenul, pe care M. Bonhomme I-a numit
sintetismul limbajului publicitar. Gramaticianul analizeaza procesul de creare a noi sintagme
nominale, unele dintre care , deseori, iau forma unor enunturi. Aceste sintagme noi, in opinia
savantului, sunt formate prin juxtapunere si amalgam.

Dupa M. Bonhomme, in cadrul formatiunilor prin juxtapunere, unitatile lexicale care compun
sintagma de baza raman inca intregi, realizand un bloc compact in plan structural si semantic. in
textele publicitare se exploateaza diferite etape de juxtapunere, incepand de la sintagma libera pana la
compozitia discursiva, obtinandu-se un grad de jonctiune si sudare crescand. In cazul unui grad
simplu, se observa 0 simpld juxtapunere a lexemelor nominale autonome ce descriu avantajele
produsului: La chaleur bonheur. (Cheminées Selva). Desi M. Bonhomme afirma ca este complicat a
sustine idea ca in cazul dat ori avem o sintagma eliptica bazata pe 0 asociere contextuala de termeni,
ori este deja un compus discursiv fondat pe o relatie intrinseca, noi, insa, consideram ca este vorba de
un enunt averbal nominal atributiv.

In cazul unui grad intermediar, lexemele acolate lipite se semnalizeaza printr-o majuscula
initiald, care intareste vizual legatura lor si care constituie parti componente in interiorul unei
formatiuni complexe. Acest tip de producere condenseaza, in general, marca produsului si trasaturile

sale esentiale: Philishave Double Action (Philips- aparat de ras).
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Am identificat in corpusul nostru o ocurenta a unei formatiuni complexe, prin crearea unui substantiv
propriu. De exemplu: ,,300% de volume en plus, haute définition des cils. Brosse exclusive
NanoPrécision. Volume surdimensionné, sans paquet. Séparation parfaite”. ( Rimel Nivea).

Identificam in textul dat un enunt averbal nominal- atributiv, substantivul NanoPrecision ,
fiind format prin juxtapunerea elementelor, fiind creat, astfel, un nou substantiv.

La nivelul unui grad puternic, lexemele juxtapuse sunt legate grafic, constituind, evident un
compus discursiv care denota produsul promovat. Sudura poate fi de ordin tipografic, imbracand
forma originala de apostrof : Volum' Air Babyliss sau a cratimei. Se observa, in acest caz, adevarate
serii interne compuse a unui anunt dat: C'est la nouvelle Clio. Clio-confiance. Clio-sécurité (Renault).
In mod exceptional, sudura intre lexemele asociate se efectueaza prin jonctiune direct, in special cand
este vorba de a valorifica supletea conducerii unui automobil.
Premiéredeuxiemetroisiemequatriemecinquiéme. Nouvelle BMW 325i. (BMW).

In corpusul nostru de enunturi averbale, am atestat slogane in care a fost aplicati strategia de
juxtapunere, mentionata de M. Bonhomme. Am selectat sloganuri, formate prin densificare: La
cuisine plaisir. (Birambeau - ustensiles de cuisine); Le covoiturage confiance. (BlaBlaCar -
covoiturage); Bijoux haute fantaisie. (Bling -bijouteries); La charcuterie hors du commun. (Bordeau
Chesnel - charcuterie); L'esprit région. (Champagne FM - station de radio); La solution douceur pour
votre peau. (Chat (le) - lessive); Mon partenaire minceur. (Contrex - eau en bouteille); L'ordonnance
beauté de votre peau. (Diadermine - produits de beauté); Le confort jours apres nuits. (Diva Store -
canapés convertibles); Les boutiques complétement montres. (Europa Quartz - magasins d'horlogerie),
Naturellement chocolat (Jeff de Bruges); L'esprit biere par Heineken. (Heineken - biére); La qualité
Henkel. (Henkel -produits d'entretien, adhésifs); L 'évasion neige. (travelski.com).

In cadrul acestor sloganuri a fost omis elementul de legitura dintre elementele enuntului,
astfel obtinandu-se efecte de seducere a destinatarului, fara a stirbi din efectul argumentativ persuasiv
al sloganului publicitar.

Creativitatea discursului publicitar directionata a-si impresiona destinatarii, evocata de M.
Bonhomme, se regaseste si in unele sloganuri din corpusul nostru. Astfel, pentru a ilustra aspectul
enunturile averbale am selectat exemplele: L'imagichaine. (Disney Channel - chaine de télévision);
Le cybermarché au service de vos envies (Houra.fr — supermarché en ligne); La vérand'attitude.
(Rénoval); Monétiseur d'audience. (Rentabiliweb - services informatiques); La superradio. (Skyrock

- radio); La #é/¢é des cinévores. (Super Ecran -chaine de télévision québécoise).
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Examinarea enuntului averbal nominal - atributiv, format in baza grupului substantival, a
relevat faptul ca exista ocurente de enunt, in care subiectul nu este prezent sau explicit in enunt, dar
este implicit. Acest tip de enunturi contine in mod explicit doar termenul predicativ, care este legat
prin modalitate de subiectul implicit. De asemenea, in acest tip de enunturi averbale, relatia de
atribuire dintre subiect si predicat se efectueaza in mod implicit datorita contextului lingvistic sau
celui situational.

In discursul publicitar si in sloganurile publicitare, pentru identificarea subiectului implicit
sunt mai importante contextele situational si cel lingvistic alaturat, date fiind dimensiunile lor reduse.
De exemplu: Fournisseur de confiance. (Energem -fournisseur d'électricité et de gaz); Créateur
d'espaces. (BC Partners - fonds d'investissement); Distributeur de sourires. (Biscuiterie nantaise -
biscuits); Ville des possibles. (Bondy - tourisme); Saveur et énergie. (Charal - produits de la viande);
Pas de frontiere entre nous. (Eurolines -transport par autocar).

In exemplele ce urmeaza, denumirile comerciale ale produselor constituie enunturi
independente (Black out. Merveillance. Age Fitness power 2. Innovation. Capture totale. Termo
Lisse.), care, luate aparte nu comunicad nimic decat existenta lor, fard a da vreo caracteristica
produselor la care se referd. In felul acesta se creeaza o situatie enigmatica, cititorul fiind nevoit sa
continue lectura, pentru a gasi informatii suplimentare despre produsul dat. in acest scop, discursul
publicitar recurge la enuntul averbal. In acest tip de enunturi, grupul substantival, care constituie
predicatul, are o structura atributiva, substantivele fiind axiologice cu valoare laudativa, exprmata prin
substantive: la performance, la force, la victoire sau adjective: spectaculaire, haute, nouvelle, parfait,
grand:

Black out. Volume spectaculaire (rimel Lancome). Merveillance. La performance anti-rides
de [l’année! (crema pentru fata Nuxe). Age Fitness power 2. Toute la force de vie de [’olivier
(Biotherm - crema pentru fata); Innovation. Haute concentration d’extraits purs d’olivier (Crema
pentru fata Biotherm). Capture totale. La nouvelle victoire sur le temps signée Dior. (crema pentru
fata Dior). Termo Lisse. Le secret d 'un grand coiffeur (sampon Dessange).

Observam, in rezultat, ca in exemplele citate mai sus, pentru identificarea referentului
subiectului implicit sunt relevante enunturile imediat precedente, iar in secventa de text ce urmeaza
referentul subiectului este identificat in enuntul imediat urmator:

Le secret d 'un teint parfait? Votre fond de teint. (fond de ten Estée Lauder).
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Daca parafrazam aceste doud enunturi, formand unul: Votre fond de teint est le secret d’'un
teint parfait observam cu usurinta ca subiectul in structura parafrazata este identic cu enuntul averbala
Votre fond de teint .

Astfel, in baza exemplului dat putem conchide ca anume contextul lingvistic este mijlocul
pentru identificare a subiectului in enunturile averbale nominal-atributive formate in baza grupului
substantival cu un singur termen.

In urma analizelor de corpus ale enuntului averbal nominal -atributiv, ne permit s conchidem
ca acesta este un tip de enunt productiv in cadrul discursului publicitar. De asemenea, ocurentele
relevate ne determina sa sustinem ca, in discursul publicitar, enuntul averbal nominal atributiv este
format in baza grupurilor predicative adjectivale si substantivale, deoarece grupuri predicative
pronominale nu au fost atestate. Am identificat enunturi cu ordinea termenilor PREDICAT -
SUBIECT si ordinea SUBIECT - PREDICAT. La fel, in cadrul acestui tip de enunturi averbale, au
fost identificate enunturi cu subiect implicit, dar acest tip de enunt este identificabil in baza contextelor
situational si lingvistic. Din punct de vedere pragmatic, aceste enunturi sunt asertive, constituite prin
modalitate asertiva si prin intermediul carora, de obicei, se afirma calitatea, caracteristicile produsului

promovat de catre slogan sau textul publicitar.

3.4.2. Enungul averbal locativ publicitar

Enuntul averbal locativ este constituit din predicate prepozitionale si adverbiale. Prezenta sa
in slogane este cu 0 incidenta scazuta: 55 exemple pentru predicate exprimate prin prepozitii si 122
pentru predicate exprimate prin adverbe. In general, atunci cand predicatul este prepozitional,
prepozitia este urmata de un grup nominal, grup adverbial sau infinitival. In cazul predicatului
adverbial, in cadrul sloganelor exprimate prin enunt averbal, el are valoare temporald, spatiala, si
modala.

In enunturile alcatuite dintr-un grup predicativ prepozitional predicatul, este format dintr-un
grup prepozitional, care poate fi urmat de substantiv, pronume sau infinitiv. Ordinea termenilor este
PREDICAT - SUBIECT si SUBIECT - PREDICAT. Este de mentionat ca enunturile cu subiect si
predicat cu predicatul exprimat prin grup prepozitional sunt inferioare numeric celor cu subiect
implicit. Totusi unele ocurente pot fi semnalate: Tout pour éfre heureux au bureau (Calipage -
fournitures de bureau); Entre nous, plus que des bijoux. (Marc Orian -bijouteries) ; Pour le plaisir de
faire plaisir.(Dr. Oetker - produits alimentaires); De l'agilité pour vos énergies. (Sélia -fournisseur
d'électricité et de gaz); 4 chaque visage... son style. (Latin Optique opticien parisien). In cadrul
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enunturilor cu subiect implicit, dedus din situatia de comunicare, si / sau din contextul lingvistic,
atestam predicate exprimate prin prepozitiile pour, a, par, urmate de substantive articulate hotarat sau
pronume. Continutul semantic al prepozitiilor si a locutiunilor prepozitionale determina valoarea
semanticd a enuntului.

Prepozitia pour in limba franceza are valoare de scop, obiectiv si, respectiv, enunturile
averbale prepozitionale, formate cu prepozitia pour sau cu locutiuni prepozitionale, indica scopul,
destinatia produsului, semnificatia marcii ori modul in care ar putea folosi un consumator produsul
dat: Pour le plaisir de faire plaisir. (Dr. Oetker-produits alimentaires); Pour le meilleur et pour le
prix. (Brault & Martineau - magasins d'ameublement et d'électroménagers); Pour des croustilles
carrément succulentes.(Cape Cod - chips); Pour tous les jours et méme les autres. (Brandt -
¢lectroménagers).

Un obiectiv al acestei prepozitii sau al locutiunii prepozitionale cu pour in sloganul exprimat

prin enuntul averbal ca este cel de a determina pentru cine este produsul dat : Pour célibataires
exigeants. (Attractive World - site de rencontres); Pour moi et pour toi. (Coop - supermarchés suisses);
Pour nous, les hommes. (Mennen cosmétiques pour hommes); Pour I'amateur de fruits de mer en
vous. (Red Lobster- restaurants); Pour tous les amoureux du sommeil. (Simmons).
In unele ocurente, sloganul indica rezultatul final, care se va obtine in urma folosirii sau intrebuintarii
produsului. Pour une vie plus facile. (Arthur Martin Electrolux - électroménagers); Pour de meilleures
performances. (Atalian - services aux entreprises); Pour la vie.( CNP Assurances); Pour le plaisir.
(Ecole du ski frangais - écoles de ski); Pour plus de respect dans la ville. (Fondation d'entreprise
Groupe RATP); Pour des dents belles et fortes.(Freedent).

La fel, in enunturile averbale se exprima motivul pentru care un produs ar putea sau ar trebui
folosit. Aceste valori semantice sunt transmise de asemenea cu ajutorul predicatelor prepozitionale cu
pour: Pour I'expression contre les pellicules. (Head & Shoulders — shampoings); Pour I'amour de la
viande. (Hippopotamus - restauration); Pour I'amour du son. (Sennheiser)

Cat priveste enunturile formate cu predicate care au in structura lor alte prepozitii, ele sunt mai
putin productive. Astfel de prepozitii sunt a4, par, avec, semnificatia lor fiind relevata in exemplele
urmitoare: A chaque visage... son style. Latin Optique (opticien parisien); 4 chacun son Hippo.
(Hippopotamus - restauration); A vous le monde! (TV5 Québec Canada); Par pur plaisir. (Casino de
Montréal); Par amour de I'autre.(Ligue contre le cancer); Avec un V comme Viande. (Valtero); Avec

vous mur a mur.(Sico - vernis ).
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In clasa enunturilor averbale locative sunt incluse si enunturile averbale cu predicatul exprimat
prin adverb sau locutiune adverbiala. In corpusul nostru, ocurentele cele mai frecvente sunt ale
enunturilor cu predicatul exprimat prin adverb cu un singur termen, cu subiectul implicit, care poate
fi dedus din situatia de comunicare publicitard sau din contextul lingvistic. Totusi, in corpus am
identificat si exemple de enunt cu subiect si predicat averbal exprimat prin adverb: Chaque jour le
meilleur. (Groupe Brandt - groupe de distribution); O ¢a ? Dans ton mobile ! (M6 Mobile- téléphonie
Orange); A Vos cétés pour défendre votre indépendance. (Metro grossiste pour professionnels); Ici,
plus que des prix, un état d'esprit.(Usine -centre commercial). L'Australie, comme nulle part ailleurs.
(Australie -tourisme). Subiectele, in exemplele citate, reprezinta grup substantival, grup infinitival,
grup pronominal.

Ocurentele de enuntul averbal cu subiect implicit avand predicatul exprimat prin adverb pot
fi delimitate conform valorilor semantice ale adverbului, ce constituie predicatul averbal. Astfel,
exemplele au adeverit faptul ca sunt predicate care au valoare temporald, spatiald si modala. In
enunturile ce urmeaza, adverbul constitutiv este toujours, ceea ce accentueaza notiunea de timp.

Toujours un temps d'avance (Météo France); Toujours frais (Tim Hortons- café canadien);
Toujours mieux, toujours plus loin.(Toyota); Toujours a vos caétés.(Saunier Duval -matériel de
chauffage); Toujours /a pour moi.(Groupama - assurances). Asadar, in aceste exemple predicatul
averbal exprima o0 valoare semantica temporala.

