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REPERELE CONCEPTUALE ALE TEZEI

Actualitatea si importanta problematicii abordate. Actualitatea stiintificd a cercetarii
particularitatilor lingvo-pragmatice ale enuntului averbal in discursul publicitar este
motivatd de noile tendinte si de teoriile lingvistice moderne care examineaza discursul
intr-un cadru pragmatic si abordeazd enuntul ca produs al unei situatii de comunicare
specifice. Totodatd, actualitatea problemei investigate este conditionatd de situatia din
spatiul romanesc in care lipseste un studiu complex centrat pe enuntarea publicitara si
anume pe cea averbala.

Importanta problematicii abordate in prezenta tezd de doctorat este determinata de
plasarea subiectului investigat la intersectia a doud domenii lingvistice actuale:
pragmatica discursului si lingvistica enuntiativa. Discursul publicitar, in calitate de obiect
de cercetare, se inscrie intr-o vasta arie investigativa gratie dezvoltarii si cresterii rolului
publicitatii In societatile contemporane.

Descrierea situatiei in domeniul de cercetare si identificarea problemelor de
cercetare. 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
cercetarile savantului roméan I. Corjan, precum si cele ale O. Balanescu, D. Roventa-
Frumusani s. a. Perspectiva argumentativa a publicititii 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-Citanescu, E. Baciu, R. Zafiu, D. Roventa-Frumusani, S. Dragancea s. a. in
unele lucrdri au fost abordate tangential problemele gramaticale ale publicitatii: M.
Galliot, B. Grunig, M. Bonhomme, M. Guidére. In lucrarile consacrate enuntirii
publicitare semnate de J.-B. Tsofac, M. Saltikova, M. Steffens de Castro, B. Delalande,
E. S. Gligbe se mentioneaza specificul sintaxei publicitare axat pe concizie care rezulta
din diverse modalitdti 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 conferd
actualitate investigatiei noastre.

Problematica enuntului in care lipseste verbul nu este solutionatd pe deplin in stiinta,
judecand dupa termenii utilizati (averbal / nominal / fara verb / elipsd) si statutul tipului
dat de enunt in cadrul lingvisticii. Prezenta enuntului averbal in discurs este justificata de
gramaticieni prin necesitatea de a desemna o reactie spontana in cadrul unei discutii intre
doi interlocutori si, in cazul formelor de comunicare scrisd, prin economie de exprimare:
titluri de ziare, panouri etc. [Le Goffic, 2002, p. 511]. Enuntul averbal a fost studiat si in
cadrul corpusurilor de texte specifice (titluri si articole de ziar, reportaje sportive orale,
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sloganuri politice in limba germana [Lefeuvre F., 2005, Deulofeu H.-J., 2005, Bilger M.,

2000, Bosredon B., Tamba 1., 2003]. Prin cercetarea nostru ne-am propus sa demonstram

ca enuntul averbal este productiv si in cadrul discursului publicitar. Totodata, enuntul in

care lipseste verbul conjugat afost analizat din varii aspecte in diverse limbi,
demonstrand o prezenta si o pondere neuniforma in functie de limba concreta.

Pentru a desemna aceste structuri sintactice, private de verb conjugat, F. Lefeuvre
propune termenul de averbal cu sopul de a marca opozitia intre enuntul verbal si cel fara
de verb. In limba franceza termenul de averbal este deja unul consacrat, fiind utilizat in
numeroase articole stiintifice, monografii, studii, colocvii stiintifice. in limba engleza,
structurile sintactice respective au numele de verbless, pastrandu-se sensul de ,,lipsit de
verb”. In limba roméana termenul averbal nu este inclus in dictionare.

Sustinem ideea cercetdtoarei F. Lefeuvre ca, pentru a desemna enunturile in care
predicatul nu este exprimat prin verb, termenul de averbal este mai potrivit din
urmatoarele considerente: a) averbal se bazeaza pe faptul cd termenul ,,enunt nominal”
mai cuprinde si alte categorii gramaticale, inafard de substantiv, cum ar fi adverbul sau
prepozitia, care igi 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 i cea averbala. [67, p. 27]. Argumentele respective ne-au motivat
sd operam in lucrarea noastra cu termenul de enunt averbal.

In discutia despre enunturile averbale se constatd un fenomen sintactic putin analizat
in gramatica traditionala franceza. In cadrul studiului ,,enuntului nominal”, absenta unei
forme de verb conjugat reprezinta cel mai adesea criteriul central pentru investigarea
acestui tip de enunt [53, p.103]. Tipul dat de enunturi, in care lipseste verbul, a constituit
obiectul de analiza (pe textul literar) pentru un sir de lingvisti francezi, precum A. Meillet
[76], E. Benveniste [30], L. Hjelmslev [64], V. Soulet [83], F. Lefeuvre [67], B. Delorme
[48, 49], H.-J. Deulofeu [46] si P. Le Goffic [58, 59].

Totodata, mentionam cd cercetari ale enuntului averbal pe corpus exclusiv publicitar
nu au fost intreprinse. Astfel, posibilitatea studierii specificului enuntului averbal in
discursul publicitar sub aspect lingvo-pragmatic reprezinta un avantaj major si determina
scopul lucrarii.

Scopul cercetirii consta in evidentierea particularittilor lingvo-pragmatice ale
enuntului averbal in cadrul discursului publicitar francez.

Realizarea scopului propus a determinat urmatoarele obiective:

o studiul aspectelor teoretice ale notiunii de discurs si discurs publicitar;

e delimitarea particularitatilor generice, structurale si tipologice ale discursului
publicitar;

e prospectarea tipologiei si analiza actelor de vorbire in discursul publicitar;

e cercetarea complexd a enuntdrii, inclusiv identificarea specificului enuntarii
publicitare si a enuntului publicitar prin descrierea specificului situatiei de
comunicare publicitard din perspectivd pragmatica cu identificarea problematicii
enunturilor averbale ;

e stabilirea si descrierea tipologiilor de enunturi averbale in lingvistica;

e identificarea factorilor determinanti pentru utilizarea enuntului averbal in discursul
publicitar;



e descrierea manifestarilor mecanismelor predicatiei in enuntul averbal publicitar, prin
analiza modalitatii de enuntare si a actelor de vorbire corespunzatoare in enunturile
averbale publicitare si stabilirea tipologiei enunturilor averbale in discursul publicitar
din perspectiva pragmatica si structural-semantica;

e evidentierea specificului manifestarilor categoriilor enuntiative ale enuntului averbal
publicitar in discursul publicitar francez.

Am initiat demersul investigativ de la ipoteza de cercetare conform careia
functionarea enuntului averbal in discursul publicitar este determinatd de configuratia si
necesitatile pragmatice, argumentative si expresive ale acestui tip de discurs, fiind
totodatd determinatd de intentia comunicativd a discursului publicitar in vederea
promovarii produsului. Enuntul averbal in discursul publicitar are diverse intentii
comunicative, este predicativ si poate sd exprime categorii enuntiative de modalitate, de
timp si de persoana.

Metodologia cercetarii adoptata in prezenta cercetare are un caracter complex,
incluzand atat metode stiintifice generale (documentarea stiintifica, analiza si sinteza,
metoda inductiv-deductiva, metoda generalizarii teoretice), ceea ce a permis analiza si
interpretarea criticid a informatiilor din literatura de specialitate, a materialului faptic
selectat, formularea de concluzii si recomandari, cit §i metode specifice: metoda
observatiei directe pentru identificarea enunturilor averbale in presd, metoda descriptiva
in vederea determinarii tipurilor pragmatice si structural-semantice ale enunturilor
averbale, metoda analizei selective si contextuale cu scopul de a identifica semnificatiile
enunturilor averbale, metoda statistica pentru interpretarea datelor cu privire la ocurentele
din corpus. Toate metodele de investigatie au servit scopului de a delimita tipurile de
enunturi averbale, particularitdtile 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, formulatd de E. Benveniste, teorie situata la confluenta
stiintelor pragmatice si de comunicare, teoria actului lingvistic, teoria discursului, teoria
textului, teoria frazei averbale, teoria predicativitatii, teoria practicilor discursive.

Corpusul de material factologic a fost constituit in baza mai multor criterii. Primul a
fost cel de identificare si selectare a textelor publicitare din presa scrisé franceza, la etapa
initiald, inclusiv din resursele electronice. Urmatorul criteriu a fost cel de identificare a
tipurilor de enunturi averbale, cu accent pe enuntul averbal independent, fara abordarea
enuntului averbal in cadrul frazei compuse. in urma analizei efectuate a unui numar de
1500 de discursuri publicitare, am constatat ca reclamele produselor pentru femei contin
un numar sporit de enunturi in care lipseste verbul. Corpusul nostru de studiu a inclus in
final 200 de texte publicitare cu circa 1200 de enunturi averbale. Pentru a completa
corpusul faptic, am mai analizatd o baza de date de 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, astfel am adaugat
in corpus 1550 de ocurente cu enunturi averbale in sloganurile publicitare.

Problema stiintifica solutionatd. Rezultatul obtinut, care contribuie la solutionarea
unei probleme stiintifice din lingvistica francezd actuald, rezida in determinarea
particularitatilor lingvistice si pragmatice ale enuntului averbal in cadrul discursului
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publicitar, stabilirea tipologiei lui din perspectivd pragmatica si structural semantica,
analiza categoriilor enuntiative care asigura predicatia structurilor sintactice date, ceea ce
a condus la explicarea utilizarii acestui tip de enunt in functie de scopul comunicarii si de
efectele scontate intr-un discurs publicitar.

