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Abstract

General linguistic tendency toward laconicity and brevity that has been registered
recently, requires the use, in this text, along with traditional verbal phrases, also non-verbal
phrases, i.e. verb phrases that are deprived of a verb. In this article, we address the role of this
type of syntactic construction in the structure of the French advertising text.
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Rezumat

Tendinta lingvalid generald spre concizie si laconicitate, inregistratd i ultimul timp,
impune folosirea, 7n acest text, de rand cu frazele verbale traditionale, si a frazelor averbale,
adics a frazelor care sunt private de verb. In articol, abordi#m rolul pe care 7l are acest tip de
constructie sintacticd in structura textului publicitar francez.

Cuvinte-cheie: frazd averbala, text publicitar, constructie sintacticd, rol.

Daca in a doua jumatate a secolului al XX-lea, frazele! care sunt private de
verb erau plasate de mai multi cercetatori la periferia studiilor lingvistice,
atunci in ultimul deceniu, atestam un interes sporit fatd de aceasta unitate
sintactica in mai multe lucrari stiintifice.

Mai multe limbi din familia indo-europeana au, in inventarul lor, fraze de
acest tip, de exemplu, ramificatia romana (in franceza: Passionnant ce livre!),
germanica (in engleza: The sooner, the better), slava (in rusa: ona xpacuéa) etc.
Frecventa acestor fraze difera insa de la o limba la alta. Astfel, exista limbi,
ca de exemplu limba rusa, unde frazele fara verb sunt foarte frecvente, de
aici si interesul pe care il au lingvistii rusi fata de acest tip de fraze.

Termenul de ,,fraza averbald” este introdus in gramatica franceza de citre
savantul P. Le Goffic2 in locul termenului traditional utilizat anterior ,,fraza
nominala”, pentru a evidentia opozitia intre fraza verbala si cea fara de verb.
Fraza averbald este considerata de mai multi lingvisti drept un tip de fraza
defectuoasd, deoarece este lipsita de verb, conceput, de cele mai dese ori,
drept nucleul oricarei fraze. Aceasta structura gramaticala este perceputi ca
purtdtoare de trasaturi foarte inguste, spre deosebire de verb. Studiile
gramaticale axate pe fraza averbalda de la inceputul secolului al XX-lea
apropie fraza averbala de cea verbald, precizandu-se ca fraza averbala
corespunde, in general, cu o fraza verbala la persoana a treia a prezentului

1In acest articol, folosim termenul ,,frazs” cu sensul de »propozitie”, asa cum o
cer normele lingvisticii franceze.
2Le Goffic, 1993, p. 510.
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indicativs. Mai tirziu, E. Benveniste, in studiul siu consacrat frazei nominale,
opune fraza averbali celei verbale. In opinia lingvistului, fraza averbali,
spre deosebire de cea verbald, este perceputa ca fiind ,,atemporala”,
~impersonald”, ,,non-modal&”: ,,L’assertion aura ce caractere propre d’étre
atemporelle, impersonnelle, non modale, bref de porter sur un terme réduit
a son seul contenu semantique”4. L. Hjelmslev recunoaste in fraza nominala
,0 caracteristica a frazei”s. Actualmente, in studiul frazei averbale se
inregistreaza teorii noi referitor la functionarea ei in discurs. Fraza fara verb
cunoaste, totusi, o raspandire larga — atat in discursul oral, cat si in textul
literar, jurnalistic sau publicitar.

Publicitatea este un fenomen care ne interpeleaza zilnic, fie cd suntem
publivori sau publifobi. Cel mai des, majoritatea dintre noi, absorbiti de
treburile zilnice, privim doar in treacat clipul de TV, rasfoim in fuga o
revista ori trecem grabiti pe langa afisul publicitar. Viteza cu care parcurgem
cu ochii textul alaturat imaginii publicitare impune creatorii textelor
publicitare de a recurge la structuri laconice si concise.

