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Articolul 1si propune sa examineze comunicarea publicitard, specificul sdu comunicativ, cat si enuntul,
in care este absent verbul la o forma conjugata, care este prezent in aceastd forma de comunicare. Discursul
publicitar ca si orice tip de discurs este produsul unei situatii de comunicare specifice. Sunt analizate
principiile care stau la baza crearii unui discurs publicitar. Printre principiile constructoare ale discursului
publicitar putem numi concizia si simplitatea, cat si stilul emfatic. Enuntul averbal participa cu multa
generozitate la crearea expresivitatii discursului publicitar.
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AVERBAL STATEMENTS IN ADVERTISING COMMUNCATION

The article aims to examine the advertising communication, its communicative specificity, as well as
the statement, in which the verb in a conjugated form, which is present in this form of communication, is
absent. Advertising discourse, like any other type of discourse, is the product of a specific communication
situation. The principles underlying the creation of an advertising discourse are analyzed. Among the
constructive principles of advertising discourse, we can name conciseness and simplicity, as well as
emphatic style. The averbal statement participates very generously in creating the expressiveness of the
advertising discourse.

Keywords: communication, advertising communication, advertising speech, advertising text,
statement, averbal.

In scurta perioada de dezvoltare de la sfarsitul secolului XX, stiintele comunicarii cunosc in
ultimele decenii o evolutie fulminantda. Cuvantul comunicare a devenit un insotitor al celor mai
tulburatoare experiente intelectuale. Este unanim recunoscut, ca toate procesele sociale implica si
un proces de comunicare, asa cum aceasta constd In transmiterea informatiilor intre indivizi sau
grupuri sociale [1, p. 12].

Producerea unui discurs este intotdeauna urmarea intentiei de comunicare a unui individ
concret, aflat intr-o situatie concretd de interlocutie, aceasta din urma fiind de unul din tipurile de
interactiune acceptate de un mediu social-cultural (adica de cultura unui spatiu, la un moment de
timp dat), aceasta interactiune fiind numita si situatie de discurs sau de comunicare.

Unii cercetdtori in domeniul lingvistic considera ca orice enunt are menirea sa determine
interlocutorul sa adopte un anume tip de concluzii, mai mult chiar, Oswald Ducrot mentioneazd ca
,toate comunicarile ar avea o dimensiune publicitara” [2, p. 23 ]. In publicitate, putem presupune ci
sistemul de valori al comunicarii este combinat cu elementele persuasive, care ajung sa schimbe
opiniile si atitudinile destinatarilor pentru a le forma o concluzie urmarita.

Un element important (mai ales in ultimii ani), aldturi de continut, este contextul comunicarii.
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 folositd. Dupa Halliday, selectarea formei lingvistice a unui enunt este partial determinata
de trasaturile contextului extralingvistic, adica ale contextului situational. Trasaturile relevante ale
contextului Tnseamna 1n 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 implicatd, natura
canalului de comunicare adoptat, tipul de activitate in care enunful este introdus si subiectul la care
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se referd. Ca utilizatori ai limbajului facem apoi ajustari fine si recunoastem ajustarile produse de
selectia lingvistica, depinzand de contextul situational [apud 3, p. 89].

Publicitatea in opinia lui Ch . Baylon este comunicare: ea se supune regulilor generale ale
comunicdrii. Orice mesaj are si un continut, dar in acelasi timp modificd relatia care uneste
participantii la comunicare [4, p.287]. Bonnage si Thomas, teoreticienii francezi ai publicitatii,
considera ca dificultatea principald a comunicarii publicitare constd in doud constrangeri sau
presiuni fundamentale: pe de o parte publicitatea trebuie sa-si gaseasca interlocutorul si sa-i retina
atentia, iar pe cealaltd- ea trebuie sa actioneze Intr-un rastimp foarte scurt, fard a avea o a doua
sansa. Un mesaj publicitar, conform opiniei cercetatorilor, sau este eficient imediat sau nu este
deloc. In acelasi timp, si chiar poate gratie acestei dificultiti, in cazul cand publicitatea atinge acest
scop, ea devine o lectie de comunicare [ibidem].

Chiar daca publicitatea este comunicare, acesta este una foarte specificd. Gilles Lugrin,
cercetator elvetian al discursului publicitar, considerd ca comunicarea publicitard este partasa si
are o finalitate clara. De asemenea, lingvistul accentueaza natura bicefalica a instantei emitétoare,
compusa dintr-un anuntator voalat, dar prezent in mod evident si o agentie ascunsa, ea insasi la
randul ei fiind o instantd multipla [5, p. 26].