Valoarea spatiald sau locativa este redata de predicatele exprimate prin locutiuni adverbiale :
Au ceeur des piscines de qualité. (Aqualux — piscines); Au ceeur de I'automobile. (Argus (I') -
magazine); Au sommet par nature. (Brasserie du Mont Blanc — bi¢res); Au plus prés de vos projets.
(Colas - construction de batiments); Au ceeur de la vie en entreprise. (Eurest -restauration en
entreprise).

De asemenea, in corpusul nostru, am identificat un numar de enunturi averbale avand un
termen format in baza grupului predicativ adverbial cu valoare semantica modala: Avec vous de A a
Z.(Allianz — assurances); Carrément pro. (Carvivo — petites annonces automobiles); Tendrement
expert.(Aubert — magasins de puériculture), Bien plus que du sucre.(Béghin-Say — sucre ); Par pur
plaisir. (Casino de Montréal), Ensemble, vraiment.(Center Parcs — villages de vacances).

Prezent in corpusul nostru si, deci, in discursul publicitar francez, enuntul averbal locativ, desi
intr-un numar mai mic, decat enuntul averbal nominal -atributiv, se manifesta prin varietate de forme

Enuntul averbal locativ are o structura cu doi termeni: subiect si predicat si cu un termen: cu subiect
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implicit. Valoarea semantica este de localizare, fiind dedusa din valoarea semantica a predicatului
care este exprimat fie prin grup prepozitional, fie prin grup adverbial. Preponderent, aceste enunturi
sunt constituite avand modalitate asertiva, de aceea enunturile date exprima o0 afirmatie si un adevar.
In rezultatul analizei efectuate, am determinat in cadrul enuntului averbal locativ valorile de scop,

temporale, locative, modale si cea a modalitatii de utilizare a produsului.

3.4.3. Enuntul averbal existential publicitar

Studiile de lingvistica releva faptul ca in limba franceza, in clasa enunturilor averbale, exista
structuri sintactice care sunt private de subiect, numite, de asemenea, si enunturi existentiale [227, p.
288]. Aceste enunturi sunt compuse doar din predicat, care, la randul lui, poate fi un grup substantival
sau, mai rar, un grup pronominal.

In propozitia averbald existentiald, predicatul averbal este dat prin modalitate. Subiectul nu
poate fi identificat. ,,Enuntul existential reprezinta un rationament tetic care se diferentiaza de un
rationament categoric, el se compune doar din predicat ”/dem]. In logica, un rationamentul simplu
este numit tetic, iar cel dublu - categoric. In enunturile averbale existentiale se afirma existenta
referentului unui predicat [Idem], de exemplu:

Miss Dior Chérie. La nouvelle eau de printemps. (Parfum Dior)

In enuntul dat, se afirma despre existenta unui nou parfum cu numele Miss Dior Chérie.
Referentul acestui predicat este reprezentat pe pagina de revista un flacon cu parfum, pe care este
inscriptionat Miss Dior Chérie.

Propozitia averbala existentiald accepta toate cele patru modalitati: asertiune, injonctiune,
exclamare si interogare. Enuntul verbal existential care marcheaza caracterul static al enunturilor
existentiale este enuntul verbal cu il y a sau il existe.

Studiind enunturile averbale existentiale, F. Lefeuvre sustine ca exista un paradox referitor la
constituirea acestui tip de enunturi: in anumite cazuri predicatul este legat de subiectul implicit sau
explicit, iar in altele, predicatul nu are niciun subiect. Rezolvarea paradoxului propusa de lingvista
consta in avansarea ipotezei urmatoare: enuntul averbal fara subiect nu este total diferit de enuntul
averbal cu subiect si predicat, de aceea ,,am putea considera ca in enuntul averbal fara subiect relatia
dintre subiect si predicat a devenit atat de lasa, incat a ramas doar predicatul si nici 0 urma de subiect
nu mai ramane” [227, p. 289].

In textul publicitar, enuntul averbal existential este foarte frecvent. Insasi finalitatea textului

publicitar - de a face cunoscut, de a promova, de a descrie calitati si beneficii existente ale produsului
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- presupune existenta acestui tip de enunturi. Un alt factor favorabil prezentei enunturilor averbale
existentiale in textul publicitar este prezentarea imaginii produsului pe pagina de publicitate, respectiv
facand suficienta afirmarea existentei produsului.

Enunturile averbale existentiale in discursul publicitar se deosebesc prin tipul de nume care
constituie predicatul existential, de tipul determinativelor lui, ceea ce ilustreaza evident exemplele
urmatoare: Nouveau. Color /déal. Fond de teint protecteur- effet peau SPF 15 (Fond de teint
Lancome); Diorshow, les mascaras des défilés (rimel pentru ochi Dior); Une simple pression. Un
double effet. Teint unifié, zéro défaut sur tous les tons (Fond de teint Maybelline); Technologies
surdouées, textures divines et toutes les teintes de votre choix.... (Fond de ten Estée Lauder); Zéro
défaut, tenue et confort extrémes. (Fond de teint Estee Lauder); Du ressort... contre les lers signes de
[’dge! (Crema de fata Biotherm) ; Innovation. Haute concentration d extraits purs d olivier. (Crema
de fata Biotherm); Résultat? Un teint lumineux, éclatant de santé. (Apa minerala Vichy Celestins);
Une finesse incomparable, un Champagne d’exception. (Vin spumos Besserat de Bellefon); Tenue
parfaite, anti-dessechement. La star des laques pour des cheveux secs. (Lac de par L'Oréal); Intensité
couleur et brillance en un seul geste. L ’innovation Absolute Lacquer Complex: couleur laguée,
brillance intense associée a [’effet volume. Des levres sexy, galbées comme une robe vinyle ajustée
sur la peau. (Ruj de buze Dior).

Asadar, analizdnd enunturile averbale existentiale din textele publicitare, am remarcat
urmatorul fapt: predicatul in enunturile averbale existentiale din textul publicitar este exprimat prin
substantiv, natura semantica a numelui constituent al propozitiei existentiale este determinat de natura
produsului. In majoritatea cazurilor, predicatul contine substantivul cu numele produsului sau
substantivul numeste beneficiile aduse de acest produs:

Nouveau. Color Idéal. Fond de teint protecteur- effet peau SPF 15 (Fond de teint Lancome)

Diorshow, les mascaras des défilés (Rimel pentru ochi Dior)

Garnier ultralift. Le ler anti-rides raffermissant aux gingérols de gingembre dermo-
decrispants. (Crema de fata Garnier)

Am constatat, de asemenea, ca in textele publicitare pentru produse de frumusete, ce contin un
numar foarte mare de enunturi averbale existentiale, substantivele care stau la baza constituirii
predicatului sunt formate prin derivare. in mod general, derivarea care apare in enunturile averbale
existentiale publicitare sunt nominalizarile, transformarea unui element lingvistic in nume, ceea ce
duce la formarea unei unitati lexicale noi in clasa numelor. De obicei, baza derivativa o constituie

verbul. Nominalizarea se efectueaza cu ajutorul sufixelor : -tion, — ment, —teur, -trice, —age.
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Sufixul -tion: Innovation PRO-XFILL. (Crema de fata Helena Rubinstein) ; Une caresse
d’hydratation continue. (Ruj de buze Estée Lauder); Une stabilisation efficace. Pour des résultats
durables sans effet Yoyo (Centru de infrumusetare Physiomins) ; Protection anti —UV du collagene de
votre peau. Prévention des rides et des taches solaires. (crema solara L’Oréal Paris) ; Prévention de
vieillissement précoce de la peau. (Crema de fata Planter’s).

Sufixul — ment: Recomblement visible des rides: le feeling biologique (Crema de noapte
Biotherm).

Sufixul —teur, -trice: Protecteur collagene (crema solara L’Oréal Paris) ; Soin créateur de
jeunesse cellulaire au ProXylane et a /’acide Hyaluronique, pour un prodigieux pouvoir de jeunesse.
(crema de fata L’Oréal Paris) ; Simone Péréle. Révélatrice de toutes vos beautés. (lengerie Simone
Pérele ) ; Auto-adapteur de teint 12h. (fond de teint Nivea).

Sufixul —age: Bronzage sous contréle. (crema solara).

Semantica acestor substantive tine de noutatea adusa de produsele date, de actiunea pe care 0
are produsul dat.

De asemenea, drept baza pentru nominalizare servesc adjectivele. Nominalizarea, in acest caz,
se efectueaza cu ajutorul sufixelor: —ité, - esse, -té.

Sufixul —ité: Nouveau! Stay Real — une exclusivité Nivea beauté. (Fond de ten Nivea); L éclat
métallique et |a sensualité de ['or pour des levres sensuelles et magnétiques (Ruj de buze Shiseido).

Sufixul- esse: Chaque visage raconte une histoire, la votre est magnifique. Eclat, souplesse,
fermeté, rides atténués. .. Voila ce que dit chaque jour votre visage (Crema de zi Clarins).

Sufixul -té: Pour le jour, un exceptionnel concentre de vitalité avec la mourera fluviatilis,
plante tropicale bio-régulatrice. (crema de zi Clarins).

Predicatele substantivale in enunturile averbale existentiale din textul publicitar au la baza lor
nume formate prin derivare regresiva. Substantivele nou-create sunt abstracte, insotite de
determinative: Un prét relaxant pour tonifier vos projets (Credit bancar BNP); Une découverte de la
recherche Clarins a essayer en masque ou en créme (Crema de fata Clarins) ; Nouveau Accord parfait.
Poudre fondante unifiante (Pudra 1’Oréal); Nouveaux Soins Solaires (Crema solara); Un regard plus
jeune en un clin d @il (Crema pentru ochi); Hydra Energetic. Soin Hydratant. Anti-fatigue quotidien
(Crema de ras pentru barbati).

In textele publicitare, pentru a dezvalui caracteristicile si efectele produselor, se recurge in

enunturile averbale existentiale la adjectiv verbal sau la participiul prezent in rol de adjectiv.
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La Iére poudre minérale bienfaisante, couvrante comme un fond de teint (Pudra L’Oréal
Paris); Texture fraiche et fondante (Crema solara L.’Oréal Paris); Le pouvoir du Flacon Rouge. Voici
[’étonnant pouvoir de ['eau Dynamisante de Clarins. (Parfum Clarins); Masque fortifiant réparateur.
(Masca pentru par Garnier) ; LIFTACTIV PRO NUIT. Soin détoxifiant anti-rides et fermeté (Crema
de fata Vichy); Des soins innovants de derniére génération: MYA, Lymphopress, Alphamins
Chromatic... (Centru de infrumusetare); Diadermine. Age Excellium complexe caviar-protéine. Pour
une peau repulpée, rayonnante et visiblement plus jeune (Crema de fata Diadermine).

In cadrul sloganelor publicitare, enuntul existential este foarte productiv, deoarece raspunde
functiei primordiale a sloganului publicitar: cea de a provoca curiozitatea prin numirea, afirmarea,
unui adevar. In anexa nr . 8 sunt prezentate exemple de slogane formate din enunt averbal existential.

Astfel, analiza exemplelor selectate fac posibila concluzia ca varietatea de enunturi averbale
in discursul publicitar este ampla si fiecare tip de enunt averbal este adeverit de un numar impunator

de exemple, ceea ce demonstreaza eficienta si vitalitatea acestora.

3.5. Categorii enuntiative ale enuntului averbal in discursul publicitar

3.5.1. Procedee lingvistice de exprimare a categoriei de persoand, numdr si gen in enuntul
averbal publicitar

Unii autori consacrati, precum sunt A. Meillet, A. Marouzeau, L.Hjelmslev considera ca cele
trei persoane sunt raportate la enunturi averbale. E. Benveniste, insa, manifestd 0 parere diferita,
considerand ca enuntul averbal este impersonal [137]. In studiul consacrat enuntului averbal, F.
Lefeuvre sustine idea ca categoria de persoana existd in enuntul averbal si se manifestd in doua
moduri: a) cu referire la subiectul enuntului averbal si b) cu referire la predicatul enuntului averbal.
in enunturile averbale cu subiectul explicit, subiectul este exponentul categoriei persoanei ca si in
propozitia verbala [227, p. 100]. Subiectul este la persoana a treia atunci cand el este reprezentat de
un grup substantival:

Des résultats visibles au premier regard (crema pentru ochi); Un indice de jeunesse démontré
et confirmé par la technique d imagerie numérique numérique PIXEL SKIN exclusive Dior (crema de
fata).

In textele publicitare enunturile averbale nu au subiecte la persoana intaia si a doua. in general,
in textul publicitar categoria persoanei are 0 importanta majora, caci prin persoana a doua se identifica

consumatorul, ,,tu” este destinatarul, .,il, elle” reprezinta referentul din enunt. Aceasta categorie
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gramaticala este realizata cu succes de pronume, flexiuni verbale. Enuntului averbal ii revine doar
persoana a treia in cazul subiectului explicit, in calitate de comentator.

In enuntul averbal cu subiect implicit, persoana se stabileste in functie de referentul subiectului
implicit si este, in enuntul publicitar, intotdeauna la persoana a treia.

Hypoallergénique. A I’Eau Thermale de Vichy (crema de noapte Vichy).

Congu avec les recherches avancées en nutrition Nestlé et en dermatologie L’Oréal
(Tratament Inneov).

in exemplele citate, referentul se stabileste in baza contextului imediat lingvistic si iconic, si
anume, crema de noapte Vichy si tratamentul medicamentos pentru redensificarea pielii Inneov.

Exprimarea categoriei persoanei prin predicat averbal este atestata intr-un numar foarte limitat
in enunturile averbale din corpusul analizat. Nucleul predicatului substantival, adjectival,
prepozitional sau adverbial nu contine nici 0 variatie de persoana. Aceasta categorie enuntiativa,
sustine F. Lefeuvre, este exprimata de un predicat doar in cazul cand ea contine 0 subordonata relativa
[227, p.102]:

Aussi belle que la comeéte de Halley, mais encore plus rare (automobil Mercedes Benz).

Referitor la celelalte categorii enuntiative din enuntul averbal, genul si numarul este exprimat
prin subiect la fel ca si in enuntul verbal, adica subiectul este la numarul singular sau plural, genul
feminin sau masculin.

Les secrets d’un grand coiffeur chez vous. Fortifiant capillaire a I'extrait de quinquina.

Une peau parfaite en moins d ‘une seconde. Soin densifieur défroissant visage et cou.