Textul publicitar constituie partea lingvistica a discursului publicitar si
are o finalitate bine definita — de a promova produse, de a seduce
consumatorul, de a argumenta — ce se defineste prin dimensiuni reduse.
Acest discurs trebuie nu doar sa interpeleze destinatarul intr-un rastimp
extrem de scurt, ci si sa-l converteasca din cititor al mesajului publicitar in
consumatorul produsului.

Dupa J. M. Adam si M. Bonhomme, publicitatea se prezinta ca o
structura semiologica mixta, ,,un hibrid flu si instabil, din cauza libertatilor
de dozaj dintre text si imagine si, mai ales, din cauza diversitatilor
componentilor sai”’s. Cercetatorul roman 1.C. Corjan propune notiunea de
»~iconotext” pentru aceeasi realitate lingvistica — publicitatea. ,,Astazi prin
compozitie iconotextuala intelegem sinteza dintre text si ilustratie, dintre
legenda si fotografie, dintre cuvant si imagine, marcand transpozitii vizual-
cognitive de a text la imagine si invers, in unitatea semantico-sintactica a
expresiei”’. Coexistenta celor doua modalitati poate fi ,tautologica” sau
contrapunctica, dar in nici un caz antagonistd, aleatorie sau inadecvata.
Dualitatea elementelor nu elimina referentii nici uneia dintre parti, ci
creeaza — prin juxtapunere — un mesaj eterogen bazat pe unitatea de intentie,
viziune si conceptie a compozitiei iconotextuale, pe mecanismele de transfer
si glisare a sensurilor intre iconic si textual.

Speech and Context, 1(1V)2012 ‘l\)

3Lefeuvre, 1999, p. 83.
4Benveniste, 1966, p.159.
SHjelmslev, 1971, p. 195.
6Adam et alii, 1997, p. 55.
’Corjan, 2004, p. 270.
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Frecventa sporita a frazei averbale in textul publicitar se datoreaza
volumului restrans al acestui tip de text si finalitatii lui — de a interpela si de
a convinge destinatarul de suprematia produsului sau a serviciului dat intr-
un timp restrans, cu un minimum de cuvinte. Unul dintre mijloacele care
realizeaza cu succes acest scop este imaginea si fraza averbala.

In urma analizei a circa 650 de texte publicitare din presa francezi cu
referire la produsele de frumusete, am constatat ca in 70 % din ele se contin
fraze fara verb sau fraze nominale. Un semn caracteristic al textelor
publicitare pentru produsele destinate femeilor este artistismul, folosirea
mijloacelor de influentare senzoriala. Potrivit unor studii sociologice recente
privitor la discursul femeilor si cel al barbatilors, discursul feminin este mai
concis si mai laconic fata de cel masculin. O. Jespersen, care a studiat
deosebirile lingvistice ale barbatilor si ale femeilor, a ajuns la concluzia ca
barbatii si femeile vorbesc, intr-un oarecare fel, in limbi diferite: construiesc
frazele in mod diferit, utilizeaza diferite mijloace pentru redarea unuia si
aceluiasi sens.

Referitor la textele publicitare, ele diferentiaza, din acest punct de vedere,
textele publicitare destinate barbatilor, fiind de dimensiuni mai importante
decat cele pentru femei. Publicitatea pentru femei are tendinta spre
laconicitate, pe cand cea pentru barbati este mai detaliata. Publicitatea care
consta doar dintr-un singur cuvant (ex.: L’Interdit, Chance, Dior) se intalneste
de patru ori mai des in revistele pentru femei decat in cele pentru barbati. in
majoritatea cazurilor, cuvantul din care consta textul este denumirea unei
marci comerciale sau a brand-ului, adica semnul care include o informatie
ampla, asigurand o calitate concretd sau o serie de calitati ale produsului.
Astfel, potrivit studiilor, o informatie succinta poate declansa, in mintea
femeilor, o multitudine de asociatii care constituie argumente in favoarea
luarii deciziei de cumparare a produsului. Acest fapt poate explica
multitudinea de fraze nominale in textele publicitare desinate femeilor.