Importanta teoretica a lucrarii rezida in faptul cd 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 referd la discursul publicitar si
enuntul averbal. in cercetarea de fatd s-a intreprins o incercare de a fundamenta stiintific
conceptul de enunt averbal in lingvistica, au fost examinate manifestarile pragmatice si
lingvistice ale enuntului averbal pe un corpus de texte nonliterare, ceea ce constituie o
noutate stiintifica. A fost demonstrat cd enuntul averbal publicitar este o unitate discursiva
capabild sa 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 asigurd predicatia structurilor sintactice
averbale. Prezenta lucrare este rezultatul unei documentari teoretice, cu referinte atat la
surse recente, cat si la opere stiintifice fundamentale din lingvistica in limbile franceza,
romana si rusa.

Valoarea practica a lucrdrii rezida in posibilitatea implementérii propunerilor,
ideilor, clasificarilor constituite la elaborarea altor studii, organizate pe criterii
pragmatice. Rezultatele cercetarii noastre pot constitui o sursd de referintd in cadrul
cursurilor universitare de Lingvistica discursiva, Semiotica textului, Pragmatica textului,
Gramatica, Sintaxa, Limbajul mass-media, propuse pentru ciclul | Licenta sau pentru
ciclul 11 Master la programele profesionale. Totodata, rezultatele obtinute pot fi utilizate
si in cadrul cursurilor de Teorie a marketingului pentru specialititile economice, iar
recomandarile pot fi utile la redactarea textelor, sloganurilor in domeniul publicitatii
autohtone, inclusiv la cursul de cultivare a limbii.

CONTINUTUL TEZEI

Demersul nostru incepe cu Introducerea in care prezentam actualitatea si importanta
temei investigate, gradul de studiere a temei, scopul si obiectivele, ipoteza, noutatea si
originalitatea stiintifica, valoarea aplicativa a tezei, sinteza metodologiei de cercetare,
implementarea rezultatelor investigatiei, structura si sumarul capitolelor lucrarii.

Capitol 1 ,,Discursul publicitar — parcurs epistemologic” este consacrat delimitarii
conceptuale a notiunilor de discurs si discurs publicitar in baza documentarii stiintifice si
a interpretdrii critice a publicatiilor din domeniu. Pentru a realiza studiul enuntului
averbal, am reevaluat unele concepte teoretice generale, sistematizdnd abordari ale
discursului publicitar cu caracteristici specifice, cu o structurd polisemiotica si cu o
finalitate determinata.

Cercetarea noastra a demarat prin determinarea cadrului teoretic al delimitarii si
analizei teoriei discursului. A fost stabilita situarea conceptului ,,discurs”la intersectia mai
multor directii de investigatie si opinii. Prin discurs se intelege o activitate lingvistica
individuald, care impune studiul marcilor enuntarii in obiectul produs (L. Hjelmslev [64],
Cl. Lévi-Strauss, J. Lacan, M. Foucault [56], J. Derrida, E. Coseriu et alii) si, in acelasi
timp, discurs inseamna activitate lingvistica cu caracter social, bazata pe existenta unor
norme, care stabilesc utilizarea regulilor constitutive ale unei limbi naturale (O. Ducrot



[50], A. Greimas [60], D, Maingueneau [71], P. Charaudeau [38, 39], C. Kerbrat-
Orecchioni [66], J. Moeschler [77], M. Foucault [56], R. Barthes [28], P, Ricoeur,
M. Tutescu [87], D. Roventa-Frumusani [20], C. Vlad [25, 26], E. Vasiliu [21] et alii).
Discursul este locul de manifestare a efectelor de sens si a contextualizarilor, aceastd
acceptiune il aduce in zona cercetarilor pragmatice [9, p. 52]. Astfel, el se prezinta ca o
unitate de comunicare aflatd in relatie de subordonare fata de un gen discursiv specializat
(fie roman, articol de ziar, prospect turistic etc.) [20, p. 64].

Din punct de vedere pragmatic, discurs inseamna eveniment verbal, utilizarea limbii
de catre un locutor care are in fata sa un receptor real sau virtual; discursul este rezultatul
unor operatiuni enuntiative de ordin subiectiv, de unde considerarea lui ca activitate
discursiva [30, p. 230]. P. Charaudeau defineste discursul ca fiind produsul unei enuntiri
si al unei situatii de enuntare, al cérei rezultat constituie un act de comunicare [38, p. 25].

in studiile lingvistice franceze discursul publicitar este analizat in cadrul analizei
discursului, ca un tip aparte de discurs argumentativ-persuaziv, pe cand in aria stiintifica
romana discursul publicitar a fost definit ca ,,un subcod aparte al stilului publicistic” [1,
p. 26]. Fiind inclus in randul stilurilor functional-stilistice, stilul publicistic este adoptat
in mediile de informare si se foloseste de orice mijloc lingvistic care poate capata functie
persuasiva [1, p. 27].

Potrivit lingvistilor consultati, discursul publicitar constd din asocierea textului cu
imaginea din cadrul unui anunt publicitar. J. M. Adam si M. Bonhomme considera ca
discursul publicitar este o structurd semiologicd mixta, ,,un hibrid vag si nestabil de text
si imagine” (t.n.) [27, p. 15]. O serie de cercetdtori ai discursului publicitar asociaza
discursul cu textul publicitar. Astfel, I. Corjan semnaleaza existenta unui ,,izomorfism”
al textului si discursului publicitar, mentionand ca discursul, ca fapt comunicational si
obiect semiotic, tinde sd se identifice cu manifestarile textuale in toate aspectele lor
spatio-temporale. Cercetdtorul numeste discursul publicitar ,,iconotext” [5, p. 110]. Un
sir de lingvisti (G. Lugrin [70], R. Lindekens [15], O. Baldnecu [2], M. Cvasnii-
Citanescu [6]) impartdsesc opinia despre identitatea dintre text si discurs publicitar.

Examinand aspectul ce vizeaza apartenenta de gen a discursului publicitar,
D. Maingueneau mentioneaza ca este vorba despre 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. Discursul publicitar este abordat ca o activitate enuntiativa, raportata la un
gen de discurs determinat de locul social din care emerge, canalul prin care este transmis
oral, scris, televizat etc.) si tipul de difuzare pe care il implica. Caracteristicile date nu se
disociaza de modul in care se organizeaza textul [71, p. 25].

Discursul publicitar se bazeaza, in mare parte pe competentele diverse, nu doar
lingvistice ale destinatarului sau. Modul in care este structurat si dimensiunea sa expresiva
permit transmiterea anumitor continuturi, este inteles ca rezultat al unui act de
comunicare. Mai mult, acest discurs este o realitate compusa 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 aspiratii
de obiectivitate [88, p. 4].

in abordarea si definirea discursului publicitar, un rol aparte este acordat contextului
in calitate de element definitoriu. Drept contexte, in cadrul publicitatii de presa scrisa, pot
servi elementele paratextuale, similare discursului jurnalistic. Elementele vizate sunt



compuse din doud constituente: textul, redactional (avand caracter informativ) si
elementele paratextuale (titlul, marca, logo-ul, sloganul, imaginea, supratitlul, titlul,
intertitlul), in special elementele grafice pentru ambele tipuri de discurs, prin intermediul
cérora se asigurd ,,comuniunea fatica” [65, p. 86].

Conform opiniilor unor lingvisti (B. Grunig [62], M. Bonhomme [34]), discursul
publicitar reprezintd un model de utilizare eficientd a resurselor lingvistice [62, 27].
Aspectul pragmatic al discursului publicitar se manifesta prin organizarea particulara:
alegerea unitatilor lexicale si gramaticale, procedee stilistice, sintaxd specifica,
distribuirea tipograficd a textului, utilizarea elementelor din diferite coduri. La baza
credrii textelor de publicitate se afld doud tendinte: condensarea, laconicitatea expresiei
si expresivitatea, volumul informatiei.

Respectand principiul de economie a expresiei, in textul publicitar sunt favorizate
constructiile enuntiative restranse, cu pufine unitdti lexicale, partial lipsite de
unele caracteristici gramaticale, dar cu incarcatura semantica deosebita, gratie celor doud
contexte in care sunt integrate: verbal si iconic [4, p. 125]. Specificul enuntarii publicitare
ne-a condus la cercetarea unitatilor frastice averbale ca expresie a unuia dintre aspectele
enuntiative pertinente din cadrul discursului publicitar francez contemporan.

Mai multi lingvisti [62, 32, 27, 4, 13] sunt de parerea ca sloganul publicitar este acela
care ilustreaza prin excelentd nivelul de economie a mijloacelor lingvistice. Considerat
drept o creatie lingvistica originald in publicitate, el este deviza, formula magica, succinta
si memorabila, a firmei care creeaza produsul si care reprezintd o marca. Sloganul, dupa
parerea lui G. Peninou, devine ,,0 promisiune comerciald” in raport cu consumatorul,
facutd pe termen lung si cu putine variatii ulterioare in formula lui textuala [78, p. 194].
Un coup d’éclat d’un coup de pinceau. (Diadermine, 2009, masca pentru fata); Byzance,
trés loin de ['innocence. (parfum Rochas, 2009).

Discursul publicitar de presa scrisd este produsul unei situatii de comunicare
publicitara specificd, este un ansamblu scripto-vizual, cu vocatie argumentativ-
persuasiva, care include trei tipuri de semne complementare: lingvistice, iconice si
plastice [70, p. 102]. Prezenta elementelor non-lingvistice determina facilitarea
exprimarii lingvistice, concizia si expresivitatea discursului publicitar.

Exista diverse clasificari ale discursului publicitar in functie de modalitatea de
analizd, de metoda sau de ipotezele teoretice [7, p. 209]. D. Popa a propus o clasificare a
discursului publicitar, tindnd cont de cele sase functii ale limbajului, identificate de
R. Jakobson: discursul publicitar referential, metalingvistic, poetic, conativ
(impresionant) si fatic, considerand ci toate tipurile mentionaate de discurs publicitar se
supun normelor si principiilor care guverneazd orice dialog si ca contactele
conversationale publicitare sunt de fapt ,,0 actiune colectiva in care interlocutorii convin
a priori sa urmeze logica colectiva a limbajului” [18, p. 75-76].