Predicatul averbal nu sufera nici o variatie atunci cand este adverbial sau prepozitional. In
schimb predicatul nominal-atributiv variaza in numar, pentru substantiv si adjectiv, si in gen, pentru
adjectiv. In cazul predicatului adjectival acest fenomen se stabileste conform numarului si genului
subiectului explicit in enuntul averbal cu subiect si predicat:

LIFTACTIVPRO SERUM [C+] concentré intensif anti-rides et fermeté. Double action
mesurée par des médecins: comblement rides mémes profondes+ effet lifting immédiat (crema Vichy).

Un passé oublié. Un présent meilleur. Un futur parfait.

In cazul enuntului averbal cu subiect implicit categoria persoanei se stabileste in functie de
referentul subiectului:

Né du sable et du soleil (Vin Listel).

Genul masculin al adjectivului este determinat de referentul acestui adjectiv, care este vinul

Listel.
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Astfel, categoriile de persoana, gen si numar sunt proprii si enunturilor averbale publicitare,

precum are loc si in enunturile averbale in general.

3.5.2. Procedee lingvistice de exprimare a categoriei timpului in enuntul averbal publicitar.

Una dintre dificultatile majore intélnite in studiile ce abordeaza problema categoriei timpului
este insasi definirea notiunii, efectuata, atat in domeniul stiintelor limbajului, cat si in cel al stiintelor
umane. Definirea exacta a constituie inca o provocare a stiintelor exacte (fizica cuantica, matematica,
astronomie etc), dar si a filisofiei si lingvisticii. In gramatic, cercetitori au dispus timpul pe o dreapta
matematica, intervalele careia ar corespunde cu timpul sau cu intervalele de timp. Vreme indelungata
reprezentarea gramaticala a timpului, in sectiunile sale fundamentale - prezent, trecut, viitor - a fost
tributara imaginii filosofice initiata de Aristotel, ce reprezinta o linie continua infinita, pe care, in mod
conventional, Se marca un centru printr-un punct: prezentul [14, p. 539].

Pe masura dezvoltarii cercetarii lingvistice si a teoriei limbii, imaginea ,,timpului” lingvistic a
cunoscut un proces de rafinare si aprofundare a caracteristicilor proprii pe baza studierii diferitelor
sisteme si subsisteme (stiluri si registre functionale) ale limbilor naturale [Idem]. Un moment de varf
il constituie, in acest sens, ,.teoria psiho - mecanica” a lui G. Guillaume, care a dezvoltat ideea
»planorismului” timpului verbal in anii treizeci ai secolului XX. Din punct de vedere cronologic,
contributia lui G. Guillaume rezida, in primul rand, in conceperea prezentului ca durata si nu ca
element punctual, de aceea acesta era compus din doua segmente, mai mari sau mai mici, unul
incluzand o sectiune din trecut (viziune retrospectiva), iar celdlalt - 0 sectiune de viitor (sectiune
prospectiva) [Apud: 14, p. 539].

Ideea reprezentarii spatiale a timpului a fost dezvoltata in diverse directii ale lingvisticii ,
generand domenii de cercetare in studiul timpului narativ (H. Weinrich, G. Genette, P. Ricoeur).

Pe aceasta axa a timpului, in viziunea lui J.C. Anscombre, sunt plasate atat timpul cronologic
(obiectiv) al calendarului, unde sunt dispuse evenimentele si pe de alta parte timpul lingvistic
(subiectiv) construit in si de catre discurs. Timpul cronologic este deja construit, pe cand timpul
lingvistic este in constructie si serveste pentru fabricarea obiectelor cronice [120, p. 273]. Astfel,
evenimentele, din punctul de vedere al timpului cronologic, nu sunt ale timpului, ci sunt doar in timp.
P. Charaudeau considera ca timpul, ca categorie conceptuala, nu este doar 0 experienta, ci este de
asemenea rezultatul unei constructii reprezentari despre lume prin prisma limbii. Timpul lingvistic

este in acelasi timp 0 constructic si O reprezentare care structureaza experienta continuumului
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temporal, totodata exprimandu-I prin intermediul diferitor viziuni care il determina [154, p.89]. Aceste
viziuni sunt considerate drept puncte de vedere, adica reprezentari despre timp si temporalitate, care
nu depind numai de categoria verbului. Abordarile enuntate corespund proceselor care descriu ce se
intAmpla in univers, ceea ce se produce in timp si modifica o stare de lucruri. In articolul consacrat
timpului si temporalitatii in publicitate, J.-B. Tsofack sustine ca, in publicitate, timpul si
temporalitatea apar mai curand ca un construct al discursului, decat un fapt preconstruit din experienta.
Conceputa ca 0 constructie, temporalitatea apare sub forma viziunilor multiple: ca o viziune a timpului
care se construieste, fiind sesizat prin mai multe puncte de infaptuire sau prin mai multe modalitati de
realizare. Fiecare modalitate este o argumentare a valorii produsului in functie de actiunea ce are loc
asupra unui sau altui pol al axei temporale elaborate. Apoi, ca 0 viziune a unui timp deja construit in
reprezentarile sociale sau colective, pune in scena anumite valori culturale cum sunt: rapiditatea,
noutatea si experienta [294, p. 354]. Timpul, considerat de catre Aristotel o trasatura proprie verbului,
este actualmente tot mai mult considerat o categorie care nu se raporteaza neaparat la verb [137, 177,
227].

Categoria timpului cu referire la enuntul averbal a suscitat discutii humeroase. Unii autori
considera enuntul averbal ca fiind legat de prezent [250, 214, 197], altii, invers, 0 catalogheaza drept
»atemporalda” [137]. P. Le Goffic, lingvist, gramatist francez, leaga enuntul averbal francez de timpul
prezent [199]. V. Kazarina, referindu-se la aspectul temporal al enunturilor nominative din limba rusa,
care sunt compuse doar din substantiv la cazul nominativ cu sau fara determinative, sustine ca timpul
acestor enunturi se formeaza din timpul perceptiei lumii inconjurdtoare de catre observator si din
timpul informatiei despre ceea ce se observa. In acest caz timpul fragmentului inconjuritor al
observatorului si timpul informatiei despre acest fragment coincid. Anume coincidenta in timp a
perceptiei si a informatiei despre ceea ce este perceput determina, in opinia lingvistei ruse, sensul
componentului temporal in structura continutald a enunturilor nominative din limba rusa, si anume a
formei timpului prezent. Totodata, se mentioneaza ca anume specificul planului modal-temporal al
acestui tip de unitati sintactice face ca unii lingvisti sa afirme ca paradigma enunturilor nominative in
limba rusa este reprezentata doar de 0 singura forma temporala - timpul prezent si modalitatea reala.
Anume sensul modal-temporal al enunturilor nominative din limba rusa este considerat indiciul lor
constitutiv si acest fapt nu permite variatia paradigmatica temporala si modala [330, p. 153].

In studiul siu asupra enuntului averbal F. Lefeuvre isi pune intrebarea daca in acest tip de

enunt predicatul este atemporal sau este marcat de categoria timpului. In procesul cercetarii se

ege vy
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survine cand in enunt nu exista expresii lexicale temporale sau ele sunt compuse din circumstante
extra-predicative, care prin definitie, nu fac parte din predicat. In aceste cazuri, ,,intra in joc” contextul
fiind marcatorul temporalitatii enuntului averbal. Pentru a exprima timpul in enuntul averbal intervin
circumstantialele extra-predicative, care contureaza un cadru temporal in care predicatia este valida
[227, pp. 103-108].

Referindu-se la cel de-al doilea caz de marcare a temporalitatii in propozitia averbald F.
Lefeuvre mentioneaza ca acesta are loc atunci cand in grupul predicativ al enuntului averbal sunt
incluse cuvinte care au semnificatie temporala [Idem].

Enuntul averbal din discursul publicitar respectd, in linii mari, legitatile exprimarii
temporalitatii in enunturile averbale, in general, cu unele ajustari la tipul respectiv din text. Pentru a
marca timpul in enuntul averbal publicitar intervine contextul. Dat fiind faptul ca textul publicitar se
raporteaza la 0 situatie de prezent si/sau de viitor, situatie actuala problematica care poate fi
solutionata de catre produsul dat, timpul exprimat de propozitia averbald publicitard este, de
asemenea, prezentul sau viitorul.

Décidée a combattre vos rides? LISSE EXPERT Advanced. Votre solution jeunesse.

In acest exemplu enuntul averbal ,,Votre solution jeunesse. ” in situatia cand destinatarul este
decis sa lupte cu ridurile, exprima sensul: ,,aveti deja solutia”, iar timpul exprimat este prezentul
indicativului.

Daca examinam textul: Pourquoi Vichy Célestins offre a votre teint cet éclat unique? Parce
qu’elle est particulierement riche en minéraux, Vichy Célestins hydrate en profondeur les cellules
cutanées. Résultat? Un teint lumineux, éclatant de santé, observam ca enuntul averbal ,,Un teint
lumineux, éclatant de santé. ” exprima O situatie care va avea loc in viitor: utilizdnd apa Vichy
Célestins, consumatorul sau consumatoarea va avea un ten luminos, stralucind de sanatate. Asadar,
aceast enunt averbal exprima viitorul in contextul dat.

In textul publicitar: ,,Votre victoire sur les rides. Sans injection. Nouveau. Perfectionnist. Stylo
correcteur rides profondes.”, natura semantica a numelui Victoire induce ideea de viitoare lupta
crancena cu problema actuala - ridurile, care se va incheia cu 0 victorie sigura, avand ca aliat stiloul
corector al ridurilor de la Estee Lauder.

Relevanta exprimarii se impune in textul publicitar: ,, Une tasse, puis une autre, puis une autre.
Moins de caféine, beaucoup d'arémes. Carte Noire crée Harmony, un nouveau café a teneur réduite
en caféine: 3 tasses de Carte Noire Harmony contiennent autant de caféine que 2 tasses de Carte

noire classique. Pour étre stimulée, pour se sentir bien.
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Succesiunea exprimata in propozitia averbala: ,,Une tasse, puis une autre, puis une autre”
poate fi tratata drept ,,je bois une tasse, puis je bois une autre, puis je bois une autre” la timpul prezent
al indicativului. In enuntul ,,Moins de caféine, beaucoup d’aréme” se relevi calitatile cafelei, el are
aspectul unui proverb si exprima prezentul absolut.

Am relevat in corpus, desi in numar mic, enunturi, in care grupul predicativ comporta un
cuvant cu semnificatie temporald. Acest fenomen este prezent in cadrul enunturilor averbale locative,
avand grupul predicativ exprimat prin adverb sau locutiune adverbila. Adverbul cel mai frecvent este
Ltoujours”, care prin insesi sensul sau inseamna, ,,intotdeauna, oricand”, Si exprima sensul unui
prezent absolut. in sloganul pentru serviciul hidrometeorologic al Frantei: Toujours un temps d'avance
(Météo France), adverbul ,.toujours”, indica ca acest serviciu cunoaste intotdeauna timpul probabil
inaintea celorlalti, deci, are exprima timpul prezentului absolut.

Aceleasi valori le regasim si in alte slogane, care comporta adverbul ,,toujours”: Toujours frais
(Tim Hortons- café canadien); Toujours mieux, toujours plus loin (Toyota); Toujours a VvoOS
cotés.(Saunier Duval - matériel de chauffage); Toujours la pour moi.(Groupama - assurances) ;
Toujours @ mon goit. (Burger King- restauration rapide). in sloganele date se exprimi ideea
atemporalitatii: intotdeauna proaspat, intotdeauna mai bine, intotdeauna mai departe, intotdeauna
alaturi, intotdeauna pe gustul meu, astfel inducand ideea superiorittii, a calitatilor produselor sau a
serviciilor respective.

Astfel, putem afirma in concluzie, ca enuntul averbal publicitar exprima timpul prezent si
viitor cu ajutorul contextului si prezentul absolut cu ajutorul predicatelor adverbiale, in cazul

enunturilor averbale locative.

3.6. Concluzii la capitolul 111
1. Investigatia expusa in capitolul 3, care a fost consacrat analizelor de corpus in vederea
verificarii ipotezelor de cercetare formulate ne permite sa conchidem ca enuntul averbal este productiv
in cadrul discursului publicitar, are manifestari diverse si transmite cititorului informatii pragmatice.
2. In cadrul analizelor, am supus probirii ipoteza despre predicativitatea enuntului averbal in
cadrul discursului publicitar. Am constatat, in primul rand, ca predicativitatea si predicatia sunt notiuni
care apartin diferitor domenii. Din perspectiva logica, predicatia constituie baza oricarui act mintal si
verbal si consta in capacitatea unei unitati logice de a atribui proprietati obiectelor animate sau non
animate ori de a stabili relatii intre obiecte. Predicatia Se manifesta prin relatia dintre subiect, care

reprezintd obiectul judecatii, si predicat, care exprima calitatea atribuita subiectului prin actul de
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gandire. Din perspectiva sintactica predicatia se defineste ca proprietate a unui segment lingvistic de
a asocia predicatiei logice marcile sintactice specifice (care marcheaza modul, timpul, eventual,
numarul si persoana ).

3. Predicativitatea este o proprietate a enuntului ce Se caracterizeaza prin prezenta unei parti
functionale speciale - predicatul. Esenta predicativitatii consta in raportarea enuntului la realitate.
Predicativitatea este proprie oricarui enunt, indiferent de structura si schema organizationala de
functionare. Enuntul averbal publicitar este predicativ si in masura in care exprima categorii
enuntiative de modalitate, persoana si timp, considerate drept constituenti indispensabili pentru
construirea unui enunt. Am constatat ca, in cadrul enuntului averbal, dincolo de prozodie, intonatie si
context, pentru a marca predicativitatea intervin indici ai predicatiei. in enunturile averbale publicitare
din cadrul corpusului nostru, am identificat drept indici ai predicatiei averbale publicitare adverbele
de intensitate si constituentii interni, intensificatori ai predicatului averbal.

4. Pentru a stabili o tipologie a enunturilor din perspectiva pragmatica, a fost studiata modalitatea
in calitatea sa de categorie enuntiativa proprie enunturilor averbale si am aplicat-o la corpusul nostru.
In general, apartinand logicii modale, in studiul limbii, modalitatea este considerata drept elementul
care exprima un anume tip de atitudine a locutorului fata de enunt si destinatar. Scopul oricarui enunt
publicitar este determinat de macro - intentia actului de comunicare publicitara, cea de a promova si
de a lauda un produs sau un serviciu.