Un motiv pentru justificarea prezentei frazelor nominale in textele
publicitare destinate femeilor ar fi insesi finalitatea acestor tipuri de texte.
Este bine cunoscut faptul ca textele publicitare nu sunt destinate lecturii
atente, examinarii minutioase. Fiind prezente in viata omului contemporan
in orice moment al zilei, publicitatea este un component al vietii
contemporane mai mult deranjant decat captivant. Anume acest fapt
impune creatorii de publicitate sa inventeze forme noi de text — lingval, dar
si pictural sau chiar muzical - pentru a fi acceptati de public. Dar, totodata,
anume faptul ca nimeni nu citeste expres textele publicitare, ele trebuie sa-si
obtinad efectul intr-un rastimp cat se poate de restrans. Aceasta constituie
inca un argument in favoarea prezentei frazelor nominale in majoritatea
textelor publicitare.

8 Axynmaesa, 2008, p. 12.
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Un alt factor ar fi cel economic. Costurile inalte ale spatiilor publicitare
constrang creatorii de publicitate sa reduca volumul propriu-zis al textului,
totodatd, pastrandu-i sau poate chiar intarindu-i puterea argumentativa si
persuasiva.

Se mai observa si dependenta frecventei frazelor averbale de volumul
textelor. Astfel, frazele averbale se intalnesc cel mai des in textele de volum
mic — de la un cuvant pana la o fraza. Acest fapt se explica prin necesitatea
exprimarii maximumului de sens cu un minim de cuvinte. Textele
publicitare medii — care sunt compuse din doua si mai multe fraze — contin
fraze averbale in proportie de 72%. Cea mai mica prezenta a frazelor
nominale a fost depistata in textele de dimensiuni mari, adica in textele
construite din mai mult de trei fraze. In acest tip de texte, sunt incluse si asa-
numitele ,,publi-communiqués” — texte de dimensiuni importante, care au
volumul nu mai mic de o pagina.

Un interes aparte pentru stiinta il are locul frazelor averbale in textele
publicitare. In urma analizei corpusului de texte publicitare cu referire la
produsele de frumusete, remarcam prezenta frazelor fara verb in diferite
pozitii: la inceputul textului, pe post de titlu, in text, la sfarsitul textului sub
forma unei concluzii.

in textele publicitare, ponderea frazelor averbale este mica, insa anume
aceste fraze contribuie la structurarea acestuia, la obtinerea efectului de
interactiune verbala orala. De exemplu:

Speech and Context, 1(1V)2012 ‘-b

«La Manta.

De I'allure. Et du tempérament!

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

Coté tempérament, voyez plutot les performances de la nouvelle Manta 240 avec
son fougueux moteur a injection 2,4l: de 0 a 100 km/h en 8.8 sec, vitesse de
pointe de plus de 200 km/h!

Ajoutez a cela un chassis sport sur baisse, des jantes larges en métal léger, des
freins a disque ventilés a I'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 i240 des FS.27 025,GSI ou GT, coupe ou combi-coupe (moteur a injection
2.0l, 110ch), des FS, 17 750. Financement ou leasing avantageux par CREDIT
OPEL.»

In aceasts publicitate, suntem in prezenta unei descrieri efectuate cu fraze
imperative, a unei masini de marca OPEL. Frazele averbale incipiente ,,De
I’allure. Et du tempérament!” sunt dezvoltate in alineatele urmstoare. In
aceste fraze, prin asertarea caracteristicilor cu o intonatie exclamativa, se
subliniaza in mod expresiv admiratia.
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Observam ca din cele 16 fraze din cate este compus acest text, 10 sunt
averbale. Aceste fraze sunt prezente in tot textul: la inceput, o fraza
enuntiativa de prezentare: La Manta. Aceasta fraza averbala, plasata initial,
are rolul dublu - de a da o informatie cititorului despre ce va fi vorba in text
si, totodata, de a prezenta produsul. Urmatoarele doua fraze averbale (De
I"allure. Et du tempérament!), desi aparent au aceleasi functii de a face o
caracteristica succinta a calitatilor masinii, dezvoltata ulterior in text, se
deosebesc nu doar dupa scopul comunicarii - una fiind asertiva si cealalta
fiind exclamativa, ci si dupa atitudinea pe care o exprima. Aceste fraze pot fi
interpretate ambiguu: in sensul direct, unde allure semnifica viteza miscarii,
felul de a se misca, de a se comporta, cici in limba franceza, ,,avoir de
I'allure” semnifica a fi distins, a fi nobil si fraza averbald care constituie o
parte din aceasta expresie cu usurinta este identificata anume in acest sens,
ceea ce, implicit, duce la ideea unui aristocratism al posesorului acestei
masini. Pe cand fraza exclamativa Et du tempérament! transpune ideea de
tinerete, bucurie de viatd, dinamism si, totodatd, cea 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. Totodatd, aceste trei fraze averbale consecutive par a fi
partile constitutive ale unui enunt. ,La Manta a de lallure et du
tempérament.”