Discursul publicitar are o structurd semiologicd complexd, in componenta Sa
coexistand eterogen constituenti verbali si vizuali, ceea ce a dus la faptul ca discursul
publicitar mai este numit si iconotext, discurs polisemiotic, hibrid enuntiativ. intre
elementele unui discurs publicitar — lingvistice si iconice — existd raporturi de naturd
diversa: sustinere, complementaritate, amplificare retoricd, opozitie. Raporturile amintite
genereaza diferite tipuri de discursuri publicitare si determina specificul lingvistic al
acestora. Consideram ca termenul iconotext reflecta plenar esenta polisemiotica a



discursului publicitar, totusi, in cercetarea noastra adoptam termenul de discurs publicitar.
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 $i imagine, creeaza sensuri variate.

Sintezele expuse in primul capitol permit sd concluziondm ca, pentru realizarea
finalitatilor enuntiative si comerciale, discursul publicitar utilizeaza metode si procedee
specifice, printre care se impune utilizarea frecventa a structurilor constatative directe si
simplificate, adica a enuntului averbal.

Capitolul Il ,,Enuntul averbal publicitar francez — contextualizare, conceptualizare,
tipologizare” trateazd problemele enuntarii, inclusiv ale celei publicitare, dar si
problematica enuntului averbal, interpretat sub aspect lingvistic si functional in discursul
publicitar.

Printre definitiile cele mai cunoscute ale enungarii este cea propusi 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” [30, p. 183].

O. Ducrot et T. Todorov considera enuntarea drept un ,,eveniment constituit prin
aparitia unui enunt” si 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 [10, pp. 402-406]. Conform definitiei, situatia de enuntare poate fi descrisa ca 0
scend intr-un loc si un spatiu dat de timp si executatd de actori numiti actanti: locutorul,
cel care vorbeste si alocutorul, cel sau cei care il ascultd. Timpul, locul si actantii
constituie elementele principale ale situatiei de enuntare numita de D. Maingueneau
scend de enuntare” [72, p. 98]. C. Kerbrat-Orrecchioni defineste conceptul de enuntare
astfel: ,cautarea / cercetarea / alegerea procedeelor lingvistice (modalizatori, termeni
evaluativi etc.) prin care locutorul isi imprima personalitatea sa 1n enunt, se plaseaza in
interiorul mesajului (implicit sau explicit) si se situeaza in raport cu acesta (,,problema
distantei enuntiative”) [66, p. 36].

Cadrul enuntiativ al publicitatii rezultd din jocul reciproc de evaluare a participantilor.
Modelul dat propune mai multe ,,scene de enuntare” cu structura actantiala proprie: pe
de-o parte scena globala a producerii / vanzarii orientate spre ACTIUNEA protagonistilor
— fabricantul / promotorul / prestatorul si cumparatorul / consumatorul / utilizatorul. Pe
de altd parte, scena generica, discursiva a info-persuasiunii publicitare este orientata spre
ZICERE, care pune in joc partenerii, adicd anuntitorul, graficianul si cititorul [38, p.
110].

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 sa cumpere un produs si, in acelasi timp, de a-1 face sa
creada ca totul este posibil ca aceasta achizitie sd aiba loc. 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 [38, p. 58-
131]. Subiectul foloseste aparatul formal al limbajului pentru a-si afirma pozitia de
vorbitor prin indicii specifice. Enuntatorul determina doua strategii discursive, deoarece
se prezintd ca un enuntator, care, in acelasi timp isi pierde identitatea la persoana inti,
transformandu-se in persoana a treia, impunand totodata destinatarului rolul simplu de
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observator. Receptorul sau destinatarul este abordat in mod explicit de catre vorbitor prin
utilizarea pronumelor la persoana a doua sau de o marca fizicd si este interesat de
destinatarii indirecti care atestd schimbul comunicativ [Idem].

Comunicarea publicitara are o finalitate bine determinata, este axatd pe cdutarea
stabilirii unui contact: instanta emitatoare este un contactor in cautarea unui numar cat
mai mare posibil de contactati, pe care ea nu-i cunoaste i unicul lor punct comun este de
a fi ocazional expusi aceluiasi mesaj. Esenta comunicarii publicitare a fost stabilitad de
mai multi cercetatori din domenii diverse (de la stiintele economice pand la cele
lingvistice), datd fiind complexitatea acesteia [29, 71, 72, 61, 66, 70, 4, 7, 2, 20].
G. Lugrin defineste comunicarea publicitard ca fiind partizand si avand o finalitate,
accentuand natura bicefald a instantei producétoare, compusa dintr-un anuntator figurant,
dar prezent in mod peremptoriu si o agentie ascunsi, ea, insasi, la randul ei, fiind instanta
multipla. [70, p. 26]. In ceea ce priveste enuntarea publicitar, aceasta reia principiile de
baza ale enuntdrii, in general, avand un specific anumit si presupune un subiect vorbitor,
un enuntétor care valorizeaza produsul pe care il propune unui destinatar presupus a fi
intr-o situatie de lipsa si constrans prin diverse procedee retorice sau stilistice s adere la
produsul dat. Este vorba despre o enuntare specifica, inde instanta emitatoare si cea
receptoare este complexa.

In cadrul comunicarii publicitare, actul de comunicare efectuat de anuntitor este
destinat unui receptor care are ca trasaturd principald varietatea. Destinatarul acestui
discurs reprezinta un public foarte larg si foarte eterogen din punct de vedere social,
cultural, ideologic, si care urmeaza sa fie influentat prin discursul publicitar. Vorbim,
deci, de un caz de comunicare care nu se inscrie in schema canonica a comunicarii duale.
Trasatura esentiala care rezulta din prezentarea partenerilor schimbului publicitar este ca,
de fapt, nu existd un schimb propriu-zis, comunicarea fiind unidirectionala de la anuntator
la publicul sau.

Contextul in care se realizeaza comunicarea publicitara este reprezentat de mediul
comunicational, socioeconomic, cultural etc., in care se desfasoard campania publicitara.
Faptul dat are o importantd majora in alegerea strategiei de comunicare si a mesajului
publicitar.

Dimensiunea problematica a comunicarii publicitare tine de faptul ca, in cadrul
publicitatii de presa scrisd, nu putem vorbi, formal, despre o reversibilitate directa.
Cititorul de publicitate nu se afla in pozitia de a face schimb de opinii cu autorul aflat la
originea discursului. Discursul publicitar doar creeaza iluzia schimbului structurii sale
fundamental monologice, avand aparenta un hibrid enuntiativ, el combind un ,,a fi
monologic” cu un ,,a parea dialogic” [27, p. 32]. Conform opiniilor lui J. M. Adam si
M. Bonhomme, in aceasta si constd paradoxul aparent al comunicdrii publicitare:
dialogismul publicitar este doar un monologism deghizat [Idem].

Specificul comunicarii publicitare, timpul redus al contactului destinatarului cu
discursul publicitar, costurile inalte ale spatiului publicitar, statutul intruziv si deranjant
al publicitatii impune manifestari de ordin lingvistic in cadrul discursului publicitar si
anume simplificarea mesajelor prin implantarea de cuvinte pline (substantive, adjective
calificative, verbe, adverbe etc.) in structura enunturilor, omiterea elementelor de relatie
(conjunctii, prepozitii), excluderea verbelor si adoptarea unei enuntari nominative. Aceste
aspecte conditioneaza necesitatea studierii fenomenului de enunt averbal in cadrul
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discursului publicitar, cu atdt mai mult, cu cét si corpusul nostru ne demonstreaza o
prezentd a enunturilor averbale in cadrul discursului publicitar, atat la nivel de text, cat si
la nivel de slogan. Mentionam ca sloganul publicitar este un element definitoriu al
discursului publicitar. Prezenta enuntului averbal in discursul publicitar i aduce
dinamism, creeaza impresia de oralitate, expresivitate si informativitate.

Problema centrald a studiului nostru este reprezentatd de enuntul lipsit de verb.
Lingvisti din diferite spatii socioculturale au consacrat opere stiintifice voluminoase
acestui fenomen gramatical, in functie de specificul limbii respective. 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 (ucraineand: Bona xpacyns.). Frecventa lor
diferd de la o limba la alta. O perioada indelungata de timp, lingvistii au numit enunturile
date nominale. Argumentarea in folosul termenului de averbal se bazeaza atét 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 doud tipuri
fundamentale de unitéti sintactice minime din limba franceza: cea verbala si cea averbala
[67, p. 27].

Cercetarile [11, 30, 37, 43, 48, 58, 63, 64, 67, 74, 83] arata cu certitudine cd enunturile
averbale fac parte din limba si raspund in mod coerent si eficient strategiilor discursive.

Interesul lingvistilor pentru enunturile averbale ca enunturi autonome este relativ
recent, fie pentru limba franceza [67, 85, 63, 48, 46, 43, 37] sau pentru cea engleza [85,
49]. Fenomenul provine de la faptul c@ 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 fatd de enunturile averbale este faptul ca constructiile
date sunt deseori criticate in ambele limbi.

Numarul studiilor asupra enuntului averbal in spatiul stiintific francez nu este atat de
impunator ca in alte limbi. Totusi, lingvisti notorii — A. Meillet [76], E. Benveniste [30],
L. Hjelmslev [64], P. Le Goffic [58, 59], F. Lefeuvre [67, 68, 69] — au abordat aceasta
tema, dovedind ca in limba franceza, cu structura canonica a propozitiei — grupul nominal
plus grupul verbal, propozitia cu verbul omis exista si se afirma cu siguranta in mai multe
domenii de activitate umana lingvistica: de la comunicarea interpersonald orala pana la
cea literara.