5. In capitolul trei a fost determinati o clasificare a actelor de vorbire exprimate de citre enuntul
averbal publicitar prin modalitatile asertiva, interogativa, exclamativa Si injonctiva. S-a stabilit ca
modalitatea cea mai productiva din cadrul enunturilor averbale este cea asertiva, deoarece prin acest
acte de vorbire se afirma ceva despre ceva, se informeaza despre existenta produsului, se descriu
calitatile produsului, precizandu-le, si astfel se realizeaza una din principalele functii ale publicitatii -
cea de informare. Modalitatea exclamativa se exprima prin acte de vorbire exclamative si ele au
menirea de a lauda, de a face o caracterizare pozitiva a produsului, exclamatia fiind foarte eficienta in
acest scop. Desi s-ar parea ca actele de vorbire directive sau injonctive stau la baza unui discurs
publicitar, in cazul enunturilor averbale, situatia este inversa. Prin modalitatea injonctiva in enuntul
publicitar averbal se exprima sugestii, invitatii la actiune etc. De asemenea, corpusul nostru a
demonstrat o productivitate minima a modalitatii interogative in cadrul enuntului averbal publicitar.
Actele de vorbire interogative genereaza, in discursul publicitar, enunturi averbale interogative, ce

indeplinesc doar rolul de orientare, de evidentiere a unor calitati ale produsului.
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6. O alta sarcind a cercetarii noastre a fost sa stabilim tipurile structural - semantice ale
enunturilor averbale in discursul publicitar. Analiza corpusului din punct de vedere structural -
semantic a permis identificarea a trei clase de enunturi averbale. Acestea sunt enunturile averbale
atributive, locative, si existentiale. Enunturile atributive si cele locative pot avea doi termeni: subiect
si predicat sau un singur termen. De asemenea aceste tipuri de enunturi pot avea un subiect implicit.
Enunturile averbale publicitare existentiale, insa, nu pot avea subiect, deoarece ele afirma existenta
unui produs, a unei calitati, a unui fenomen. Pentru fiecare din aceste tipuri de enunturi au fost
identificate grupurile predicative averbale capabile sa asume functia predicativa. Astfel, pentru
enunturile averbale atributive au fost identificate si analizate grupurile predicative substantivale,
adjectivale, pronominale si a fost determinat ca relatia semantica principala in cadrul enunturilor
averbale este cea de atribuire, desi mai poate fi si de apartenenta, de identificare, de localizare si de
posesie. A fost stabilit faptul ca enunturile atributive sunt cele mai productive intr-un discurs
publicitar, numarul lor fiind net superior celorlalte tipuri de enunturi averbale. In cazul enunturilor
averbale locative, au fost definite drept grupuri predicative cele prepozitionale si adverbiale, a fost
determinata relatia semantica principala ca fiind cea de localizare, iar cea secundara - cea de atribuire.
Am efectuat o analiza a rolului tipurilor de prepozitii si de locutiuni prepozitionale in organizarea
enuntiativa a enunturilor averbale cu indicarea valorilor pragmatice ale acestora. Desi primele doua
tipuri de enunturi au in componenta lor, predicatul averbal, care este obligatoriu si subiectul explicit,
am atestat in corpusul nostru si enunturi averbale cu subiect implicit, dar numarul lor nu este atat de
impunator. Enunturile averbale existentiale sunt formate cu ajutorul grupurilor predicative
substantivale sau pronominale si relatia semantica este cea de existenta, deoarece ele confirma
existenta unui produs, a unei calitati, a unei proprietati a produsului, se anunta aparitia produsului pe
piata. Acest tip de enunt este destul de productiv in discursul publicitar, mai ales in publicitatea
marcilor cunoscute de parfumuri, bijuterii etc.

7. Analiza unui set impunator de exemple continute in corpusul de texte elaborat a fost consacrata
verificarii si confirmarii ipotezei ca enuntul averbal poseda categorii enuntiative. Un moment
important in cercetare I-a constituit identificarea categoriilor enuntiative ale enuntului averbal din
textul publicitar ca mijloc de exprimare a predicatiei in enuntul averbal publicitar. Am demonstrat ca
printre aceste categorii productive sunt categoria modalitatii, de persoand, gen, numar, categoria
timpului, iar celelalte categorii enuntiative (aspectul si diateza) nu pot fi exprimate in absenta verbului.
In majoritatea cazurilor, un rol decisiv in desemnarea lor i revine contextului si intonatiei. Dintre

toate categoriile enuntiative, modalitatea este cea care sta la baza crearii enuntului averbal, situatie
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diferita pentru celelalte categorii, de exemplu: persoana, timpul, aspectul, diateza, dar enuntul averbal
este totusi capabild sa le exprime, desi partial. In acest tip de enunt putem atesta patru tipuri de
modalitate carora le corespund acte de enuntare. Acestea sunt: modalitatea asertiva, modalitatea
exclamativa, modalitatea interogativa si modalitatea injonctiva. In enuntul averbal modalitatea apare
datorita punctuatiei (intonatiei), contextului si, mai rar, datoritd expresiilor lexicale si ordinii
termenilor.

8. Exprimarea categoriei persoanei prin predicat averbal este atestata in mod foarte limitat in
enuntul averbal publicitar. Nucleul predicatului substantival, adjectival, prepozitional sau adverbial
nu contine Nici 0 variatie de persoand. Genul si numarul se exprima prin subiect la fel ca si in enuntul
verbal, adica subiectul poate fi la numarul singular sau plural, genul feminin sau masculin.

9. Pentru a marca timpul, in enuntul averbal publicitar intervine contextul si constituentii
temporali predicativi. Dat fiind faptul ca textul publicitar se raporteaza la o situatie de prezent si / sau
de viitor, timpul exprimat de propozitia averbala publicitara este, de asemenea, prezentul sau viitorul
cu ajutorul contextului si prezentul absolut cu ajutorul predicatelor adverbiale, in cazul enunturilor

averbale locative.
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IV. CONCLUZII GENERALE SI RECOMANDARI

Cercetarea particularitatilor lingvo-pragmatice ale enuntului averbal in discursul publicitar prin
revalorificarea si aplicarea studiilor fundamentale cu privire la discursul publicitar in calitate de
context al enuntului averbal si produs al unei situatii de comunicare specifice, care la randul ei,
genereaza enuntarea publicitard, In cadrul careia este identificat enuntul averbal in calitate de produs
al acestei enuntari, ne-a condus la formularea urmatoarelor raspunsuri la obiectivele si ipotezele
cercetarii.

1. Analizele textelor din corpus in vederea verificarii ipotezei de cercetare propuse au relevat
faptul ca enuntul averbal este productiv in cadrul discursului publicitar, are manifestari diverse si
transmite efecte pragmatice cititorului publicitatii. De asemenea, in procesul analizelor, s-a confirmat
ipoteza despre predicatia enuntului averbal in cadrul discursului publicitar.

2. Enuntul averbal publicitar este predicativ in masura 1n care exprima categorii enuntiative de
modalitate, de persoand, gen, numar si timp, considerate constituenti indispensabili pentru construirea
unui enunt. In cadrul enuntului averbal am constatat ci, paralel cu indicii predicativi prozodici,
intonationali si contextuali, mai functioneazd indici ai predicatiei. Analiza enunturilor averbale
publicitare din corpusul faptic ne-a permis sa identificim drept indici ai predicatiei averbale
publicitare adverbele de intensitate si constituentii interni, intensificatori ai predicatului averbal.
Identificarea indicilor predicatiei, specifici enuntului averbal publicitar constuie un rezultat al
cercetarii, prezentat in subcapitolul 3.1 al tezei.

3. Analiza corpusului faptic demonstreaza prezenta enunturilor averbale in cadrul discursului
publicitar atat la nivel de text, cét si la nivel de slogan. Aplicand rezultatele studiilor efectuate despre
enuntul averbal la discursul publicitar, putem afirma ca, in discursul publicitar, enuntul averbal are
drept functie primordiald cea de informare a destinatarului despre calitdtile produsului. Stilul
telegrafic la care se recurge pentru a informa cititorul are beneficiul de a numi esenta lucrurilor prin
sintagme concise, care in contextul publicitatii, iau forma unui enunt. Prezenta enuntului averbal in
discursul publicitar i1 aduce dinamism, creeazd impresia de oralitate, confera expresivitate si caracter
informativ.

4. Pentru a stabili o tipologie a enunturilor din perspectiva pragmatica, a fost studiata
modalitatea ca o categorie enuntiativa proprie enunturilor averbale iar rezultatele au fost aplicate la
diverse analize in corpusul elaborat. In acest tip de enunt am identificat patru tipuri de modalitate
carora le corespund cateva acte de enuntare. Distingem modalitatile asertiva, exclamativa,

interogativa si injonctivd. In enuntul averbal, modalitatea apare datoritd punctuatiei (intonatiei),
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contextului, si, mai rar, datorita expresiilor lexicale si ordinii elementelor. Am stabilit cd modalitatea
asertiva este cea mai productiva din cadrul enunturilor averbale publicitare, prin actul de asertiune
realizandu-se una dintre principalele functii ale publicitatii — cea de informare. Modalitatea
exclamativa este exprimata prin acte de vorbire exclamative, care au menirea de a lauda, de a face o
caracterizare pozitiva cu tendinta spre superlativ sau exagerare produsului, structurile exclamative
fiind foarte eficiente in acest scop. Desi s-ar parea ca actele de vorbire directive sau injonctive
determind esenta unui discurs publicitar, in cazul enunturilor averbale situatia este inversd: prin
modalitatea injonctiva n enuntul averbal publicitar se exprima doar sugestii, invitatii la actiune,
propuneri etc. De asemenea, modalitatea interogativa inregistreaza o productivitate redusa in cadrul
enuntului averbal publicitar. Actele de vorbire interogative genereaza in discursul publicitar enunturi
averbale interogative, care au un rol de orientare si de evidentiere a unor calitati ale produsului.
Determinarea particularitatilor pragmatice ale enuntului averbal publicitar prin stabilirea diverselor
intentii comunicative si a tipologiei modalitatilor cu indicarea actelor de vorbire corespondente
constituie confirmarea ipotezei si este unul din rezultatele cercetarii, prezentate in subcapitolul 3.2 al
tezei.

5. O altd sarcina a cercetdrii a fost de a stabili tipurile structural-semantice ale enunturilor
averbale in discursul publicitar. Analiza corpusului faptic a dus la identificarea a trei clase de enunturi
averbale din punct de vedere structural-semantic, si anume: atributive, locative si existentiale. Pentru
fiecare dintre aceste tipuri de enunturi au fost identificate clasele predicative averbale care sunt
capabile sa asume functia predicativa. Astfel, pentru enunturile averbale atributive au fost identificate
si analizate grupurile predicative substantivale, adjectivale si pronominale. Am constatat ca, in cadrul
enunturilor averbale, relatia semantici de atribuire este cea principald. In baza interpretarii
semnificatiilor enunturilor averbale locative, au fost definite drept grupuri predicative cele
prepozitionale si adverbiale, iar relatia semantica principala este cea de localizare. Enunturile
averbale existentiale sunt formate cu ajutorul grupurilor predicative substantivale sau pronominale,
relatia semantica fiind cea de existenta. Stabilirea tipurilor structural-semantice ale enuntului averbal
publicitar permite sa evidentiem specificul enuntului averbal de a comunica sensuri de atribuire a
calitatii, de localizare si de existenta intr-un discurs publicitar. Confirmarea ipotezei despre existenta
tipurilor structural-semantice a fost efectuata in subcapitolul 3.3 al tezei.

6. A fost verificatd si confirmata ipoteza despre posedarea de catre enuntul averbal a categoriilor
enuntiative. Un moment de real interes 1n cercetarea efectuata a constituit identificarea si interpretarea

categoriilor enuntiative ale enuntului averbal din textul publicitar ca mijloc de exprimare a predicatiei.
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A fost demonstrat ca, printre categoriile evidentiate in cadrul enuntului averbal publicitar, categoria
modalitatii, cea de persoand, gen, numar, timp pot fi considerate drept cele mai productive, iar pentru
realizarea lor un rol important 1i revine contextului si intonatiei. Dat fiind faptul ca textul publicitar se
raporteaza la o situatie de prezent si/sau de viitor, enuntul averbal publicitar exprima timpul prezent
si viitor cu ajutorul contextului si prezentul absolut cu ajutorul predicatelor adverbiale, in cazul
enunturilor averbale locative.

7. Avand ca reper studiile lingvistice referitor la enunturile averbale si analizele categoriale ale
enuntului averbal publicitar operate pe corpusul nostru, propunem urmatoarea definitie a enuntului
averbal publicitar: Enuntul averbal publicitar este un enunt constituit dintr-un predicat averbal,
exprimat prin parti de vorbire altele decdt verbul conjugat (substantivul, adjectivul, adverbul,
prepozitia, infinitivul) si un subiect explicit sau implicit. Enuntul averbal publicitar exprima acte
de vorbire asertive, exclamative, interogative si sugestive si are functie constatativd, informativa,
expresivd, denominativd, exprimdind sensuri de atribuire, de localizare si de existentd. Studiile au
demonstrat cd enunturile averbale rdspund in mod coerent si eficient strategiilor discursive ale
discursului publicitar. Definitia este elaborata de autor, in urma cercetarii efectuate.

In conformitate cu rezultatele obtinute in cadrul cercetirii realizate, propunem urmitoarele
recomandari:

1. Continuarea studierii enuntului averbal publicitar, din perspectiva aspectelor stilistico-
pragmatice, ale deixisului publicitar, ale creativitatii lexicale, ale figurilor de stil.

2. Cercetarea enuntului averbal ar putea fi continuat si pe un corpus de texte in limba romana
pentru a investiga aspectul contrastiv-traductologic ce vizeaza aceste doud limbi de origine latina.

3. Cercetarea aspectelor lingvistico-pragmatice ale discursului publicitar in limba franceza isi
poate largi aria de investigatie, Intrucat acest tip de discurs este tot mai inventiv si creatorii de
publicitate recurg la diverse mijloace lexicale, stilistice pentru a-si atinge finalitatile concrete.

4.  Utilizarea materialului din teza de doctorat este binevenitd in procesul de pregatire si de
predare a cursurilor teoretice si practice universitare de Lingvistica discursiva, Pragmatica textului,
Sintaxa, Limbajul mass-media la facultatile cu profil filologic.