Primul alineat al textului publicitar ,,Manta” este intercalat intre doua
fraze averbale:

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

Prima fraza are un rol de prezentare, cea din urma reia fraza plasata la
inceputul textulului — De [lallure, actionand drept o concluzie pentru
argumentul initial.

Cealalta fraza averbala din acest text ,,Le prix de la Manta?» simuleazi o
interactiune verbala intre un client potential si autorul acestei masini, sau
vanzatorul ei dintr-un salon de lux.

Frazele finale din textul publicitar cu referire la automobilul Manta
prezinta un sir de calitdti tehnice ale acestuia, insotite de facilitatile de
procurare a lui:

«Manta i240 des FS.27 025,GSI ou GT, coupe ou combi-coupe (moteur a injection
2.0l, 110ch), des FS, 17 750. Financement ou leasing avantageux par CREDIT
OPEL».

Aceste fraze averbale existentiale servesc, in acest text publicitar, pentru a
evoca modelele de automobil Manta si pentru a informa despre posibilitatea
de procurare a lor.
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Astfel, remarcam prezenta, intr-un text publicitar descriptiv de volum
relativ. mare, a frazelor nominale averbale, care au functia de a da
expresivitate textului care prezinta un automobil, de a simula o interactiune
verbald, de a-i conferi acestui text o alura de oralitate.

Atestam, in multitudinea de texte publicitare, texte compuse exclusiv din
fraze fara verb. 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 apres 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?»

Tinem sa mentionam, ca, desi acest text contine doar fraze averbale cu
exceptia ultimei, acest fapt nu reduce din inteligibilitatea sa. Frazele
existentiale prezentative au rolul de a introduce destinatarul in universul
casei de infrumusetare ,,Carita”:

Speech and Context, 1(1V)2012 ‘cn

«Carita, une légende. Et une réalité. 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 aceasta casda de infrumusetare se
efectueaza tot prin intermediul frazelor averbale existentiale care confera
textului o tentad de dezvaluire a unui secret:

«Soins, méthodes, produits. Visage, corps et cheveux. Technologie de pointe et
textures luxueuses, expertise anti-age et plaisir délicieux...»

Fraza finala, care contine un verb, are forma unei intrebari adresate direct
cititoarei:

«Et vous quand allez—vous découvrir Carita?»

Ea este unica fraza verbala din acest text compus din 10 fraze.

In urma analizei exemplelor prezentate mai sus, putem conchide ci fraza
averbald, in textul publicitar, are drept functie primordiala cea de informare
a destinatarului despre calitatile produsului. Stilul telegrafic la care se
recurge in acest caz are beneficiul de a numi esenta lucrurilor prin sintagme
concise, care, in contextul publicitatii, iau forma unui enunt, fara a intra in
detalii. Pentru produsele cosmetice, forta persuasiva a frazelor 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:
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«Révolution dans l'air! 1er fond de teint mousse. Teint mat parfait, sensation
ultra-fondante. Nouveau dream mat. Teint mousse. 1¢r fond de teint mousse

N

«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 textura a unei spume fine, care ii confera aspectul de mat tenului,
este insotit, pe pagina, de fotografia unui chip feminin cu trasaturi ale fetei
perfecte.

Astfel, in textul publicitar, fraza averbala are functia de a da expresivitate
textului, de a simula o interactiune verbald, de a enumera beneficiile
produsului.
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