Enuntul averbal a fost abordat de A. Meillet, care a comparat propozitia nominald cu
propozitia cu verbul étre si a stabilit cd ,,propozitia nominald purd” apare acolo unde
verbul étre ar fi fost la persoana a treia la prezentul indicativului [76, p. 1]. Ulterior,
L. Hjelmslev recunoaste in propozitia nominala ,,0 caracteristica a propozitiei” [64, p.
195], dar nu stabileste distinctia intre propozitia nominala si propozitia verbala cu étre:
propozitia nominala este considerata ca o propozitie cu copula ,,zero” [Idem]. La mijlocul
secolului al XX-lea, lingvistul genovez E. Benveniste [30, p. 157] modifica radical pozitia
adoptatd de la inceputul secolului fata de propozitia nominala in limba franceza.
Propozitia nominald este perceputa ca oricare altd propozitie, fara raportare la propozitia
verbald. ,,Vom spune cd propozitia nominald in indo-europeand constituie un enunt
asertiv finit, asemanator structural cu oricare altul cu aceeasi structura sintactica. Pare ca
propozitia nominala nu ar putea fi considerata ca fiind lipsita de verb. Ea este tot atit de
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completi ca §i ovicare enung verbal” [30, pp. 150-159]. Din aceasta cauzi, savantul
delimiteaza ,,propozitia nominald” de propozitia cu verbul ére. in plus, E. Benveniste
explica de ce, dupa el, o propozitie nominala este o propozitie propriu-zisa. El gaseste in
propozitia nominala ,.functia verbald” care se compune din doud elemente: ,uunul,
invariant, implicit, care 1i confera enuntului forta asertiunii; altul, variabil si explicit, care
este [...] o forma a clasei morfologice a numelor”[Idem].

Prezenta asertiunii in propozitia nominala este, astfel, recunoscutd de catre ilustrul
lingvist genovez. Ideea despre caracterul asertiv al propozitiei nominale este dezvoltata
ulterior in lucrdrile lui P. Le Goffic si F. Lefeuvre, cercetatori din Franta. Analiza
efectuatd de P. Le Goffic, de asemenea, situeaza propozitia averbala in raport cu
asertiunea: ,,0 propozitie fard verb ca Heureux les pauvres ! (Fericiti cei saraci cu duhul!)
este o propozitie completd, deoarece ea se compune, conform definitiei propozitiei, din
doi termeni uniti intr-o relatie de cdtre enuntétor: acesta afirma legatura unui predicat
(heureux/fericiti) cu un subiect (les pauvres / cei saraci cu duhul), efectuand o judecata
asertiva pe terenul adevarului. Absenta formei verbale nu impiedicd manifestarea unei
modalititi a propozitiei si a unui act de discurs” [58, p. 514].

in demersul nostru aderim la opinia cercetitoarei franceze F. Lefeuvre care propune
urmatoarea definifie a enuntului averbal: ,,Enuntul averbal este o structurd sintacticd
constituitd dintr-un predicat averbal si dint-o modalitate, in doud moduri. Predicatul este
legat prin modalitate de un subiect explicit sau implicit. Sau, predicatul este plasat simplu
prin modalitate. in constituirea propozitiei pot apirea elemente extra-predicative.” [67, p.
26].

Atat in definitia enuntului, cat si in cea a enuntului averbal, formulate de catre F.
Lefeuvre, primordiala este considerata relatia intre predicat si modalitate. Predicatul
este numit partea principala 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 fard subiect
explicit sau implicit, el constituie un predicat de existentd. Prin intermediul modalitatii
referentul predicatului este considerat drept existent.

Enuntul averbal in limba franceza este o structurd uneori dificila de reperat, care pune
si problema asertiunii. Pentru a stabili factorii care determina identificarea structurii
Délicieux, ce café ! cu un enunt, este necesar sa facem un studiu al mecanismelor de
enuntare. Considerdm, impreuna cu F. Lefeuvre ca in cazul dat aceasta structura este un
enunt, deoarece exista asertiune. Este o judecatd care contine un adevar. Pronuntand
enuntul locutorul se angajeazi si afirme ci ceea ce spune este adevirat. in enuntul
Délicieux, ce café! el afirma ca predicatul Délicieux este atribuit subiectului ce café. in
aceeagi ordine de idei, un enunt de tipul Des lévres ultra-brillants !, este de asemenea un
enunt in deplinul sens al cuvantului, deoarece exprima o asertiune despre buzele care au
fost date cu un ruj de buze X.

Referitor la tipologiile enunturilor averbale este de mentionat ca tipurile enuntului
averbal se stabilesc conform structurii acestor unititi sintactice, rezultand tipologii ale
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enunturilor averbale din diverse perspective: structurale, structural-semantice si
structural-logice.

Aplicand rezultatele cercetdrilor efectuate despre enuntul averbal la discursul
publicitar, am remarcat frecventa lui sporita in tipul dat de discurs. Enuntul averbal in
discursul publicitar are drept functie primordiala cea de informare a destinatarului despre
existenta si calitatile produsului. Stilul telegrafic de informare a cititorului are beneficiul
de a numi esenta lucrurilor prin sintagme concise, care in contextul publicitatii iau forma
unui enunt, fara specificarea detaliilor. In cadrul studiului de caz pe o publicitate a marcii
comerciale Lancome am dedus ca in cadrul discursului publicitar pentru produsele de
frumusete pentru femei forfa persuasivd a enuntului averbal intrd in corelatie cu forta
argumentativd 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.

Capitolul 111 ,,Analiza categoriald si structural-pragmaticd a enuntului averbal
publicitar” este centrat pe cercetarea aspectelor lingvo-pragmatice ale enunturilor
averbale din cadrul discursurilor publicitare franceze. in compartimentul dat al tezei de
doctorat propunem validarea ipotezei despre productivitatea si varietatea tipologica a
enuntului averbal publicitar. Aplicarea teoriilor referitoare la predicativitatea enuntului
averbal a permis sd demonstram cd enuntul averbal in discursul publicitar este predicativ.
Am analizat, la fel, modul de exprimare, specificul predicatiei in enuntul averbal din
discursul publicitar.

Predicativitatea si predicatia sunt notiuni care apartin diferitor domenii. Predicatia se
manifestd prin relatia dintre subiect, obiectul judecatii, si predicatul, care exprima
calitatea atribuita subiectului prin actul de gandire. Din perspectiva sintactica, predicatia
este definita ca proprietatea unui segment lingvistic de a asocia predicatiei logice marcile
sintactice specifice (care marcheazd modul, numarul si persoana si, eventual, timpul).
Esenta predicativitatii constd in raportarea enuntului la realitate. Predicativitatea este
proprie oricarui enunt, indiferent de structura si schema organizationald de functionare
[16, p. 289].

Opiniile savantilor privitor la predicatia in enuntul averbal au fost destul de clare pe
parcursul unei perioade indelungate: in propozitia nominala predicatia este asigurata de
intonatie si de topicd. Lipsa verbului in astfel de structuri nu afecteazd predicatia,
deoarece, dupd cum sustine I. Etcu, in tipul respectiv de propozitii, se afirma existenta
sau inexistenta obiectului sau a fenomenului dat. Faptul ca enunturile averbale nu au verb
exprima un continut prin mijloace diferite [12, pp. 103-104]: Un monde de différences.
(Agence France-Presse); La meilleure qualité au meilleur prix. (Aldi-supermarchés).

Enuntul averbal publicitar este predicativ si in masura in care exprima categoriile
enuntiative de modalitate si, partial, de persoand, numair, gen, timp, considerate
indispensabile pentru construirea unui enun{. Am stabilit ca in cadrul enuntului averbal,
dincolo de prozodie, intonatie si context, pentru a marca predicativitatea intervin si asa-
numitii indici ai predicatiei. In enunturile averbale, selectate din textele publicitare
franceze, poate fi identificata o serie de indici ai predicatiei, printre care un loc aparte
revine, constituentilor interni ai grupului predicativ averbal, adverbelor aspectuale si
negatiei.
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Prezenta in corpusul nostru a adverbelor de intensitate si a constituentilor interni —
intensificatori ai predicatului averbal a fost identificata drept indiciu al predicatiei in
enuntul averbal publicitar. Negatia, cel de-al treilea indiciu al predicatiei descris in
literatura de specialitate, a fost semnalata in corpus in mod sporadic.

Desi discursul publicitar este un discurs cu o conotatie pozitiva, negatia este totusi
prezents, desi extrem de rar. in enuntul averbal publicitar negatia este de ordin semantic.
In corpusul nostru de sloganuri nu am identificat enunturi cu negatie. Cateva ocurente
negative am reperat doar in cadrul textelor: Armée pour éliminer la poussiere... Et pas
seulement au sol. (aspirator Rowenta); Séducteur, pas tapageur. (telefon mobil Nokia).

De rand cu negatia, in enunturile averbale publicitare in calitate de indici ai predicatiei
intervin si constituentii interni ai grupului predicativ averbal. Drept constituenti interni ai
grupului averbal putem mentiona determinativul exclamativ Quel, in enunturile averbale
cu sens de intensitate: Quel pétillant ce Crément d’Alsace... (Cuisine et vin de France,
2009, nr. 135) si adverbele de intensitate sau de comparatie: Probablement, la meilleure
biere au monde! (bere Carlsherg); Trés fort, le mi-bas a ressort! (colanti Dim);
Cappuccino. Tout simplement parfait. (cafea Carte noire); Trés Dior. (parfum Dior).