5. Utilizarea informatiei teoretice si a corpusului faptic pentru elaborarile ulterioare la scrierea

de articole stiintifice si pentru comunicari la conferinte nationale si internationale
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Anexa 1. Discursul publicitar Lancome
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Anexa 2. Enunturi averbale publicitare asertive si actele de vorbire corespunzitoare

Nr Anuntitorul/ marci comerciala Enuntul everbal Actul de vorbire exprimat Sursa
1. AB1 — chafne de télévision La Chaine ABsolument indispensable. Constatare, asertiune, existentd https://slogansdepub.skyrock.com
2. AB1 — chaine de télévision La télé, la vraie. Constatare, asertiune, existentd, https://slogansdepub.skyrock.com
calificare
3. ABC Bourse — informations boursieres en | L'indispensable pour investir en bourse. Constatare, asertiune, existentd, | https://slogansdepub.skyrock.com/
ligne calificare
4. A bicyclette | — restauration 3 emporter Le panier a salade prés de chez vous. Constatare, asertiune, existentd, |https://slogansdepub.skyrock.com/
itinérante localizare
5. Abrideal — abris de piscine Le plaisir ET la sécurité Constatare, asertiune, existentd |https://slogansdepub.skyrock.com/
6. Abrisud — abris de piscine Leader européen des fabricants d'abris de Constatare, asertiune, existentd |https://slogansdepub.skyrock.com/
piscine
7. Acadomia — cours particuliers Le pouvoir d'apprendre Constatare, asertiune, existentd |https://slogansdepub.skyrock.com/
8. acheter-louer.fr — annonces immobilieres | Internet au service de I'immobilier Constatare, asertiune, existentd |https://slogansdepub.skyrock.com/
9. Actifed — médicament Opération anti-rhume. Constatare, asertiune, existentd |https://slogansdepub.skyrock.com/
10. Action — magasins de hard-discount Petits prix, grands sourires. Constatare, asertiune, existentd |https://slogansdepub.skyrock.com/
antonimie
11. adameteve.fr — vente de lingerie en ligne | Initiateur de plaisir. Constatare, asertiune, existentd |https://slogansdepub.skyrock.com/
12. ADA — location de véhicules Le pouvoir de rouler moins cher. Constatare, asertiune, existentd |https://slogansdepub.skyrock.com/
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13. Affligem — biére Biere d'initiés depuis 1074. Constatare, asertiune, existentd https.//slogansdepub.skyrock.com/
14. AFP — Agence France-Presse Un monde de différences. Constatare, asertiune, existentd |https://slogansdepub.skyrock.com/
15. Ageneau — transport de marchandises Organisateur de transports. Constatare, asertiune, existentd |https://slogansdepub.skyrock.com/
16. AG2R La Mondiale — assurances Le contraire de seul au monde Constatare, asertiune, existentd |https://slogansdepub.skyrock.com/
17. Air Corsica — compagnie aérienne Le spécialiste de la Corse. Constatare, asertiune, existentd |https://slogansdepub.skyrock.com/
18. Air Miles — programme de fidélité Des voyages et bien davantage. Constatare, asertiune, existentd |https://slogansdepub.skyrock.com/
19. Air Liquide — production de gaz L'air de la vie. Constatare, asertiune, existentd |https://slogansdepub.skyrock.com/
20. Air Transat — compagnie aérienne Votre monde de vacances. Constatare, asertiune, existentd |https://slogansdepub.skyrock.com/
21. Alan — assurance santé L'assurance santé garantie sans maux de téte. Constatare, asertiune, existentd |https://slogansdepub.skyrock.com/
22, Alcoa — production d'aluminium L'aluminium a I'échelle humaine. Constatare, asertiune, existentd |https://slogansdepub.skyrock.com/
23. Aldi — supermarchés La meilleure qualité au meilleur prix. Constatare, asertiune, existentd |https://slogansdepub.skyrock.com/
Superlativ
24. Aldi — supermarchés Place au nouveau consommateur Constatare, asertiune, existentd culhttps://slogansdepub.skyrock.com/
sens de injonctiv
25, Alfa Romeo — automobiles Ceeur sportif. Constatare, asertiune, existentd |https://slogansdepub.skyrock.com/
26. Algérie — tourisme Le plus beau secret. Constatare, asertiune, existentd |https://slogansdepub.skyrock.com/
superlative
27. Alizés Opticiens (les) L'engagement d'étre moins cher. Constatare, asertiune, existentd |https://slogansdepub.skyrock.com/
28. All-Bran — céréales Mon geste bien-étre intérieur. Constatare, asertiune, existentd |https://slogansdepub.skyrock.com/
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29. Alliance Healthcare — distribution de La santé toujours plus proche. Constatare, asertiune, existentd |https://slogansdepub.skyrock.com/
produits de santé
30. Alpe d'Huez (I') — station de sports d'hiver | L'Tle au soleil Constatare, asertiune, existentd |https://slogansdepub.skyrock.com/
31. Alpina Savoie — produits alimentaires L'autre pays des pdétes. Constatare, asertiune, existentd |https://slogansdepub.skyrock.com/
32. Altempo — installations provisoires dans le| L'intelligence du provisoire. Constatare, asertiune, existentd |https://slogansdepub.skyrock.com/
batiment
33. American car wash — lavage automobile Votre centre de beauté auto. Constatare, asertiune, existentd |https://slogansdepub.skyrock.com/
34. Ami des jardins et de la maison (I') — Mon décorateur d'extérieur. Constatare, asertiune, existentd |https://slogansdepub.skyrock.com/
magazine deictique
35. Amplifon — appareillage auditif A I'écoute de la nouvelle génération. Constatare, asertiune, existentd |https://slogansdepub.skyrock.com/
36. AMV — assurances L'assurance de gagner. Constatare, asertiune, existentd https.//slogansdepub.skyrock.com/
37. |Andorre — tourisme Le pays des Pyrénées. Constatare, asertiune, existentd https://slogansdepub.skyrock.com/
38. |André — magasins de chaussures Souliers de mode depuis 1900. Constatare, asertiune, existentd https://slogansdepub.skyrock.com/
39. |André — magasins de chaussures Le chausseur sachant chausser. Constatare, asertiune, existentd https.//slogansdepub.skyrock.com/
40. |Animalis — animaleries Les animaux a vivre et a aimer. Constatare, asertiune, existentd https://slogansdepub.skyrock.com/
41. |Animeland — magazine Le 1er magazine de I'animation et du manga.  |Constatare, asertiune, existentd https.//slogansdepub.skyrock.com/
42. [Anios (laboratoires) — produits de Le professionnel de la désinfection. Constatare, asertiune, existentd https.//slogansdepub.skyrock.com/
désinfection
43. |A nous Paris — magazine Un autre style de ville. Constatare, asertiune, existentd https.//slogansdepub.skyrock.com/
44. |Anvolia — matériel de traitement de I'air Un souffle d'avance. Constatare, asertiune, existentd https://slogansdepub.skyrock.com/
45. |AOL — America Online — services en ligne. Vos émotions d'abord. Constatare, asertiune, existentd https.//slogansdepub.skyrock.com/
46. Arkopharma — parapharmacie La santé naturellement. Constatare, asertiune, existentd https://slogansdepub.skyrock.com/
47. Astra — opérateur de satellites Le numérique a sa source. Constatare, asertiune, existentd https://slogansdepub.skyrock.com/
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48. Asuka — maison d'édition Le manga autrement. Constatare, asertiune, existentd https://slogansdepub.skyrock.com/
49. Aubade — habillement L'art d'aimer. Constatare, asertiune, existentd https://slogansdepub.skyrock.com/
50. Vichy- Célestins eau minérale ,Formulé en collaboration avec un laboratoire Constatare, asertiune, existentd https://slogansdepub.skyrock.com
lpharmaceutique
51. |L'Oréal creme de jour ,Nouveau. Soin de jour au collagene. Constatare, asertiune, existentd https://slogansdepub.skyrock.com
52. |Shampoing Phytojoba PHYTOJOBA. SOINS HAUTE HYDRATATION. Deux [Constatare, asertiune, informare,  |https://slogansdepub.skyrock.com
soins délicats gorgés d’huile douce de jojoba et |caracterizare.
d’extraits de plantes fraiches pour une chevelure
brillante, souple et hydratée en profondeur.”
53. Nuxe -soin de jour ,Elu par les femmes , élu par les professionnels.” |Constatare, asertiune,informare Avantages, mars, 2009
» Nuxe, belle par nature.”
54, Crema solara ROC Triple risque. Triple défense. Une formule| Constatare, asertiune, informare Cosmopolitan, juillet 2009

exclusive a 3 niveaux de  défensel
complémentaires pour une protection globale)
contre les dangers du soleil:

Anti-UVB contre les coups de soleil.

Anti- UVA contre le vieillissement prématuré de
la peau;

Anti-Oxdant contre les altérations des cellules.
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Anexa 3. Enunturi averbale publicitare exclamative si actele de vorbire corespunzatoare

Nr Marca/ Anuntatorul Enuntul averbal Actul de vorbire exprimat | Sursa
1. AB1 — chaine de télévision La chaine pour tous ! Informativa., existentiald https://slogansdepub.skyrock.com
2. Acti'zen — produits de beauté Une sensation unique ! Exclamatie, existentiala https://slogansdepub.skyrock.com
3. Air Caraibes — compagnie aérienne Du soleil sur toute la ligne ! Exclamatie, existentiala https://slogansdepub.skyrock.com
4, Airness — articles de sport Toujours plus haut, toujours plus fort ! Exclamatie, atributiva https://slogansdepub.skyrock.com
5. Andros — compotes La force du fruit ! Exclamatie, existentiala https://slogansdepub.skyrock.com
6. Antenne 2 - chaine de télévision - A2, A2, passionnément ! Exclamatie, atributiva https://slogansdepub.skyrock.com
devenu France 2
7. Atol — opticiens Les opticiens ! Informativa., existentiala https://slogansdepub.skyrock.com
8. Simply Market- supermarchés Mon choix économies ! Informativa., existentiala https://slogansdepub.skyrock.com
9. Aubert — magasins de puériculture Bienvenue au monde. Formd de salut, atributiva  |https://slogansdepub.skyrock.com
10. Auchan (France) — hypermarchés La vie, la vraie. Exclamatie, Informativa, https://slogansdepub.skyrock.com
existentiala
11. Auchan (Sénégal) — hypermarchés Moins cher tout le temps ! Exclamatie, atributiva https://slogansdepub.skyrock.com
12. Audika — appareillage auditif Bien entendu ! Exclamatie, existentiala https://slogansdepub.skyrock.com
13. Bosch — électroménagers Du travail de pro ! Exclamatie, existentiala https://slogansdepub.skyrock.com
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14. Cailleau — magasins de luminaires Cailleau, Cailleau, Cailleau ! Luminaires ! | Exclamatie, existentiald https://slogansdepub.skyrock.com
répondit I'écho.

15. Camtec Photo — magasin de photo La vie en pose ! Exclamatie, existentiala https://slogansdepub.skyrock.com

16. Canadian Tire — Et tellement + encore. Exclamatie, existentiala https://slogansdepub.skyrock.com

17. Cassegrain — légumes en conserve Quelle émotion ! Exclamatie, admiratie https://slogansdepub.skyrock.com

18. Centrakor — magasins d'équipement Bien plus que de la déco ! Exclamatie, atributiva https://slogansdepub.skyrock.com
de maison

19. Chambre de commerce et d'industrie Notre plus belle entreprise : vous servir ! | Exclamatie, existentiald https://slogansdepub.skyrock.com
de Paris

20. Chevrolet — automobiles Un vrai plus Exclamatie, admiratie https://slogansdepub.skyrock.com

21. Chez Ashton — restaurants Juste du frais! Juste du vrai! Exclamatie, admiratie https://slogansdepub.skyrock.com

22. CIMAM-SME — mutuelle de santé — Mutualistes, évidemment. Exclamatie, caracterizare https://slogansdepub.skyrock.com
devenu Avenir Santé Mutuelle

23. Iglo — produits alimentaires surgelés Si bon, si Iglo. Exclamatie, caracterizare https://slogansdepub.skyrock.com

24. Isére — tourisme Plus proche de vous ! Exclamatie, admiratie https://slogansdepub.skyrock.com

25. Juicy Fruit (chewing-gums) Un goiit renversant ! Exclamatie, admiratie https://slogansdepub.skyrock.com

26. Justin Bridou (charcuterie) Des copains et du godit ! Exclamatie, existentiala https://slogansdepub.skyrock.com
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27.

InPost — guichets automatiques de
retrait de colis

Tellement génial!

Exclamatie, admiratie

https://slogansdepub.skyrock.com

28. Ker Cadélac Mes recettes gourmandes ! Exclamatie, caracterizare https://slogansdepub.skyrock.com

29. Kiria La santé avant tout ! Exclamatie, existentiala https://slogansdepub.skyrock.com

30. Lion Pour rugir de plaisir ! Exclamatie, exprimarea https://slogansdepub.skyrock.com

scopului

31. Caviar Perlita soins cosmetiques Mon secret ? Caviar tous les jours! Exclamatie, satisfactie Cosmopolitan, ianuarie , 2013

32. Nivea cosmétique Record battu sur la longue tenue! Informativ, exclamativ Femme actuelle, mai, 2006

33. Flow’veine supplément Des jambes toniques, fines et légéres ! Admiratie, satisfactie Avantages , iulie , 2008

Anexa 4. Enunturi averbale publicitare injonctive si actele de vorbire corespunzitoare
Nr Anuntdtorul/ marca comerciald Enuntul averbal Actul de vorbire exprimat | Sursa
1. Barbarians Havrais — association de Toujours avancer, ne jamais rien ldcher. Sfat, sugestie https://slogansdepub.skyrock.com
supporters

2. Afat Voyages — agences de voyage Lire, écrire, parler, voyager. Apel, propunere https://slogansdepub.skyrock.com
3. Air France — compagnie aérienne Faire du ciel le plus bel endroit sur Terre. Promisiune https://slogansdepub.skyrock.com
4. Air France — compagnie aérienne Gagner le cceur du monde. Scop, promisiune, https://slogansdepub.skyrock.com
5. Aldi — supermarchés Place au nouveau consommateur Apel la actiune https://slogansdepub.skyrock.com
6. Arthur Déménagement — déménageurs Déménager sans stress. Promisiune, propunere https://slogansdepub.skyrock.com
7. Automobile Club Association Priorité a la mobilité. Apel https://slogansdepub.skyrock.com

199




8. Aviva — assurances Penser plus loin Scop, promisiune, https://slogansdepub.skyrock.com

9. Cantal Fret — transport de marchandise Partager la route et vos succes. Scop, promisiune https://slogansdepub.skyrock.com

10. | Care — association humanitaire Défendre la dignité. Combattre la pauvreté. Apel, indemn, Scop, https://slogansdepub.skyrock.com

promisiune

11. | Carrefour (France) — hypermarchés La qualité pour tous. Apel Scop, promisiune https://slogansdepub.skyrock.com

12. | Carrefour (France) — hypermarchés Du positif chaque jour. Scop, promisiune https://slogansdepub.skyrock.com

13. | Choletbus — réseau de transports en Aller plus loin. Promisiune https://slogansdepub.skyrock.com
commun de I'agglomération de Cholet

14. | Cineplex — cinémas Place a I'évasion. Appel la actiune https://slogansdepub.skyrock.com

15. | CNED — Centre national d'enseignement a Se former tout au long de la vie. Apel, indemn, Scop https://slogansdepub.skyrock.com
distance

16. | CNP Assurances —assurances Pour la vie. Apel, Apel, indemn, scop  |https://slogansdepub.skyrock.com

17. | CNP Assurances —assurances Assurer tous les avenirs. Scop, promisiune https://slogansdepub.skyrock.com