Emitatorul in cadrul comunicari publicitare este reprezentat de un ansamblu format din doua
entitati: (1) clientul (compania comerciald), numit si anuntator, care este beneficiarul publicitatii si
(2) agentia de publicitate. Astfel, in cazul publicitatii, 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). Anuntitorul este organizatia sau persoana
care oferd bani pentru o campanie publicitard 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 in vederea cumpararii unui produs/serviciu. Trebuie, de asemenea, sa
ludm in considerare ca fiecare agentie cuprinde, la randul sau, diferiti poli emitatori: redactor-editor,
sef de publicitate, fotograf, grafist. Toti acesti actori asigurd totusi o enuntare unitard si omogena a
discursului publicitar, o co-enuntare care corespunde unui proiect care le este comun. C. Kerbrat —
Orecchioni [6, p. 22] subliniazd asemdnarea acestui model de comunicare cu cel de comunicare
teatrald, unde emitatorul original este inlocuit de o serie intreagd de emitatori. Pentru receptor Insd,
emitatorul nu este niciodata agentia, ci anuntatorul, clientul agentiei, cel ce a platit comunicarea.

In misura in care publicitatea pune subiectele in situatie de tranzactie economica, ea a fost
studiata traditional in cadrul teoriei comunicarii [7, p.29]. Totodata, e de mentionat faptul, ca este
vorba de o situatie de comunicare si de o interactiune scrisa foarte particulara, care nu poate fi
redusa la schemele generale de comunicare lingvistica. In primul rand, luarea de cuvant de instanta
emitatoare fiind platita, oricare mic anunt necesitd o investitie Tnaltd, de aici vine importanta
construirii concrete si concise a mesajului publicitar.

in al doilea rand, comunicarea publicitari este o comunicare intarziati in spatiu si timp,
mediatizatd si distantatd de catre suporturile sale, cu un rastimp uneori destul de indelungat intre
conceperea anuntului si lectura lui. Acest aspect impune construirea de enunturi cu o semnificatie
universald, valabild si inteligibild pentru un public larg.

Apoi, este vorba de o comunicare solicitativa si aleatorie, prin faptul ca se adreseaza unui
destinatar care nu o asteaptd, si care nu este Tn mod obligatoriu dispus sd o accepte, deseori
publicitatea fiind un element deranjant, jenat si stanjenitor. Acest destinatar, deci, trebuie interpelat
si imediat convins de a citi/ privi/ asculta mesajul care i se propune. Din aceste particularitdti
specifice rezulta faptul ca aceastd structurd comunicativa axatd mai intdi pe cautarea stabilirii unui
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contact are o functie fatica si impersonala: 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 aceluiasi mesaj [7, p.33].

Discursul publicitar ca si orice tip de discurs este produsul unei situatii de comunicare
specifice. Conform feoriei enuntarii, avansate de catre E. Benveniste, discursul inseamna un
eveniment verbal, utilizarea limbii de catre un locutor care are in fata sa un receptor real sau virtual;
discursul e rezultatul unor operatii enuntiative de ordin subiectiv, de unde considerarea lui ca
activitate discursiva [8, p.159 ]. In aceastd ordine de idei mentionim opinia lui P. Charaudeau,
referitoare la sensul unui enunt. Cercetdtorul francez considera ca sensul unui enunt depinde de
cadrul enuntiativ, adicd semnificatia se datoreaza circumstantelor de comunicare [9, p. 98]. Astfel,
enuntul, definit in functie de cadrul lui enuntiativ, devine discurs cu semnificatie specifica:

ENUNT (intrebuintare/sens) + SITUATIA DE COMUNICARE = DISCURS (semnificatie).

Discursul are poate cea mai largd acceptiune deoarece orice enunt presupune un locutor si un
alocutor, la primul functionand intentia de a-l influenta pe celalalt. Astfel, putem conchide ca
discursul publicitar rezultd din asocierea situatiei de comunicare publicitare - o anumitd firma, un
producator intentioneaza de a face cunoscut produsul /serviciul sdu consumatorilor prin intermediul
unui anunt publicitar, utilizand diverse strategii enuntiative.

Examinand specificul lingvistic al discursului publicitar, este de mentionat cd o parte din acest
specific este conditionat de factori extralingvistici: costul suprafetei publicitdtii de pe pagina,
concurenta cu altd informatie, orientarea pragmatica a textului publicitar. De rand cu aceasta trebuie
de mentionat suprasaturarea domeniului informational si factorul timpului de care dispune
consumatorul pentru a citi textul publicitar - toate acestea determnina specificul lingvistic al textului
de publicitate.