O alta ipoteza de cercetare confirmatd in investigatia noastra tine de modalitatea de
enuntare §i actele de discurs in calitate de criteriu de clasificare pragmatica a enunturilor
averbale publicitare in limba francezd. Pentru a stabili o tipologie a enunturilor din
perspectiva pragmatica, am demonstrat cd modalitatea este o categorie enuntiativa proprie
enunturilor averbale si am aplicat-0 la corpusul nostru faptic. Am studiat detaliat
manifestérile modalitatii in enuntul averbal publicitar, si anume: tipurile enunturilor
averbale din perspectiva pragmatica si actele de vorbire care le corespund — modalitatea
asertivd, exclamativa, interogativa si injonctivi, cu accent pe analiza lor pragmatica. in
general, venind din logica modala, in studiul limbii, modalitatea este considerata drept
elementul care exprimd un anume tip de atitudine a locutorului fatd de enunt si de
destinatar.

Discursul publicitar are o singura intentie majora — cea de a vinde, ceea ce se obtine
prin felul de a pune in valoare un produs, de a provoca o reactie pozitiva la destinatar [17,
27, 38, 54, 82, 91, 92]. Toate strategiile enuntiative ale discursului publicitar se
subordoneaza acestei macro finalitati. Enunturile averbale, folosite in cadrul discursului
publicitar, constituie unul dintre instrumentele lingvistice in strategia argumentativa a
discursului pentru a-si atinge scopurile. Totodatd, in intentia de a impresiona, a
argumenta, a convinge consumatorul, discursul publicitar foloseste diverse mijloace
lingvistice la nivel micro-sintactic. Daca e sa abordam scopul oricarui enunt publicitar,
atunci vom constata ca acesta este determinat de macro intentia actului de comunicare
publicitara, cea de a promova un produs sau un serviciu.

in contextul strategiilor discursive ale discursului publicitar care urmiresc mascarea
finalitatilor actului de vorbire dominant, a fost stabilita o clasificare a actelor de vorbire
exprimate prin intermediul enuntului averbal publicitar si anume prin modalitatile
asertiva, interogativa, exclamativa si injonctivd. Am stabilit cd modalitatea cea mai
productiva din cadrul enunturilor averbale este cea asertiva, deoarece prin actul de vorbire
se afirma ceva despre ceva, apare informatia despre produs si calitatile sale, astfel este
realizata una din principalele functii ale publicitatii, cea de informare a destinatarilor
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produselor respective: Le pouvoir d apprendre. (Acadomia — cours particuliers); Internet
au service de I'immobilier. (acheter-louer.fr — annonces immobiliéres).

in exemplele precedente atestim drept acte de vorbire constatarea, asertiunea,
existenta. Prin enunturile averbale, atat in discursul publicitar, cat si in slogane,
informatia este adusa destinatarului in forma concisd, directd. Vom demonstra acest fapt
interpretand exemplul: Cappuccino. Tout simplement parfait. (Carte Noire). Este descrisa
existenta unui cappucino calificat ca fiind, pur si simplu perfect, fara a aduce mai multe
detalii. Remarcam structura detasata, in care predicatul sau calificativul este plasat intr-
un enunt aparte, pentru a accentua forta argumentativa si persuasiva a enuntului. Chiar
dacd enunturile respective sunt percepute si pot fi interpretate ca un enunt complet din
punct de vedere gramatical Cappuccino de Carte Noire est tout simplement parfait, forma
averbala utilizatd de enuntator raspunde totalmente scopurilor publicitatii. Predicatul
dislocat are propria fortad perlocutorie si argumentativa.

O alta proprietate a enuntului asertiv constd in 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 aliturati imaginea
produsului si, deseori, asertiunea din enunt este reprezentatd de imaginea, adesea,
hiperbolizata.

Analizele efectuate pe corpus permit s3 conchidem ca asertiunea, in calitate de act de
vorbire destinat pentru informarea receptorului prin descrierea sau constatarea unui fapt,
este una productiva si esentiala in cadrul enunturilor averbale in discursul publicitar.

Modalitatea exclamativa se exprima prin acte de vorbire care au menirea de a
valoriza, de a face o caracterizare pozitiva a produsului, exclamatia servind perfect
scopului mentionat. Cercetatoarea C. Berthelon a definit exclamatia drept ,,intalnirea
afectivului si a intensului in stadiul cel mai imediat al exprimarii lingvistice: propozitia
exclamativa traduce, ca un strigat, primul impuls emotional” [Berthelon apud 40, p. 88].
A. Culioli sustine ca, in cazul dat, este vorba despre enunturi asertive, dar cu ceva in plus
marcat prin diverse procedee, lexicale, prozodice, sintactice [45, p. 6]. Lingvistul J.-M.
Marandin compara enunturile exclamative cu cele emfatice, interogative, deoarece
,vorbim in cazul lor de sintaxa afectiva, de sentiment vioi in fata unui eveniment, de
expresivitate” [73, p. 9]. Des faux cils... pour de vrai! (rimel Nivea); Des jambes
toniques, fines et légeres ! (spray pentru picioare); Volume maximum, regard bluffant !
(rimel Maybelline).

Un enunt exclamativ se caracterizeaza prin intonatie: melodia sa este contrastantd si
conturul sau ascendent sau descendent Incepe sau se sfarseste, deseori, pe o nota ridicata,
accentuand termenul la care se raporteaza exclamatia.

Pentru enuntul averbal publicitar, am atestat in corpusul nostru de sloganuri cu sau
fara adverbe si conjunctii exclamative: Bien plus que de la déco ! (Centrakor — magasins
d’équipement de maison); Plutét mourir que d’en perdre une miette ! (Daunat —
sandwichs); Si bon, si Iglo. (Iglo — produits alimentaires surgelés); Et tellement + encore.
(Canadian Tire); Tellement génial! (InPost — guichets automatiques de retrait de colis);
Tellement bon. (KFC).

in sloganurile publicitare atestim asertiunea cu efect exclamativ, marcati prozodic.
Chiar daca aceste enunturi au semnul exclamarii, ele transmit, de fapt, informatii despre
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existenta unei entitati, caracterizeaza sau evalueazd ceva, operand cu structura Sau
elementul de exclamare: La chaine pour tous! (ABl — chaine de télévision); Une
sensation unique ! (Acti'zen — produits de beauté). Exclamatia Une sensation unique!
poate fi exprimata de cétre o utilizatoare multumita de produs sau de serviciu. Adjectivul
unique evidentiaza atat faptul ca este un produs rar, irepetabil, cat si senzatia placuta pe
care 0 provoaca.

Desi s-ar parea ca actele de vorbire directive sau injonctive stau la baza unui discurs
publicitar, in cazul enunturilor averbale situatia este inversa. Actul injonctiv este un act
al carui scop ilocutionar consta in a motiva, a determina interlocutorul (care este uneori
insusi vorbitorul) sd desfasoare o actiune viitoare. Vorbitorul incearca si facd fata
lucrurilor. Actul injonctiv exprima dorintele, vointa si intentia vorbitorului [81, pp. 358-
360]. Prin natura sa, actul injonctiv insoteste intentia de a actiona asupra altora, pentru a
obtine realizarea actiunii viitoare exprimate in continutul propozitional. Unii cercetatori
subliniaza ca enunturile averbale nu pot exprima actul injonctiv direct, acest lucru fiind
exprimat de verb. Totusi, se considera ca exista enunturi averbale care pot genera un efect
injonctiv si ele ar trebui analizate ca enunturi de tip declarativ, care declanseaza un act
indirect de injonctiune [74, p.23].

Conform opiniei cercetatorilor din domeniu, prin prisma unui act de vorbire asertiv-
evaluativ, Intreg discursul publicitar realizeaza un act de vorbire directiv care constd in a
determina pe cineva si faci ceva [27, p. 25]. insa in discursul publicitar contemporan nu
este vorba despre a da ordine, cici scopul final este sa stimuleze, sé incite la cumparatura,
sd-1 facd pe destinatar sd doreasca produsul. Aceste obiective sunt realizate §i prin
intermediul enunturilor averbale, care exprima diferite nuante de injonctiune.

Prin modalitatea injonctiva in enuntul publicitar averbal pot fi exprimate sugestii,
invitatii la actiune, propunere, promisiune etc. Du ressort... contre les |1°® signes de [ 'dge !
AGE FITNESS 2. Toute la force de l’olivier. (crema de fata 1’Oréal); Place au nouveau
consommateur. (Aldi — supermarchés); Déménager sans stress. (Arthur Déménagement
— déménageurs); Priorité a la mobilité. (Automobile Club Association).

Atat in discursul publicitar, cat si in slogan, injonctiunea este prezentatd in mod
indirect, deseori fiind voalata prin alte acte de vorbire. Astfel atestam frecvent in sloganul
averbal publicitar acte de vorbire de tipul: indemn, sugestie, apel la actiune, promisiune,
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); A consommer avec passion. (Ceeur de Lion — fromages); Faire de chaque jour
un jour meilleur. (Sodexo); Réussir son avenir. (Studyrama).

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

La fel de putin evidenta si productiva este modalitatea interogativa in cadrul enuntului
averbal publicitar. Actele de vorbire interogative genereazd in discursul publicitar
enunturi averbale interogative, insa doar cu rol de orientare, de evidentiere a unor calitati
ale produsului.
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Chute de cheveux ? QUINORAL. Fortifiant capillaire antichute a [’extrait de
quinquina. (tratament pentru par) — simulare de dialog, cerere de informatie, evocare a
problemei: Nuit trop courtes ? Journées chargées ? (Clarins, crema) este o simulare
dialog, cerere de informatie, evocarea problemei. Manque de magnésium ? Avec 119 mg/I
de magnésium, consommer chaque jour 1L d’Hépar peut couvrir 1-3 des AJR (apports
Jjournaliers recommandées) (apa minerald) este o simulare dialog, cerere de informatie,
evocarea problemei cu propunerea solutiei.