18. | CNRS — Centre national de la recherche Dépasser les frontiéres. Scop, promisiune https://slogansdepub.skyrock.com
scientifique

19. | Cceur de Lion — fromages A consommer avec passion. Apel, indemn, Scop https://slogansdepub.skyrock.com

20. | Dailymotion — hébergement de vidéos en Regarder, publier, partager... Apel, propunere, scop, https://slogansdepub.skyrock.com
ligne promisiune

21. | Colruyt — supermarchés Bien vivre, moins cher ! Apel, propunere https://slogansdepub.skyrock.com

22. | Dans unJardin — produits de beauté, Pour se sentir bien dans sa peau. Apel, indemn, scop https://slogansdepub.skyrock.com

parfums

200




23. | Dans la rue — association caritative Pour les sortir de la rue. Apel, indemn, scop https://slogansdepub.skyrock.com
promisiune,
24. | Délifrance — produits de boulangerie, Créer I'envie ! Apel, indemn, scop https://slogansdepub.skyrock.com
restaurants
25. | Delhaize — supermarchés Bien acheter, bien manger. Promisiune, indrumare https://slogansdepub.skyrock.com
26. | Devos & Lemmens — sauces A table ! Apel, indemn, chemare, https://slogansdepub.skyrock.com
localizare
27. | Domitys — maisons de retraite Vivre I'esprit libre. Apel, indemn https://slogansdepub.skyrock.com
28. | DOP — produits d'hygiéne La douceur complice ! Sugestie, promisiune https://slogansdepub.skyrock.com
29. | Easydeal — dépdt-vente d'objets sur eBay Vendre tout simplement. Scop, promisiune https://slogansdepub.skyrock.com
30. | EDF — Electricité de France — fournisseur Changer l'énergie ensemble. Scop, promisiune https://slogansdepub.skyrock.com
d'électricité
31. | Elgéa — constructeur immobilier Bdtir pour tous Scop, promisiune https://slogansdepub.skyrock.com
32. | Elior — restauration en entreprise Inventer les nouveaux plaisirs de la table. Scop, promisiune https://slogansdepub.skyrock.com
33. | Emmalis — associations Ne pas subir, toujours agir Apel, indemn, chemare https://slogansdepub.skyrock.com
34. | Force ouvriere — également FO — syndicat Résister, revendiquer, reconqueérir. Apel, indemn, chemare https://slogansdepub.skyrock.com
de salariés
35. | Ford — automobiles Vivre la différence. Apel, indemn https://slogansdepub.skyrock.com
36. | Freedent Pour des dents belles et fortes. Sugestie, promisiune https://slogansdepub.skyrock.com
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37. | Gatorade — boisson énergisante Mieux s'énergiser pour mieux performer. Apel, indemn https://slogansdepub.skyrock.com
38. | Harpic — produits d'entretien Place aux experts. Apel, indemn https://slogansdepub.skyrock.com
39. | HOP! — compagnie aérienne Faire un saut d'une région a l'autre ! Sugestie, promisiune https://slogansdepub.skyrock.com
40. | Intersport — magasins de sport Du sport pour tous. Apel, indemn https://slogansdepub.skyrock.com
41. | Lancome Croire en la beauté. Apel, indemn https://slogansdepub.skyrock.com
42. | Land Rover (automobiles) Franchir de nouveaux horizons. Sugestie, promisiune https://slogansdepub.skyrock.com
43. | LCI Mieux que savoir, comprendre. Sugestie, promisiune https://slogansdepub.skyrock.com
44. | Rona Pour bien faire. Apel, indemn https://slogansdepub.skyrock.com
45. | Rougnon Groupe Installer et préserver I'excellence ! Apel, indemn Sugestie, https://slogansdepub.skyrock.com
promisiune

46. | RTM (Régie des Transports de Marseille) Changer de mode. Apel, indemn https://slogansdepub.skyrock.com
47. | Satoriz (supermarchés bio) Le bio pour tous ! Promisiune https://slogansdepub.skyrock.com
48. | L'Oréal Eviter I'exposition solaire aux heures Sugestie, Indemn

d'ensoleillement maximum, sinon prévoir une

protection solaire
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Anexa 5. Enunturi averbale publicitare interogative si actele de vorbire corespunzitoare

Nr Marca comerciald/ Anuntitorul Enuntul averbal Actul de vorbire exprimat sursa
1. AGF — Assurances générales de Qui d'autre ? Interogativ, constatativ https://slogansdepub.skyrock.com/
France — devenu Allianz
2. Get 27 — liqueur Seulement de la menthe ? Interogativ, Uimire, simulare dialog, https://slogansdepub.skyrock.com/
Remarquable exclamativa
3. M6 Mobile Ol ¢a ? Dans ton mobile ! interogativ/ excalamtiv https://slogansdepub.skyrock.com/
Simulare dialog
4, IBM — International Business Votre signe particulier ? simulare dialog/interogativ/ atentionare | https://slogansdepub.skyrock.com/
Machines — services Solutions pour une petite planéte.
informatiques
5. Fisherman's Friend bomboane C'est fort | Et vous ? simulare dialog/interogativ/ invitatie la | https://slogansdepub.skyrock.com
cu menta dialog /
6. Societe de ventilation Chaud? Jamais! simulare dialog/interogativ/ atentionare
7. Weight Watchers Quoi de plus naturel ? constatare /intrebare https://slogansdepub.skyrock.com
/
8. Aéroport de Bordeaux Envie d'un match inoubliable ? Décollez de propunere/sugestie/interogativ/ http://www.ideeslogan.com/liste-
Bordeaux ! " categorie-
slogans/items/mode.html
9. Dior, crema de zi Le nouveau rituel de longévité signé Dior? La Anuntare de produs nou/simulare dialog | Cosmopolitan, nr. 470, ian.2019

Creme Multi-perfection et Fond de Teint Sérum
Capture Totale associent la Centuline au
complexe Alpha-Longoza pour une efficacité
jeunesse prodigieuse. lls agissent en parfaite
complémentarité pour corriger tous les signes
visibles de I’dge de fagon spectaculaire

203




10. L'Oreal vopsea de par Une couleur naturelle et des méches en enuntarea evocarea problemei/ imitare | Cosmopolitan, nr. 470, ian.2019
parfaite harmonie? Mes cheveux méritent une dialogi
couleur balayée de reflets.

11. Yves Saint Laurent Visage long, visage rond? Ne laissez aucune evocarea problemei/ imitare dialog Elle, mai, 2005
chance aux rides”

12. Laboratoires Klorane, sampon »,Chute de cheveux? Quinoral. Fortifiant Evocarea problemei/ imitare dialog Avantages, juin, 2005
capillaire antichute a I'extrait de quinquina:”

13. Diadermine »,Mon secret? Caviar tous les jours! constatare intrebare/Imitare dialog avantages, juin, 2005
DIADERMINE AGE EXCELLIUM Complexe caviar
protéine pour une peau repulpée, rayonnante
et VISIBLEMENT PLUS JEUNE. ”

14, Puressentiel Crema ,Cellulite? Des résultats visibles!” evocarea problemei/ imitare dialog Elle, aout, 2007

15. Vichy Celestins Résultat? Un teint lumineux, éclatant de santé. intrebare constatare/imitare dialog Elle, aout, 2007

16. L'Oréal Mon secret de jeunesse? C'est ma couleur! constatare intrebare/Imitare dialog Elle, aout, 2007
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Anexa 6. Enunturi averbale nominal- atributive publicitare

1. Enunt averbal cu 2 termeni format in baza grupului predicativ adjectival.

Nr Marca comerciald/Anuntatorul Enuntul averbal Caracteristici structurale sursa

1. Alfa Romeo — automobiles Ceeur sportif. Subiect (Gr.subst)-Pred (adj.) https://slogansdepub.skyrock.com

2. Champion- magasin de sport Difficile de battre un champion Pred (adj)- subiect (Gr. infinit.) https://slogansdepub.skyrock.com

3. SNCF Inutile de s'aimer pour profiter de notre Pred (adj)- subiect (Gr. infinit.) [Lefeuvre,1999, p.154]

nouveau tarif a deux

4, Alliance Healthcare — La santé toujours plus proche. Subiect (Gr.subst)-Pred (adj.) https://slogansdepub.skyrock.com
distribution de produits de santé

5. Arte — chaine de télévision Ouverture permanente. Subiect (Gr.subst.)-Pred (adj.) https://slogansdepub.skyrock.com

6. ASI Informatique — services Le sens technologique Subiect (Gr.subst.)-Pred (adj.) https://slogansdepub.skyrock.com
informatiques

7. Aveeno — produits de beauté De beaux résultats naturels Subiect (Gr.subst.)-Pred (adj.) https://slogansdepub.skyrock.com

8. Clinique santé — pharmacies Votre santé, bien surveillée. Subiect (Gr.subst.)-Pred (adj.) https://slogansdepub.skyrock.com
d'Uniprix

9. Dim, habillement Tres fort, le mi-bas ressort Pred (adj)- subiect (GR.subst) [Lefeuvre, 1999, p.179]
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10. Banque Magnétique — grossiste Une valeur sire. Subiect (Gr.subst)-Pred (adj) https://slogansdepub.skyrock.com
de produits électroniques

11. Club Internet — fournisseur Le club le plus ouvert de la planéte Subiect (Gr.subst)-Pred (adj) https://slogansdepub.skyrock.com
d'accés a Internet — devenu SFR

12. Béghin-Say — sucre Des envies bien sucrées Subiect (Gr.subst)-Pred (adj) https://slogansdepub.skyrock.com

13. Belle Epine — centre commercial Le plus séduisant de vos centres commerciaux Pred (adj)- subiect (GR.subst) https://slogansdepub.skyrock.com

14. Cashmere — papier toilette Mon irremplagable douceur. Pred (adj)- subiect (GR.subst) https://slogansdepub.skyrock.com

15. Cetelem — crédits a la Le crédit responsable. Subiect (Gr.subst)-Pred (adj) https://slogansdepub.skyrock.com
consommation

16. Chante France — station de radio Les plus belles chansons frangaises. Pred (adj)- subiect (GR.subst) https://slogansdepub.skyrock.com

17. Chaine L'Equipe (la) — chaine de Tous unis par le sport. Subiect (Gr.pron)-Pred (adj) https://slogansdepub.skyrock.com
télévision

18. Intermarché — supermarchés Tous unis contre la vie chére. Subiect (Gr.pron)-Pred (adj)

19. Devoir (le) — quotidien Libre de penser. Pred (adj.)- subiect (Gr. infinit.) https://slogansdepub.skyrock.com

20. Carrefour — supermarchés Plus facile la vie. Pred (adj.)- subiect (GR.subst,) https://slogansdepub.skyrock.com

21. Chat (le) — lessive La propreté absolue. Subiect (GR.subst.)-Pred (adj.) https://slogansdepub.skyrock.com

22. Colruyt — supermarchés Bien vivre, moins cher ! Subiect (GR.infin.)-Pred (adj.) https://slogansdepub.skyrock.com
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23. Evian — eau en bouteille Déclarée source de jeunesse par votre corps. Pred (p.passe)- subiect (GR.subst) https://slogansdepub.skyrock.com
24, Le Parisien - journal Le Parisien, prés de chez vous, proche de vous Subiect (Gr.subst.)-Predicat (GR. [Lefeuvre, 1999, p.170]
adj.)
25. Carrefour La viande : facile a cuisiner Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. [Lefeuvre, 1999, p.171]
infin.)
26. Carte Noire — café Un café nommé désir. Subiect (GR.subst.)-Pred (adj.)
27. Calor — petits électroménagers Des progreés, des vrais. Subiect (GR.subst.)-Pred (adj.)
2. Enunt averbal cu 2 termeni format in baza grupului predicativ substantival.
Nr Marca comerciald/ Anuntatorul Enuntul averbal Caracteristici structurale Sursa
28. Societe Actisene Notre souci : I'hygiéne. Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. [Lefeuvre, 1999, p.179]
Subst.)
29. La poste Skypack : prét a -expédier comme prét- a -partir, Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. [Lefeuvre, 1999, p.171]
prét -a forcer, prét- a -filer aux quatre coins de Subst.)
I’'Europe.
30. Acadomia — cours particuliers Le pouvoir d'apprendre Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com
infin.)
31. Actifed — médicament Opération anti-rhume. Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com
Subst.)
32. adameteve.fr — vente de lingerie Initiateur de plaisir. Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com
en ligne Subst.)
33. ADA — location de véhicules Le pouvoir de rouler moins cher Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com

infin.)
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34. Affligem — biére Biere d'initiés depuis 1074. Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com
Subst.)
35. AFP — Agence France-Presse Un monde de différences Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com
Subst.)
36. Air Liquide — production de gaz L'air de la vie. Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com
Subst.)
37. Alcoa — production d'aluminium L'aluminium a I'échelle humaine. Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com
Subst.)
38. Aldi — supermarchés La meilleure qualité au meilleur prix. Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com
Subst.)
39. Alizés Opticiens (les) L'engagement d'étre moins cher. Predicat(GR.subst.)- Subiect (GR. https://slogansdepub.skyrock.com
infin.)
40. Alpina Savoie — produits L'autre pays des pates. Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com
alimentaires Subst.)
41. Altempo — installations provisoires | L'intelligence du provisoire. Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com
dans le batiment Subst.
42, American car wash — lavage Votre centre de beauté auto. Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com
automobile Subst.)
43, Ami des jardins et de la maison (I') | Mon décorateur d'extérieur. Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com
— magazine Subst.)
44, Amplifon — appareillage auditif A I'écoute de la nouvelle génération. Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com
Subst.)
45, Andorre — tourisme Le pays des Pyrénées. Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com