Conform opiniilor lingvistilor (B. Grunig, M. Bonhomme), discursul publicitar reprezintd un
model de utilizare eficientd a resurselor lingvistice, mai mult decat atat, le reprezinta ,,un laborator
al limbii franceze actuale” [10, p.11]. Aspectul pragmatic al discursului publicitar se manifestd in
organizarea particulard (alegerea unitétilor lexicale si gramaticale, procedee stilistice, sintaxa
deosebita, distribuirea tipografica a textului, utilizarea elementelor diferitor sisteme de coduri).
Printre principiile care stau la baza credrii discursului  publicitar putem numi condensarea
exprimarii §i caracterul sau laconic, cdt §i expresivitatea. Prospetimea initiald a informatiei,
transmiterea catre consumator a potentialului sdu exploziv, concentrand textul in cateva cuvinte
simple si memorabile- acestea sunt directiile principale de constituire a discursului publicitar,
raspunzand unei din functiile esentiale ale discursului publicitar, si anume, cea de a influenta cat
mai direct si nemijlocit destinatarul.

Reitera, una din caracteristicile discursului publicitar este extrema concizie. Explicatia acestei
concentrdri (in general, o pagind sau doud de revistd, treizeci de secunde la radio sau televiziune
etc.) tine de contextul de difuzare a reclamelor. Dimensiunile reduse ale discursului publicitar sunt
impuse pe de-o parte de lipsa de timp a destinatarilor; ,,tumultul” vietii cotidiene nu-i lasa sa aiba un
contact prea indelungat cu reclama. Acelasi tumult este responsabil de lipsa de atentie a indivizilor,
de incapacitatea lor de a se concentra vreme mai indelungata asupra unui lucru. Pe de alta parte,
dimensiunile reclamelor sunt impuse de limitele bugetului de publicitate al firmelor si de limitele de
timp sau spatiu disponibil in mass-media. Doud sunt efectele conciziei: pe de-0 parte, reclamele
solicita contributia activa a destinatarului la reconstituirea si implinirea sensului lor, pe de alta
parte, reclamele isi comunica sensul in forme violente, in masura sa evite orice confuzie la
interpretare [ 12, p. 316].
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Adoptand strategia lui multum in parvo (un minimum de cuvinte cu maximum de eficacitate),
la nivel lexical textele publicitare adopta un lexic concis, specializat, accesibil, cu un vocabular de
mica anvergura, foarte mobil, inteligibil si usor de memorat de catre marele public. Mai multe studii
arata ca din punct de vedere sintactic in textul publicitar este atestata simplificarea sintaxei, care se
manifestd printr-un numar impunator de propozitii simple, serii de propozitii nominale. [12,13, 14]
La nivel discursiv sunt atestate enunturile simple, nominale, inversie, enunturi cu constructii
detasate, segmentate.

Sub aspect sintactic, I. Corjan mentioneaza ca in textul publicitar legaturile dintre enunturi
sunt simplificate, sacrificand unele elemente si constructii frastice uzuale. Subordonat exigentelor
lexicale, obsedat de eficacitate comunicationala, de randament semantic si de rapiditatea
transmisiei, textul publicitar ocoleste complicatiile verbale, supra-incarcarea si discursivitatea.
Textul publicitar, subliniaza lingvistul, are predilectie pentru elipsa si aglutinare [15, 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 enunfului prin suprimarea unui sau a mai multor
cuvinte, din raiuni de economie, emfaza sau stil”. [16, p. 192]. Astfel, lingvistul evidentiaza
particularitatea cea mai pertinenta a textului publicitar - de a recurge la structuri sintactice averbale.
Prin intermediul enunturilor averbale se obtine o atingere directd a destinatarului, numind doar
fenomenul in cauza, fara a fi nevoie de verbul care denumeste actiunea.

Le panier a salade pres de chez vous.

Toujours la. ( ADT — systéemes de sécurité résidentielle)

Complet, surprenant et des prix étonnants. (Action — magasins de hard-discount)
Faire du ciel le plus bel endroit sur Terre. (Air France — compagnie aérienne).