Un obiectiv al cercetarii noastre a fost sa stabilim tipurile structural-semantice ale
enunturilor averbale in discursul publicitar. Analiza corpusului faptic a permis sa
identificdm trei clase de enunturi averbale din punct de vedere structural semantic. Am
identificat enunturile averbale atributive, locative si existentiale. Enunturile atributive si
locative pot fi cu doi termeni, subiect si predicat, sau cu un singur termen, cu subiect
implicit. Enunturile averbale publicitare existentiale nu au subiect, ele afirma existenta
unui produs, a unei calitati, a unui fenomen. Pentru fiecare din aceste tipuri de enunturi
am identificat clasele predicative averbale, capabile sa asume functia predicativa. Pentru
enunturile averbale atributive am identificat si am analizat grupurile predicative
substantivale, adjectivale si am constatat c& in cadrul enunturilor
averbale relatia semanticd principald este cea de atribuire. Am stabilit cd enunturile
atributive sunt cele mai productive in cadrul discursului publicitar, numarul lor fiind net
superior celorlalte tipuri de enunturi averbale.

Enunt averbal nominal atributiv publicitar cu doi termeni, format in baza grupului
predicativ adjectival. Analizand exemplele din corpusul nostru am identificat enunturi
averbale cu predicatul exprimat prin grup adjectival sau prin participiul trecut cu valoare
de adjectiv. Acest tip de enunturi averbale are in componenta sa subiect si predicat
averbal, deci sunt enunturi cu doi termeni. Adjectivele care indeplinesc functia de predicat
al enuntului averbal sunt, de obicei, adjective calificative. in cadrul enuntului averbal, se
efectueazd o descriere prin intermediul predicatului, relatia dintre subiect si predicatul
adjectival este cea de atribuire: Ceeur sportif. (Alfa Romeo — automobile); Ouverture
permanente. (Arte — canal de televiziune); De beaux résultats naturels. (Aveeno —
produse de frumusete); Le plaisir croustillant. (Croissanterie (la) — retea de restaurante
rapide).

in cazul enunturilor averbale cu predicatul exprimat prin grup adjectival cu rol de
subiect, subiectul poate fi exprimat prin grupul substantival sau prin grupul infinitival.
Subiectul exprimat printr-un grup substantival poate fi cu determinant sau fara: Le sens
technologique. (ASI Informatique — servicii de informaticd); Le club le plus ouvert de la
planéte. (Club Internet — furnizor de acces la Internet); Le plus séduisant de vos centres
commerciaux. (Belle Epine — centre commercial); Ouverture permanente. (Arte — chaine
de télévision).

Ocurentele enunturilor averbale cu predicatul exprimat prin grup adjectival si cu
subiectul exprimat prin grup infinitival sunt rare in corpus: Difficile de battre un
champion. (art de sport Champion); Bien vivre, moins cher ! (Colruyt — supermarchés);
Libre de penser. (Devoir (le) — ziar cotidian).

Enunturile averbale publicitare cu statut nominal-atributiv, formate in baza grupului
predicativ adjectival, pot fi cu un singur termen — predicatul, subiectul fiind, de obicei,
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implicit si poate fi dedus din context: Chaud ? Jamais ! (Société de ventilation); Cong¢u
pour impressionner. (Acura — automobiles).

Enuntul averbal publicitar cu statut nominal-atributiv poate contine predicatul
exprimat prin grup predicativ substantival: Notre souci : I’hygiéne. (Societe Actisene); Le
pouvoir d ‘apprendre. (Acadomia — cours particuliers).

Atunci cand predicatul enuntului averbal cu statut nominal-atributiv este constituit
din grup substantival, in calitate de subiect pot interveni: grupul substantival si grupul
infinitival: Le sel des grands espaces (Baleine (la) — sel); La mode en ligne avec les
femmes. (Balsamik — commerce en ligne); Le goiit de I’ltalie. (Barilla — produits
alimentaires). Le pouvoir de rouler moins cher. (ADA — location de véhicules);
L ’engagement d 'étre moins cher. (Alizés Opticiens).

Un specific propriu enunturilor averbale nominal-atributive, semnalat de mai multi
cercetatori, este dislocarea, adica schimbarea locului termenilor enuntului: 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). Dislocarea contribuie la o punere in prim plan a
elementului important din mesajul sloganului.

De asemenea in cadrul tipului de enunt averbal publicitar cu statut nominal-atributiv
am identificat enuntul averbal atributiv cu un termen format in baza grupului predicativ
substantival: L ’eau. Un service public. (Eau de Paris — distribution d’eau); Editeur de
caracteére(s). (Dupuis — maison d’édition).

Cel de-al doilea tip structural-semantic de enunturi averbale in discursul publicitar
detectate in cercetarea noastra este enuntul averbal locativ publicitar.

in cazul enunturilor averbale locative, am identificat drept grupuri predicative
cele prepozitionale si adverbiale, am semnalat relatia semantica principald fiind cea de
localizare. Am efectuat o analiza a tipurilor de prepozitii si locutiuni prepozitionale in
organizarea enuntiativd a enunturilor averbale cu indicarea valorilor pragmatice ale
acestora.

Enunturi averbale locative publicitare cu doi termeni formate in baza grupului
predicativ  prepozitional. Enuntul averbal locativ este constituit din predicate
prepozitionale si adverbiale. In general, predicatul in atare enunturi averbale functioneaza
ca un grup prepozitional, prepozitia fiind urmata de un grup nominal, un grup adverbial
sau infinitival. Enunturile cu subiect si predicat, avand predicatul exprimat printr-un grup
prepozitional, sunt numeric inferioare celor cu subiect implicit. Totusi, putem semnala
unele ocurente: Tout pour étre 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 |’agilité pour vos énergies. (Sélia —
fournisseur d’électricité et de gaz); A chaque visage... son style. (Latin Optique opticien
parisien).

Enunturi averbale locative cu un termen format in baza grupului predicativ
prepozitional. In cadrul enunturilor cu subiect implicit, dedus din situatia de comunicare,
si/sau din contextul lingvistic in limba franceza, atestim predicate exprimate prin
prepozitiile pour, a, par, urmate de substantive articulate hotarat sau insotite de pronume:
Tout pour étre heureux au bureau. (Calipage — fournitures de bureau); Entre nous, plus
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que des bijoux. (Marc Orian — bijouteries); A chaque visage... son style. (Latin Optique —
opticien parisien); 4 chacun son Hippo. (Hippopotamus — restauration); 4 vous le monde!
(TV5 Québec Canada); Par pur plaisir. (Casino de Montréal); Par amour de |’autre.
(Ligue contre le cancer). Continutul semantic al prepozitiilor si al locutiunilor
prepozitionale determind valoarea semanticd a enuntului: Pour de meilleures
performances (Atalian — services aux entreprises); Pour le meilleur et pour le prix. (Brault
& Martineau — magasins d'ameublement et d'électroménagers).

Enunturi averbale locative cu doi termeni formate in baza grupului predicativ
adverbial. in clasa enunturilor averbale locative sunt incluse si enunturile averbale cu
predicatul exprimat prin adverb sau o locutiune adverbiala: Chaque jour le meilleur.
(Groupe Brandt — groupe de distribution); Ou ¢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). In exemplele citate,
subiectele reprezinta functional un grup substantival, un grup infinitival, un grup
pronominal.

Enunturi averbale locative cu un termen formate in baza grupului predicativ
adverbial. In enuntul averbal cu subiect implicit, avand predicatul exprimat prin adverb,
ocurentele pot fi delimitate conform valorilor semantice ale adverbului ce constituie
predicatul averbal. Astfel, exemplele au confirmat faptul ca sunt predicate care au valoare
temporald, spatiali si modald. in enunturile ce urmeazi, adverbul constitutiv al
predicatului este toujours, ceea ce accentueaza valoarea temporala: Toujours un temps
d’avance. (Météo France); Toujours frais. (Tim Hortons — café canadien); Toujours
mieux, toujours plus loin. (Toyota); Toujours a vos cétés. (Saunier Duval — matériel de
chauffage).

Valoarea spatiald sau locativa este redatd de predicatele exprimate prin locutiuni
adverbiale: Au ceur des piscines de qualité. (Aqualux — piscines); Au ceeur de
I'automobile. (Argus (I’) — magazine); Au sommet par nature. (Brasserie du Mont Blanc
— bieres); Au plus prés de vos projets. (Colas — construction de batiments).

De asemenea, am identificat in corpusul nostru faptic enunturi averbale cuun 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).

Enunturile averbale existentiale constituie cel de-al treilea tip structural-semantic al
enunturilor averbale din cadrul discursului publicitar. Aceste enunturi sunt compuse doar
din predicat, care, la randul sau, este exprimat fie de un grup substantival sau, mai rar, de
un grup pronominal, relatia semantica fiind cea de existentd, prin care se afirma
existenta unui produs, a unei calitati, a unei proprietéti a produsului, se anunta aparitia
produsului pe piatd. Deseori enuntul averbal existential poate fi parafrazat si inlocuit
printr-un enunt cu verbul avoir, destul de productiv in discursul publicitar, mai ales in
publicitatea marcilor cunoscute de parfumuri, bijuterii etc.: Des technologies pour la vie.
(Bordeau Chesnel — charcuterie); Une envie, un délice. (Bridélice — produits laitiers); Un
nouveau monde. Le votre. (Bouygues Telecom — opérateur de télécommunications).
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Finalitatea discursului publicitar — de a face cunoscut, de a promova, de a descrie
calitati si beneficii existente ale produsului — presupune existenta acestui tip de enunturi.
Un alt factor favorabil prezentei enunturilor averbale existentiale in textul publicitar este
figurarea imaginii produsului pe pagina de publicitate, respectiv ficand suficienta
afirmarea existentei produsului.