Subst.)
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46. Andros — compotes La force du fruit ! Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com
Subst.)
47. Anios (laboratoires) — produits de | Le professionnel de la désinfection. Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com
désinfection Subst.)
48. Anvolia — matériel de traitement Un souffle d'avance. Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com
de l'air Subst.)
49, A nous Paris — magazine Un autre style de ville. Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com
Subst.)
50. Astra — opérateur de satellites Le numérique a sa source. Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com
Subst.)
51. Aubade — habillement L'art d'aimer. Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com
infin.)
52. Autocars Dominique — location L'assurance de bien voyager. Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com
d'autocars infin.)
53. Automobile Club Association Priorité a la mobilité. Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com
Subst.)
54. Cuisinella — cuisines A l'écoute de vos (en)vies. Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com
Subst.)
55. Culligan — produits de traitement Le meilleur de I'eau. Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com
de l'eau Subst.)
56. Daihatsu — automobiles Un siecle d'innovations. Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com
Subst.)
57. Dalkia — services énergétiques Vos énergies au quotidien Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com
Subst.)
58. Dans un Jardin — produits de Artisans du bien-étre. Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com

beauté, parfums

Subst.)
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59. Renault Notre volonte : votre satisfaction. Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. [Lefeuvre,1999, p.162]
Subst.)
60. Action — magasins de hard- Petits prix, grands sourires. Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com
discount Subst.)
61. ANPE — Agence nationale pour Notre métier : I'emploi. Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com
I'emploi — devenu Pble emploi Subst.)
62. Autoroute Info — station de radio Plus qu'une radio, un compagnon de route. Subiect (GR.subst.)-Predicat (GR. https://slogansdepub.skyrock.com
Subst.)
3. Enunt averbal cu un termen format in baza grupului predicativ adjectival.
Nr Anuntatorul Enuntul averbal Caracteristici structurale sursa
b3. AbeBooks — librairie en ligne Passionnés de livres Subiect implicit- Predicat (GR. Part. passé ) https://slogansdepub.skyrock.com
4. Action — magasins de hard- Complet, surprenant et des prix étonnants. Subiect implicit, Predicat (GR. Adj. ) https://slogansdepub.skyrock.com
discount
b5. Pharmacie Mal dans la bouche? Subiect implicit, Predicat (GR. Adj. ) [227, p.244]
b6. Societe de ventilation Chaud? Jamais! Subiect implicit, Predicat (GR. Adj. ) [227, p.244]
b7. Acura — automobiles Congu pour impressionner. Subiect implicit Predicat (GR. Part. passé ) https://slogansdepub.skyrock.com
b8. Air Caraibes — compagnie Haute en couleurs. Subiect implicit, Predicat (GR. Adj. ) https://slogansdepub.skyrock.com

aérienne




marchandises

b9. Air Corsica — compagnie Tellement proche de vous. Subiect implicit, Predicat (GR. Adj. ) https://slogansdepub.skyrock.com
aérienne

70. Allavoine — pépinieres Passionnés de nature. Subiect implicit Predicat (GR. Part. passé ) https://slogansdepub.skyrock.com

71. Aubert — magasins de Bienvenue au monde. Subiect implicit, Predicat (GR. Adj. ) https://slogansdepub.skyrock.com
puériculture

72. Audika — appareillage auditif Bien entendu ! Subiect implicit Predicat (GR. Part. passé ) https://slogansdepub.skyrock.com

73. Avenir Santé Mutuelle — Unis et Solidaires. Subiect implicit, Predicat (GR. Adj. ) https://slogansdepub.skyrock.com
mutuelle de santé

74. Azura — producteur de fruits et Exigeants pour vous. Exigeants pour nous. Subiect implicit, , Predicat (GR. Adj. https://slogansdepub.skyrock.com
légumes Jparalelism

75. Bonne journée — restauration Traditionnellement bon. Subiect implicit, Predicat (GR. Adj.) https://slogansdepub.skyrock.com
rapide

/6. Brandt — électroménagers Construit pour durer. Subiect implicit Predicat (GR. Part. passé ) https://slogansdepub.skyrock.com

77. Braun — petits électroménagers Concu pour faire la différence. Subiect implicit Predicat (GR. Part. passé ) https://slogansdepub.skyrock.com

78. Bricoman — magasins de Plus pro, moins cher. Subiect implicit, Predicat (GR. Adj.) https://slogansdepub.skyrock.com
bricolage

79. Collants Well Tellement envodtant Subiect implicit, Predicat (GR. Adj.) http://www.ideeslogan.com/liste-

categorie-slogans/items/mode.html

BO. Cetelem — crédits a la Plus responsables, ensemble. Subiect implicit, Predicat (GR. Adj.) https://slogansdepub.skyrock.com
consommation

B1. Cetup —transport de Missionnés pour vous. Subiect implicit Predicat (GR. Part. passé ) https://slogansdepub.skyrock.com




de beauté

B2. Chaine L'Equipe (la) — chaine de Tous unis par le sport. Subiect implicit Predicat (GR. Part. passé ) https://slogansdepub.skyrock.com
télévision — anciennement
Equipe 21 (1)
B3. Coraya — produits alimentaires Savoureux par nature. Subiect implicit, Predicat (GR. Adj.) https://slogansdepub.skyrock.com
de la mer
B4, Croatie — tourisme Pleine de vie. Subiect implicit, Predicat (GR. Adj.) https://slogansdepub.skyrock.com
BS. Devoir (le) — quotidien Libre de penser. Subiect implicit, Predicat (GR. Adj.) https://slogansdepub.skyrock.com
B6. Direct 8 — chaine de télévision Directe avec vous. Subiect implicit, Predicat (GR. Adj.) https://slogansdepub.skyrock.com
— devenu D8
B7. Direct Assurance — assurances Vite fait, trés bien fait. Subiect implicit Predicat (GR. Part. passé ) https://slogansdepub.skyrock.com
B8. Dove — produits d'hygiéne Doux avec la peau, intraitable avec la Subiect implicit, Predicat (GR. Adj.) https://slogansdepub.skyrock.com
transpiration.
B9. Eau précieuse — soins corporels Prodigieuse. Subiect implicit, Predicat (GR. Adj.) https://slogansdepub.skyrock.com
DO. Euronews — chaine de télévision | Pure. Subiect implicit, Predicat (GR. Adj.) https://slogansdepub.skyrock.com
D1. Europe 1 — station de radio Bien entendu. Subiect implicit, Predicat (GR. Adj.) https://slogansdepub.skyrock.com
D2. Eye Care Cosmetics — produits Sdre de ma beauté. Subiect implicit, Predicat (GR. Adj.) https://slogansdepub.skyrock.com
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d'électricité et de gaz

D3. Fabulon Fabuleux. Subiect implicit, Predicat (GR. Adj.) https://slogansdepub.skyrock.com
D4, Familiprix Bon pour la santé. Subiect implicit, Predicat (GR. Adj.) https://slogansdepub.skyrock.com
D5. Estee Lauder- Cremd de fatd. Idealist. Idéal pour une peau parfaite. Subiect implicit, Predicat (GR. Adj.) Elle, aout, 2009
D6. Carte noire cafea Cappuccino. Tout simplement parfait ; Subiect implicit, Predicat (GR. Adj.) Femme actuelle, janvier, 2005
D7. Estee Lauder -produse pentru Futurist Fond de teint Anti Age. Revitalisant, Subiect implicit, Predicat (GR. Adj.)
machiaj raffermissant, liftant.
4. Enunt averbal cu un termen format in baza grupului predicativ substantival.
Nr Anuntatorul Enuntul averbal Caracteristici structurale Sursa
98. Dubonnet — spiritueux Dubo... Dubon... Dubonnet. Subiect implicit, Predicat (GR. subst.) https://slogansdepub.skyrock.com
99. Eau de Paris — distribution d'eau | L'eau. Un service public. Subiect implicit, Predicat (GR. subst.) https://slogansdepub.skyrock.com
— anciennement SAGEP
100. Dupuis — maison d'édition Editeur de caractére(s). Subiect implicit, Predicat (GR. subst.) https://slogansdepub.skyrock.com
101. Elonex — produits électroniques Des micros & des hommes. Subiect implicit, Predicat (GR. subst.) https://slogansdepub.skyrock.com
102. Energem — fournisseur Fournisseur de confiance. Subiect implicit, Predicat (GR. subst.) https://slogansdepub.skyrock.com
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103. BC Partners — fonds Créateur d'espaces. Subiect implicit, Predicat (GR. subst.) https://slogansdepub.skyrock.com
d'investissement

104. BN — Biscuiterie nantaise — Distributeur de sourires. Subiect implicit, Predicat (GR. subst.) https://slogansdepub.skyrock.com
biscuits

105. Bondy — tourisme Ville des possibles. Subiect implicit, Predicat (GR. subst.) https://slogansdepub.skyrock.com

106. Charal — produits de la viande Saveur et énergie. Subiect implicit, Predicat (GR. subst.) https://slogansdepub.skyrock.com

107. Chérie FM — station de radio Douceur, émotion, passion. Subiect implicit, Predicat (GR. subst.) https://slogansdepub.skyrock.com

108. Culture vélo — magasins de vélos | Des vélos et des hommes. Subiect implicit, Predicat (GR. subst.) https://slogansdepub.skyrock.com

109. Esprit sushi — restaurants Créateur de concepts innovants. Subiect implicit, Predicat (GR. subst.) https://slogansdepub.skyrock.com

110. Bosch Service — réparation Technicité, compétitivité, qualité au service de | Subiect implicit, Predicat (GR. subst.) https://slogansdepub.skyrock.com
d'électroménagers votre auto.

111. Eurolines — transport par autocar | Pas de frontiere entre nous. Subiect implicit, Predicat (GR. subst.), https://slogansdepub.skyrock.com

negatie

112. Fiat — automobiles Terre, Mer et Ciel. Subiect implicit, Predicat (GR. subst.) https://slogansdepub.skyrock.com

113. Florajet Les nouveaux fleuristes. Subiect implicit, Predicat (GR. subst.) https://slogansdepub.skyrock.com

114. Fnac — magasins de produits Agitateur de curiosité. Subiect implicit, Predicat (GR. subst.) https://slogansdepub.skyrock.com

culturels et électroniques
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115. Forté Pharma Experts en vie meilleure. Subiect implicit, Predicat (GR. subst.) https://slogansdepub.skyrock.com
116. Gibert Jeune — librairies De la culture a revendre. Subiect implicit, Predicat (GR. subst.) https://slogansdepub.skyrock.com
Aneza 7. Enunturi averbale locative publicitare
Enunturi averbale locative publicitare cu 2 termeni format in baza grupului predicativ prepozitional
Nr marca Enuntul averbal caracteristici sursa

117. Calipage — fournitures de bureau Tout pour étre heureux au bureau. Bubiect (GR.pron) -Predicat (prepoz.+ https://slogansdepub.skyrock.com
GR.infinit.)

118. Marc Orian (bijouteries) Entre nous, plus que des bijoux. Predicat (prepoz+ Gr.pron. )- subiect https://slogansdepub.skyrock.com
GR.subst.)

119. Dr. Oetker — produits alimentaires Pour le plaisir de faire plaisir. Predicat (prepoz+ Gr.subst.)- subiect https://slogansdepub.skyrock.com
Gr. Infinit.)

120. Sélia (fournisseur d'électricité et de gaz) De I'agilité pour vos énergies. Predicat (prepoz+ Gr.subst. )- subiect https://slogansdepub.skyrock.com
GR.subst.)

121. Latin Optique (opticien parisien) A chaque visage... son style. Predicat (prepoz+ Gr.subst. )- subiect https://slogansdepub.skyrock.com
GR.subst.)

122. Le futur est entre vos mains A la conquéte de la perfection. Predicat (prepoz+ Gr.subst. )- subiect https://slogansdepub.skyrock.com
GR.subst.)

123. Sceaux (ville francaise ; tourisme) A la croisée des talents. Predicat (prepoz+ Gr.subst. )- subiect https://slogansdepub.skyrock.com

GR.subst.)
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124. like.no.other A vous de créer Subiect (GR.pron) -Predicat (prepoz+ https://slogansdepub.skyrock.com
GR.infinit.))
125. Air Liberté A croire que c’est un crime de Subiect (GR.pron) -Predicat (prepoz+ https://slogansdepub.skyrock.com
prendre I’avion GR.infinit.)
126. Hippopotamus — restauration A chacun son Hippo. Predicat (prepoz+ Gr.pron.)- subiect https://slogansdepub.skyrock.com
GR.subst.)
127. Harvey's — restauration rapide A chacun son burger. Predicat (prepoz+ Gr.pron.)- subiect https://slogansdepub.skyrock.com
GR.subst.)
128. Ma Chaine Sport A chacun son sport. Subiect (GR.pron) -Predicat (prepoz+ https://slogansdepub.skyrock.com
GR.subst.)
129. Duvivier — canapés Au-dela du temps et des modes. Predicat (prepoz+ Gr.adv. )- subiect https://slogansdepub.skyrock.com
GR.subst.)
Enunturi averbale locative cu un termen format in baza grupului predicativ prepozitional.
Nr Marca comerciald/ Anuntatorul Enuntul averbal Caracteristici structurale Sursa
130. Atalian — services aux entreprises | Pour de meilleures performances Predicat (prepoz +Gr.subst.)- subiect implicit) https://slogansdepub.skyrock.com
131. Brault & Martineau — magasins Pour le meilleur et pour le prix. Predicat (prepoz+ Gr.subst.)- subiect implicit) https://slogansdepub.skyrock.com
d'ameublement et
d'électroménagers
132. Attractive World — site de Pour célibataires exigeants. Predicat (prepoz+ Gr.subst.)- subiect implicit) https://slogansdepub.skyrock.com
rencontres
133. Head & Shoulders — shampoings Pour I'expression contre les Predicat (prepoz+ Gr.subst.)- subiect implicit) https://slogansdepub.skyrock.com
pellicules.
134. Hippopotamus — restauration Pour I'amour de la viande. Predicat (prepoz+ Gr.subst.)- subiect implicit) https://slogansdepub.skyrock.com
135. Sennheiser Pour I'amour du son Predicat (prepoz+ Gr.subst.)- subiect implicit) https://slogansdepub.skyrock.com
136. Red Lobster (restaurants) Pour I'amateur de fruits de mer en Predicat (prepoz+ Gr.subst.)- subiect implicit) https://slogansdepub.skyrock.com
vous.
137. Brandt — électroménagers Pour tous les jours et méme les Predicat (prepoz+ Gr.subst.)- subiect implicit) https://slogansdepub.skyrock.com
autres.
138. ACMS — Association Pour la santé au travail Predicat (prepoz+ Gr.subst.)- subiect implicit) https://slogansdepub.skyrock.com

interprofessionnelle des centres
médicaux et sociaux de santé au
travail en IDF
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139. Cape Cod — chips Pour des croustilles carrément Predicat (prepoz+ Gr.subst.)- subiect implicit) https://slogansdepub.skyrock.com
succulentes.