Traditional in gramaticd, propozitiile in care lipseste verbul sunt numite propozitii nominale
sau nominative. Insd, actualmente, cercetatorii francezi P. Le Goffic [18] si, ulterior, F. Lefeuvre
[19] argumenteaza necesitatea introducerii termenului de averbal pentru unitdtile sintactice care
exclud verbul din structura lor. Argumentarea in folosul termenului de averbal se bazeaza pe faptul
ca formularea de ,,propozitie nominald” cuprinde si alte categorii gramaticale decat substantivul,
care 1si poate asuma rolul predicativ, cum ar fi adverbul sau prepozitia, cat si faptul ca notiunea de
»averbal” evocad existenta dihotomiei intre cele doud tipuri fundamentale de unitati sintactice
minime din limba franceza — cea verbala si cea averbala [19, p.27].

Mai multi lingvisti - B. Grunig, J.M. Adam, I,. Corjan, A. Goddard [7,10, 15, 17]- sunt de
parerea ca sloganul publicitar este acela care ilustreaza prin excelentda nivelul de economie a
mijloacelor lingvistice. Considerat creatia lingvistica cea mai originala in publicitate, el este deviza,
formula magica, succinta si memorabild a firmei care creeaza produsul §i care reprezintd o marca.
Sloganul, dupa parerea lui G. Peninou [20, p.194], devine ,,0 promisiune comerciala” in raport cu
consumatorul, facutd pe termen lung si cu putine variatii ulterioare in formula lui textuala. La nivel
de structura, sloganul publicitar se caracterizeaza prin economie cantitativd la nivel lexical,
recurgind la enunturi scurte, averbale, concentrate. Economia la nivel lexematic se manifestd prin
prezenta cuvintelor ,,pline” cu polisemie redusd, considerate ,,cuvinte functionale”, fara dispersie
semantica si virtualitdfi in contextul lingvistic unde se integreaza, ceea ce nu exclude ambiguitatea
de origine intertextuald. Cat priveste economia la nivel sintactic, sunt mentionate formule nominale
cu frecventa ridicatd, absenta verbelor sau admiterea a cel mult unuia singur. De multe ori sloganul
apare ca o ,,ecuatie verbald”, dupa G. Peninou [20, p.195].
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D’une brosse a ’autre, aucun cil n’est oublié. (rimel pt ochi).

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

Soif de jeunesse ? REXALINE retient I’eau qui retient la jeunesse. (crema pt fata).

Gold River. Chic et impertinent. (Wisky).

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

Gerovtal Plant: regina cremelor ( crema pentru fata).
TUC. Mereu gustos, mereu la-ndemdna (biscuiti).
Noul ARIEL - nu doar curat, ci impecabil de curat. (praf de spdlat).

Atestam printre multitudinea de texte publicitare texte compuse exclusiv din enunturi f
averbale. Aceste texte se refera la produsele cosmetice, de machiaj sau la clinicile de infrumusetare.

La maison de beauté CARITA Paris.

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.
Soins, méthodes, produits. Visage, corps et cheveux. Technologie de pointe et textures luxueuses,
expertise anti-dge et plaisir délicieux... Et vous quand allez —vous découvrir Carita?

Tinem sd mentiondm, cd, desi acest text contine doar enunturi averbale cu exceptia ultimei,
acest fapt nu reduce din inteligibilitatea sa. Enunturile existentiale prezentative au rolul de a
introduce destinatarul in universul casei de Infrumusetare Carita: Carita, une légende. Et une
realité. Au quotidien, jour apres jour, aupres des femmes, pour leur beauté. Carita, la Maison de
beauté, par excellence. Un univers dédié au féminin singulier. Enumerarea ingrijirilor oferite de
aceastd casd de infrumusetare se efectueaza tot prin intermediul enunturilor averbale existentiale ce
conferd textului o tentd de dezvaluire a unui secret: Soins, méthodes, produits. Visage, corps et
cheveux. Technologie de pointe et textures luxueuses, expertise anti-dge et plaisir délicieux...

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 care in contextul
a enuntulor averbale intra in corelatie cu forta argumentativa a imaginii si astfel se obtine o 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.

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 I'air». Application ultra-
fondante. Effet peau de péche. Teint mat parfait, unifié. 7 nuances de réve.

Gemey. Maybelline New York.

In aceastd publicitate textul care prezinti avantajele unui fond de ten nou, de o texturd a unei
spume fine care 1i conferd aspectul de mat tenului este insotit pe pagind de fotografia unui chip
feminin cu trasaturi ale fetei perfecte.

Astfel, in cadrul comunicarii publicitare, atestim prezenta enunturilor averbale in diverse
pozitii: preponderent in cadrul sloganelor, dar si in corpul textului. Functiile acestor enunturi este
de a da expresivitate textului, de a simula o interactiune verbald, de a enumera beneficiile
produsului in scopuri argumentativ- persuazive.
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