Unul dintre obiectivele cercetdrii noastre a vizat validarea ipotezei despre
posibilitatea exprimarii de catre enuntul averbal publicitar a categoriilor de persoana, gen
si categoria timpului. Astfel, am reusit sa demonstram ca in enuntul averbal publicitar
categoriile enuntiative Vizate sunt productive intr-o masurd restrinsi. in majoritatea
cazurilor, pentru desemnarea structurilor de tipul dat intervine contextul, intonatia.
Exprimarea categoriei persoanei prin predicat averbal este atestatd in mod limitat in
enuntul averbal publicitar. in enunturile averbale cu subiectul explicit, acesta este
exponentul categoriei persoanei. 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
numeérique numérique PIXEL SKIN exclusive Dior. (crema de fatd).

Genul si numarul se exprima prin subiect la fel ca si in enuntul verbal, adica subiectul
singular sau plural, feminin sau masculin: Une peau parfaite en moins d'une seconde.
Soin densifieur défioissant visage et cou (crema Revitalift I’Oréal); Né du sable et du
soleil. (Vin Listel). in exemplul precedent, genul masculin al adjectivului este determinat
de referentul adjectivului, care este vinul Listel.

Contextul are un rol important pentru a marca timpul in enuntul averbal publicitar.
Dat fiind faptul ca textul publicitar se raporteaza la o situatie de prezent si/sau de viitor —
situatie problematica actuala care poate fi solutionatd de catre produsul dat, timpul
exprimat de enuntul averbal publicitar este de asemenea prezentul sau viitorul: Décidée
a combattre vos rides ? LISSE EXPERT Advanced. Votre solution jeunesse. (crema Yves
Saint Laurent).

Cele trei capitole ale lucrarii sunt urmate de Concluziile generale si de
recomandarile rezultate din investigatiile realizate in teza de doctorat. Lucrarea contine
lista surselor bibliografice citate si anexele care includ corpusul de exemple reperate din
diverse surse si clasificate pe criterii pragmatice si structural-semantice.

CONCLUZII GENERALE SI RECOMANDARI
Investigarea 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 publicitara, 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. Analiza 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,
investigatia noasta a confirmat ipoteza despre predicatia enuntului averbal in cadrul
discursului publicitar.

21



2. Enuntul averbal publicitar este predicativ in méasura in 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 ca,
paralel cu indicii predicativi prozodici, intonationali si contextuali, mai functioneaza
indici ai predicatiei. Analiza enunturilor averbale publicitare din corpusul faptic ne-a
permis sd identificam drept indici ai predicatiei averbale publicitare adverbele de
intensitate si constituentii interni, intensificatori ai predicatului averbal. Determinarea
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, cat 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 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 enun{. Prezenta enuntului averbal in discursul
publicitar i aduce dinamism, creeaza impresia de oralitate, confera expresivitate si
caracter informativ.

4. Pentru a stabili o tipologie a enunturilor din perspectiva pragmaticd, a fost
studiatd 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 cdrora le corespund cateva acte de enuntare. Distingem
modalititile asertivd, exclamativd, interogativd si injonctivd. In enuntul averbal,
modalitatea apare datoritd punctuatiei (intonatiei), contextului, si, mai rar, datoritd
expresiilor lexicale si ordinii elementelor. Am stabilit ca modalitatea asertiva este cea
mai productivd din cadrul enunturilor averbale publicitare, prin actul de asertiune
realizdindu-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 determina esenta unui discurs publicitar, in cazul
enunturilor averbale situatia este inversa: prin modalitatea injonctiva in enuntul averbal
publicitar se exprimad doar sugestii, invitatii la actiune, propuneri etc. De asemenea,
Modalitatea interogativa inregistreaza o productivitate redusa in cadrul enuntului averbal
publicitar. Actele de vorbire interogative genereazd 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 alta sarcind a cercetarii 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
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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 semantica de atribuire este cea principala. in baza
interpretarii semnificatiilor enunfurilor 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 existentd intr-un discurs publicitar. Confirmarea ipotezei despre existenta
tipurilor structural-semantice a fost efectuata in subcapitolul 3.3 al tezei.

6. A fost verificata si confirmatd ipoteza despre posedarea de catre enuntul
averbal a categoriilor enuntiative. Un moment de real interes in cercetarea efectuata a
constituit identificarea si interpretarea categoriilor enuntiative ale enuntului averbal din
textul publicitar ca mijloc de exprimare a predicatiei. A fost demonstrat ca, printre
categoriile evidentiate in cadrul enuntului averbal publicitar, categoria modalitatii, cea de
persoand, gen, numdr, timp pot fi considerate drept cele mai productive, iar pentru
realizarea lor un rol important ii 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 decit
verbul conjugat (substantivul, adjectivul, adverbul, prepozitia, infinitivul) si un subiect
explicit sau implicit. Enuntul averbal publicitar exprimd acte de vorbire asertive,
exclamative, interogative si sugestive si are functie constatativd, informativd, expresivd,
denominativd, exprimdnd sensuri de atribuire, de localizare si de existentd. Studiile au
demonstrat ca enunturile averbale raspund in mod coerent si eficient strategiilor
discursive ale discursului publicitar. Definitia este elaboratd de autor, in urma cercetarii
efectuate.

in conformitate cu rezultatele obtinute in cadrul cercetirii realizate, propunem

urmatoarele recomandari:

1. Continuarea studierii enuntului averbal publicitar, din perspectiva aspectelor
stilistico-pragmatice ale deixisului publicitar, a creativitatii lexicale, a figurilor de
stil.

2. Cercetarea enuntului averbal ar putea fi continuat si pe un corpus de texte in limba
roménd pentru a investiga aspectul contrastiv-traductologic ce vizeazd aceste
doua limbi de origine latina.

3. Studiul aspectelor lingvistico-pragmatice ale discursului publicitar in limba
franceza 1si poate largi aria de investigatie, intrucat tipul dat de discurs este tot
mai inventiv si creatorii de publicitate recurg la diverse mijloace lexicale,
stilistice pentru a-si atinge finalitatile concrete.
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2. ENICOV C., , Abordari pragmatice ale textului publicitar” in: La
francopolyphonie, (Cat. B) Nr.2(9)/2014,,,L’interculturalité et la pragmatique a travers
la linguistique, la littérature, la traduction et la communication”. Chisinau, ULIM, 28-29
martie, 2014, pp. 267-273 ; ISSN: 1857-1883. disponibil la:
https://ibn.idsi.md/ro/vizualizare_numar_revista/27/1528

3. ENICOV C., ,, Evolutia/revolutia discursului publicitar francez”

in: Revista ,,Philologia”, (Cat. B), nr.1-2 (301-301) 2019, p.78-86, ISSN 1857-4300,
disponibil la: https://ifr.md/reviste/philologia_1-2--2019.pdf

4, ENICOV C., , Actorii comunicarii in discursul publicitar/The actors of
communication in the advertising discourse”’, Revista ,,Philologia”, (Cat. B), numarul 5-
6 (305-306) 2019, p.98-104, ISSN 1857-4300, disponibil la:
https://ifr.md/reviste/philologia_5-6--2019.pdf

2. Articole in culegeri stiintifice:
2.1. In lucrarile conferintelor stiintifice nagionale cu participare
internationald:

1. ENICOV C., ,, Predicatia propozitiei averbale din textul publicitar francez”, in
Actele colocviului stiintific cu participare internationald organizat cu ocazia aniversarii a
70 a lui Victor Banaru V. 3, ,,Conexiuni si perspective in filologia contemporana”,
Chisinau, tome 3. Coord. I. Gutu. Chisinau: CEP USM, 2012. pp.113-118
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2. ENICOV C., , Studii actuale despre structurile sintactice averbale”, in Actele
colocviului cu participare internationald cu ocazia jubileul de 50 de ani ai Facultatii
Limbi si Literaturi Straine a Universitatii de Stat din Moldova. Chisinau, ,,Epoca marilor
deschideri: rolul limbilor si al literaturilor in societatea pluralistd”. 27-28 martie 2014.
Chisinau: CEP USM, 2015, pp.58-63.

3. ENICOV C.,”Particularitati pragmatice ale discursului publicitar francez”
in Actele conferintei stiintifice (cu participare internationald) a doctoranzilor ,,Tendinte
contemporane ale dezvoltarii stiintei: viziuni ale tinerilor cercetatori”, editia a V-a ,

Chisinau, UASM, 2016, pp.82-88 disponibil la:
https://edu.asm.md/sites/default/files/\VVolumul%20111%20FINAL %281%29.pdf.
4. ENICOV C., ,lInteractiunea componentilor verbali si vizuali in cadrul

discursului publicitar”. In Actele colocviului stiintific cu participare internationali ,,
De la text la context, provocari si perspective in abordarea interdisciplnard a textului
literar.” In memoriam Victor Banaru. Chisinau, CEP USM, 2016, pp. 202-206.

5. ENICOV C., , Aspecte generice ale discursului publictar” in Materialele
Conferintei  Stiintifice (cu participare internationald) a Doctoranzilor ,, Tendinte
contemporane ale dezvoltarii stiintei: viziuni ale tinerilor cercetatori”, Chisinau, UASM,
2017. P 35-39. ISBN 978-9975-108-17-1, pp. 31-36

6. ENICOV C., BAHNARU V. |, Consideratiuni privind specificul lingvistico-
pragmatic al discursului publicitar francez si romdn” 1in Actele Colocviului stiintific al
doctoranzilor cu participare internationala ,,Orientari actuale in cercetarea doctorala,
editia a VIII-a, Universitatea de Stat ,,Alecu Russo” din Balti, Balti : US "Alecu Russo",
2019. — 223 p. ISBN 978-9975-50-236-8, pp. 63-40.