140. Salakis Au bon lait de brebis. Predicat (prepoz+ Gr.subst.)- subiect implicit) https://slogansdepub.skyrock.com

141. Seiko A la recherche de la perfection. Predicat (prepoz+ Gr.subst.)- subiect implicit) https://slogansdepub.skyrock.com

142. Sogetel (opérateur de A dimension humaine. Predicat (prepoz+ Gr.subst.)- subiect implicit) https://slogansdepub.skyrock.com
télécommunications canadien)

143. Amora — condiments alimentaires | Par amour du go(t. Predicat (prepoz+ Gr.subst.)- subiect implicit) https://slogansdepub.skyrock.com

144. Amora — condiments alimentaires | Par amour du go(t vrai. Predicat (prepoz+ Gr.subst.)- subiect implicit) https://slogansdepub.skyrock.com

145. Ligue contre le cancer Par amour de l'autre. Predicat (prepoz+ Gr.subst.)- subiect implicit) https://slogansdepub.skyrock.com

146. Blédina — alimentation infantile Du cOté des mamans. Predicat (prepoz+ Gr.subst.)- subiect implicit) https://slogansdepub.skyrock.com

147. Sélia (fournisseur d'électricité et De I'agilité pour vos énergies. Predicat (prepoz+ Gr.subst.)- subiect implicit) https://slogansdepub.skyrock.com
de gaz)

148. Hannibal TV — chaine de De vous et pour vous. Predicat (prepoz+ Gr.pron.)- subiect implicit) https://slogansdepub.skyrock.com
télévision tunisienne

Enunturi averbale locative cu 2 termeni format in baza grupului predicativ adverbial
Nr Marca comerciald/ Anuntatorul | Enuntul averbal Caracteristici structurale Sursa

149. Groupe Brandt — groupe de Chaque jour le meilleur. Predicat (Gr.adv.)- subiect Gr.subst) https://slogansdepub.skyrock.com
distribution

150. M6 Mobile Ou ¢a ? Dans ton mobile ! Predicat (Gr.adv.)- subiect Gr.pron.) https://slogansdepub.skyrock.com

151. Metro (grossiste pour A vos cotés pour défendre votre Predicat (Gr.adv.)- subiect Gr.infin.) https://slogansdepub.skyrock.com
professionnels) indépendance.

152. Australie — tourisme L'Australie, comme nulle part ailleurs. Subiect Gr.subst)- Predicat (Gr.adv.)- https://slogansdepub.skyrock.com

153. Usine (I') (centre commercial) Ici, plus que des prix, un état d'esprit. Predicat (Gr.adv.)- subiect Gr.subst) https://slogansdepub.skyrock.com

Enunturi averbale locative cu un termen format in baza grupului predicativ adverbial.

Nr | Marca comerciald/ Anuntatorul

| Enuntul averbal

| Caracteristici structurale |

Sursa

Enunt averbal cu un termen format in baza grupului predicativ adverbial cu valoare semanticad temporald

154. Abrisud — abris de piscine Toujours un abri d'avance. Subiect implicit - Predicat https://slogansdepub.skyrock.com
(gr.adv.)
155. ADT — systémes de sécurité résidentielle Toujours la. Subiect implicit - Predicat https://slogansdepub.skyrock.com

(gr.adv.)
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156. GoodHome — articles de bricolage Toujours plus simple. Subiect implicit - Predicat https://slogansdepub.skyrock.com
(gr.adv.)

157. lams — nourriture pour chiens Toujours par amour. Subiect implicit - Predicat https://slogansdepub.skyrock.com
gr.adv.)

158. MediaTransports (régie publicitaire frangaise) | Toujours en mouvement. Subiect implicit - Predicat https://slogansdepub.skyrock.com
gr.adv.)

159. Météo France Toujours un temps d'avance Subiect implicit - Predicat https://slogansdepub.skyrock.com
gr.adv.)

160. Tim Hortons Toujours frais. Subiect implicit - Predicat https://slogansdepub.skyrock.com
gr.adv.)

161. Toyota Toujours mieux, toujours plus loin. Subiect implicit - Predicat https://slogansdepub.skyrock.com
gr.adv.)

162. Saunier Duval (matériel de chauffage) Toujours a vos coOtés. Subiect implicit - Predicat https://slogansdepub.skyrock.com
gr.adv.)

163. Groupama — assurances Toujours la pour moi. Subiect implicit - Predicat https://slogansdepub.skyrock.com
gr.adv.)

Enunt averbal cu un termen format in baza grupului predicativ adverbial cu valoare semanticd spatiald

164. Airbnb — plateforme de locations de Chez vous, ailleurs. Subiect implicit - Predicat https://slogansdepub.skyrock.com
logements gr.adv.)

165. Aqualux — piscines Au coeur des piscines de qualité. Subiect implicit - Predicat https://slogansdepub.skyrock.com
gr.adv.)

166. Argus (I') — magazine Au cceur de I'automobile. Subiect implicit - Predicat https://slogansdepub.skyrock.com
gr.adv.)

167. Brasserie du Mont Blanc — biéres Au sommet par nature. Subiect implicit - Predicat https://slogansdepub.skyrock.com
gr.adv.)

168. Colas — construction de batiments Au plus pres de vos projets. Subiect implicit - Predicat https://slogansdepub.skyrock.com
gr.adv.)

169. Eurest — restauration en entreprise Au cceur de la vie en entreprise. Subiect implicit - Predicat https://slogansdepub.skyrock.com
gr.adv.)

170. Citroén — automobiles En avant Citroén ! Créative Subiect implicit - Predicat https://slogansdepub.skyrock.com
technologie. gr.adv.)

171. Casino — supermarchés Au service du go(t. Subiect implicit - Predicat https://slogansdepub.skyrock.com
gr.adv.)

Enunt averbal cu un termen format in baza grupului predicativ adverbial cu valoare semantica modald
172. Allianz — assurances Avecvous de Aa Z. Subiect implicit - Predicat https://slogansdepub.skyrock.com

(gr.adv.)
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173. Carvivo — petites annonces automobiles Carrément pro. Subiect implicit - Predicat https://slogansdepub.skyrock.com
(gr.adv.)
174. Aubert — magasins de puériculture Tendrement expert. Subiect implicit - Predicat https://slogansdepub.skyrock.com
(gr.adv.)
175. Béghin-Say — sucre Bien plus que du sucre. Subiect implicit - Predicat https://slogansdepub.skyrock.com
(gr.adv.)
176. Casino de Montréal Par pur plaisir. Subiect implicit - Predicat https://slogansdepub.skyrock.com
(gr.adv.)
177. Center Parcs — villages de vacances Ensemble, vraiment. Subiect implicit - Predicat https://slogansdepub.skyrock.com
gr.adv.)
178. SAVAC Quotidiennement votre. Subiect implicit - Predicat https://slogansdepub.skyrock.com
gr.adv.)
Anexa 8. Enunturi averbale existentiale publicitare
Nr Marca comerciald/ Anuntatorul Enuntul averbal Predicatul Sursa
1. Bordeau Chesnel — charcuterie Des technologies pour la vie. Pred. Exist (gr.subt. indef) https://slogansdepub.skyrock.com
2. Bridélice — produits laitiers Une envie, un délice. Pred. Exist (gr.subt. indef) https://slogansdepub.skyrock.com
3. Bouygues Telecom — opérateur de Un nouveau monde. Le vétre Pred. Exist (gr.subt. indef) https://slogansdepub.skyrock.com
télécommunications
4. Casio — produits électroniques Créativité et contribution. Pred. Exist (Gr subst O det) https://slogansdepub.skyrock.com
5. Charal — produits de la viande Saveur et énergie. Pred. Exist (Gr subst O det) https://slogansdepub.skyrock.com
0. Cdiscount — commerce en ligne Créateur de pouvoir d'achat. Pred. Exist (Gr subst O det) https://slogansdepub.skyrock.com
7. Charente-Maritime — tourisme Terre et mer, les éléments de la Pred. Exist (Gr subst O det) https://slogansdepub.skyrock.com

réussite.
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8. Chérie FM — station de radio Douceur, émotion, passion. Pred. Exist (Gr subst O det) https://slogansdepub.skyrock.com

0. Cineplex — cinémas Place a I'évasion. Pred. Exist (Gr subst O det) https://slogansdepub.skyrock.com

10. C mon jour — site de jeux en ligne Créateur de gens heureux depuis Pred. Exist (Gr subst O det) https://slogansdepub.skyrock.com
2000.

11. Coca-Cola — boisson — Sensation inimitable Pred. Exist (Gr subst O det) https://slogansdepub.skyrock.com

12. Cogepart — transport de marchandises Transports de précision. Pred. Exist (Gr subst O det) https://slogansdepub.skyrock.com

13. Cuisine Mondial Kit — cuisines Cuisinistes d'aujourd'hui. Pred. Exist (Gr subst O det) https://slogansdepub.skyrock.com

14. Cultures — restaurants Menu fraicheur... esprit santé Pred. Exist (Gr subst O det) https://slogansdepub.skyrock.com

15. Dans un Jardin — produits de beauté, Artisans du bien-étre. Pred. Exist (Gr subst O det) https://slogansdepub.skyrock.com

parfums

16. Demeter — certifications Agriculture biodynamique. Pred. Exist (Gr subst 0 det) https://slogansdepub.skyrock.com

17. Deninno — agence publicitaire Tailleur de marques. Pred. Exist (Gr subst 0 det) https://slogansdepub.skyrock.com

18. Eau de Paris — distribution d'eau — L'eau. Un service public. Pred. Exist (gr.subt. indef) https://slogansdepub.skyrock.com

anciennement SAGEP

19. Belairdirect — assurances L'assurance. Simplifiée Pred. Exist (gr.subt. def) https://slogansdepub.skyrock.com

20. Chevrolet — automobiles La route. Sans le doute. Pred. Exist (gr.subt. def) https://slogansdepub.skyrock.com

21. Deliveroo — livraison de repas a domicile Vos restos préférés. Toujours bien Pred. Exist (gr.subt. def) https://slogansdepub.skyrock.com
livrés.

22. Fiat — automobiles Terre, Mer et Ciel. Pred. Exist (Gr subst O det) https://slogansdepub.skyrock.com

23. Front de Seine — salle de sport parisienne Du sport. Du vrai. Pred. Exist (gr.subt. def) https://slogansdepub.skyrock.com

24. Gémo — magasins d'habillement L'accent sur la mode. L'accent surles | Pred. Exist (gr.subt. def) https://slogansdepub.skyrock.com
prix.

25. Hilti — outillage de construction Performance. Fiabilité. Pred. Exist (Gr subst O det) https://slogansdepub.skyrock.com

20. Hyundai — automobiles Nouvelles idées. Nouvelles Pred. Exist (Gr subst O det) https://slogansdepub.skyrock.com
possibilités.

27. Indeed — offres d'emploi en ligne Un clic. Tous les emplois. Pred. Exist (gr.subt. def) https://slogansdepub.skyrock.com

28. Mars Au travail. Au repos. Pour le plaisir. Pred. Exist (gr.subt. def) https://slogansdepub.skyrock.com

29. Metro (épiceries québécoises) Profession : épicier. Pred. Exist (Gr subst O det) https://slogansdepub.skyrock.com
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30. Quick (restauration rapide) Belgique) Ton Quick. Ton godt. Pred. Exist (gr.subt. def) https://slogansdepub.skyrock.com
31. Recall Vos informations. Une gestion en Pred. Exist (gr.subt. def) https://slogansdepub.skyrock.com
toute sécurité.
32. 1664 — biere Quatre chiffres. Une biére. Frangaise | Pred. Exist (Gr subst O det) https://slogansdepub.skyrock.com
évidemment.
33. Schwarzkopf La qualité professionnelle, pour vous. | Pred. Exist (gr.subt. def) https://slogansdepub.skyrock.com
34. | SODEC (Société de développement des La culture. Par cceur. Pred. Exist (gr.subt. def) https://slogansdepub.skyrock.com
entreprises culturelles du Québec)
35. Sports Experts Meilleure forme. Meilleure vie. Pred. Exist (Gr subst O det) https://slogansdepub.skyrock.com
36. | TELUQ université au Canada L'université. Aujourd'hui. Pred. Exist (gr.subt. def) https://slogansdepub.skyrock.com
37. CFA Ferroviaire — Centre de formation Une formation. Un métier. Un avenir | Pred. Exist (gr.subt. indef) https://slogansdepub.skyrock.com
d'apprentis
38. Chérie FM — station de radio Douceur, émotion, passion. Pred. Exist (Gr subst O det) https://slogansdepub.skyrock.com
39. Comod — supermarchés — devenu Shopi Tout frais, tout prét... Pred. Exist (Gr subst O det) https://slogansdepub.skyrock.com
40. Go Voyages — agence de voyages en ligne Choix, prix, simplicité. Pred. Exist (Gr subst 0 det) https://slogansdepub.skyrock.com
41. Ryser Couleurs et matiéeres Pred. Exist (Gr subst O det) https://slogansdepub.skyrock.com
42. Subaru -voitures Confiance et évolution. Pred. Exist (Gr subst 0 det) https://slogansdepub.skyrock.com
43. W9-chaine de télévision Musique, action, détente. Pred. Exist (Gr subst 0 det) https://slogansdepub.skyrock.com
44. Culture vélo — magasins de vélos Des vélos et des hommes. Pred. Exist (gr.subt. def) https://slogansdepub.skyrock.com
45. Exemplaire (I') — catalogue de mode Un art de plaire, une fagon d'étre. Pred. Exist (gr.subt. indef) https://slogansdepub.skyrock.com
46. Ixina — cuisines La qualité, le prix. Pred. Exist (gr.subt. def) https://slogansdepub.skyrock.com
47. | Jacqueline Riu (habillement) Un nom, une passion, une ambition. Pred. Exist (gr.subt. indef) https://slogansdepub.skyrock.com
48. | Jules (habillement) La mode, les hommes... Pred. Exist (gr.subt. def) https://slogansdepub.skyrock.com
49. Laforét (agences immobiliéres) La vie, la maison, Laforét. Pred. Exist (gr.subt. def) https://slogansdepub.skyrock.com
50. Lancia= voitures L'élégance, le tempérament. Pred. Exist (gr.subt. def) https://slogansdepub.skyrock.com
B51. Rire et chansons Du rire... et du rock ! Pred. Exist (gr.subt. def) https://slogansdepub.skyrock.com
52. UGC (cinémas) Plus de passion, plus d'émotions. Pred. Exist (gr.subt. def) https://slogansdepub.skyrock.com
53. | Voyage TV La télé de I'évasion, des voyages et Pred. Exist (gr.subt. def) https://slogansdepub.skyrock.com
des voyageurs.
54, | Vélizy-Villacoublay (tourisme) Au cceur des innovations. Pred. Exist (gr.subt. indef) https://slogansdepub.skyrock.com
55. Glenfiddish — whisky Sans compromis. Pred. Exist (gr.subt. def) https://slogansdepub.skyrock.com
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Anexa 9. Harta mentala a enuntului averbal in discursul publicitar

enuntul averba H

injonctiv
interogati

neizi
Tipologia din concizie
/ perspe::xgnst::t;ctural- Cauzele rapiditate
aparitiei
Em;wlnotma;'::r ! exactitate

~caun sm
_termen -

termen

atributiv
cu doi termenij U unsingur i

___termen—
<cu doi termem)

222



DECLARATIA PRIVIND ASUMAREA RASPUNDERII

Subsemnata, Enicov Cristina, declar pe raspundere personala ca materialele prezentate in teza
de doctorat sunt rezultatul propriilor cercetari si realizari stiintifice. Constientizez ca, in caz contrar,

urmeaza sa suport consecintele in conformitate cu legislatia in vigoare.

Numele, prenumele Enicov Cristina,

Semnatura

Data 20 noiembrie 2023
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