7. ENICOV C., ,, Enuntul averbal in cadrul comunicarii publicitare” in Actele
Colocviului international. ,,Traducerea-act creativ: intre stiinta si artd” in honorem
Ludmila ZBANT, profesor universitar, doctor habilitat cu ocazia aniversarii a 65-a de la
nastere; Chisinau, CEP USM, 2022, 423 p. ISBN: 978-9975-159-37-1, p. 148-153.

8. ENICOV C., ,,Enuntul averbal in sloganul publicitar francez” in Actele
conferintei internationale Stiintifico-practice ,,Stiinta. Educatie. Cultura” al Universitatii
din Comrat, — Kompar : b. u., 2023 (A&V Poligraf) — . T. 3 : ®unonorus. Vcropwus.
Apxeonorus. DTHONOTUS M PETHOHANBHBIC HccienoBaHus. KymbTypa U HCKycCTBO. —
2023. - 589 p.— ISBN 978-9975-83-257-1, pp. 63-67

9. ENICOV C., “Categorii enuntiative ale enuntului averbal publicitar francez”
Conferinta stiintificd internationald hibrid ”Noi tendinte in predarea limbajelor de
specialitate in contextul racordarii invatamintului la cerintele pietei”’; Editia a 6-a, 28-29
aprilie 2023 /- Chisinau: Editura USM. — 422 p ISBN 978-9975-62-568-5 (PDF), pp.
167-176.

2.2. in lucrdrile conferintelor stiintifice nationale

10. ENICOV C.,”Consideratiunii despre enuntarea publicitara” in actele
Colocviului national: ,,Dimensiuni onto-lingvistice si curriculare ale evolutiei limbii
franceze contemporane” / Dimensions onto-linguistique et curriculaire de 1’évolution
du frangais contemporain” in honorem Ion GUTU, cu ocazia aniversarii a 60-a de la
nagtere. — Chisindu: CEP USM, 2022. — 203 p., ISBN 978-9975-159-72-2, pp. 148-153.,
disponibil la:
https://ibn.idsi.md/sites/default/files/imag_file/Acte_colociu_in_honorem_ION_GUTU2022.pdf,
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3. Teze in culegeri stiintifice
11. ENICOV C., ,,La publicité comme document authentique dans l’enseignement
du FLE”, tezele comunicarii in ,,Regards croisés sur la place du francais dans des
sociétés en mutation// in Pre-actele Congresului III european al Federatiei Internationale
a Profesorilor de limba franceza, p.191-192, Athena, 2019, disponibil la:
http://athenes2019.fipf.ora/sites/athenes2019.fipf.org/files/preactes site 22 8 19.pdf
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ADNOTARE
Enicov Cristina
wParticularititi lingvo-pragmatice ale enuntului averbal in discursul publicitar
(in limba francezi 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 cercetarii au fost publicate in 16
lucrari stiintifice.

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

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

Realizarea scopului propus a determinat urmétoarele obiective: studiul discursului publicitar din perspectiva
teoretica, delimitarea particularitatilor generice, structurale si tipologice ale discursului publicitar; cercetarea
complexd a enuntdrii, inclusiv identificarea specificului enuntirii 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 perspectiva pragmatica si structural-semantic; 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 in 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 cercetéri; d) a fost elaborata
0 taxonomie a enunturilor averbale din perspective pragmatice si structural-semantice; €) a fost efectuata analiza
categoriilor enuntiative care asigura predicatia structurilor sintactice averbale.

Rezultatele obtinute, care contribuie la solutionarea unei probleme stiintifice importante, constau in
determinarea particularititilor 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 asigura 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 teoreticd a lucrérii deriva din problemele teoretice abordate, centrate pe identificarea
particularitatilor lingvistice si pragmatice ale enuntului averbal in cadrul discursului publicitar, prin analiza
manifestérilor pragmatice si lingvistice ale enuntului averbal pe un corpus de texte nonliterare. A fost demonstrat
ca enuntul averbal publicitar este o unitate discursiva capabila s transmitd compact mesaje cu caracter informativ-
evaluativ, a fost propusa 0 taxonomie a enunturilor averbale din perspective pragmatice si structural-semantice, au
fost analizate categoriile enuntiative care asigurd predicatia structurilor sintactice averbale.

Valoarea aplicativa a lucririi rezida in posibilitatea extinderii rezultatelor obtinute si sistematizate in
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 evalurii politicilor autohtone in domeniul publicitatii, la traducerea spoturilor publicitare in limba romana
si la redactarea textelor, sloganelor in domeniul publicitatii 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, cét si in reviste de specialitate. De asemenea rezultatele cercetérii au fost integrate in cadrul cursurilor
universitare de Pragmatica textului francez, Semiotica textului francez, Dificultati lexico-gramaticale ale limbii
franceze.
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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 patter, 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;
e) 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 joumals.
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.
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AHHOTAIUA
Enuxos Kpucruna
«/InHrBo-NparMaTiyecKye 0cO0eHHOCTH 0e3IVIAr0JILHOTO BLICKA3BIBAHNS B PEKIAMHOM
JucKypee (B COBPeMEHHOM (DPAHILY3CKOM SI3BIKE),
JIMCCepPTALMS HA COMCKAHME YUeHOI CTeneH! KaHIWIATa (PII0I0TMYeCKUX HAyK

Crpykrypa ucceprammmy. Jlyccepraimsi COCTOMT M3 BBEICHHS, TpEX IVIAB, BBIBOJIOB M PEKOMEHJIALMH,
Gnomorpaduy m3 367 HaMMEHOBaHWH, 172 CTpaHMII OCHOBHOTO TEKCTa, 8 PHUCYHKOB, 2 TaOIMIbL, 9 NPHIIOKEHHUIL.
PesyrnbTars! vicciieoBaHys OITyOJIMKOBAHBI B 16 HAyUHBIX CTATHSIX.

KimioueBble ¢/10Ba: peub, pekiamMHast pedb, GbICKA3bIBAHUE, PEKIAMHOE BbICKA3bIGAHUE, PEKTAMHAST KOMMYHUKALUS,
besnazonbHoe  BbICKA3bIBAHIE, DE3IA20MbHOe  CKa3yeMoe, MOOYC — 6bICKA3bIBAHUS, ACCEPIMUBHOE  0e3a20TbHOe
BbICKA3bIBAHUE,  6ONPOCUMETbHOE  DE32TA20NbHOE  BbICKAZLIBAHUE,  UHBIOHKIMUGHOE — 0E321a20TbHOE  BbICKA3bIBAHUE,
BOCKIUYAmebHOe He321a20NbHOE GbICKA3bIGAHUE, IHYHYUAIMUGHAS KAME2OPUSL.

TleJb MeCIEI0BAHMSE: H3YHICHNE JIMHTBOMPArMATHHECKUX OCOOCHHOCTEH GE3IIIAroIbHONO BRICKA3BIBAHNS B PAMKAX
(hpaHILy3CKOro peKIAMHOIO MCKypea. JIOCTIbKeHNE MOCTARICHHOI LI ONPEIENIIO CIISYIOIIE 3a1auu: M3ydeHHe C ¢
TEOPCTHYECKOH TOYKM 3PEHHS, PAa3IPAHMYCHHE €0 POJOBBIX, CIPYKTYPHBIX M TUIOJOTMYECKHMX OCOOCHHOCTEHf,
KOMIUIEKCHOC MCCIICIOBAHME W BBBIBJICHUE CICIM(UKM DPEKIAMHOTO BbICKA3hIBAHMS M IPOONEMbI  CIIOBECHBIX
BBICKA3bIBAHHUIA B SI3bIKO3HAHHH; YCTAHOBJICHHIE TUTIOJIOTHH C IPArMATHHECKON M CTPYKTYPHO-CEMAHTHYECKOH TOUEK 3PCHHS
6E3MIArONBHBIX BBICKA3BIBAHHI B PEKIIAMHOM JHCKYPCE; BBIIEICHHE CIICL(HKA NPOSIBICHHS SHYHLMATUBHBIX KaTerOpHii
PEKIIAMHOTO Oe3IIIAr0JEHOTO BHICKA3BIBAHHS B PEKJIAMHOM TEKCTE HA (DPAHLTY3CKOM S3BIKE.

HayyHasi HOBM3HA M OPMIMHATILHOCTb 3AKUTOYACTCS B TOM, YTO: @) JIMHIBONPArMATHYCCKHE NPOSBIICHHS
0e3JIAr0ILHONO BBICKA3BIBAHKS M3YUAIICh B PAMKaX KOHKPETHOTO THUIIA PEYH, a HIMEHHO B PEIAMHOI peun; 6) Hay4qHO
©00OCHOBAHO IOHSITHE OE3ITIArOIIBHOIO BBICKA3bIBAHHS B S3bIKO3HAHNI, B) JIMHIBUCTHYECKHE U IPAr MATUMECKHE IPOSIBIICHHS
0e3J1Ar0ILHOIO BBICKA3BIBAHMS HCCIIEIOBATMCH HA KOPITYCE HEXY/I0’KECTBEHHBIX TEKCTOB, UTO JI0 CHX TI0p HE IIPOBOWIOCh
B IPYTHX UCCIIENIOBAHMSIX; I') pa3pabOTaHa TAKCOHOMUS OE3MIArOJIbHBIX BHICKA3bIBAHHI C HPArMATHYECKON U CTPYKTYPHO-
CEMAHTHYECKON TOUEK 3PEHHSE; JT) [POBS/ICH AHATM3 PEYCBBIX KATErOPHH, OOCCIICUMBAIOIIX MPSIUKALMIO [IATOJBHBIX
CHHTAKCHYECKHX CTPYKTY.

Pernenue BaskHO# Hay4uHOI npodJieMbl B 00J1aCTH Hcc/1e10BaHus. [TorydeHHbIe pesysIbTaThl, 3aKTFOUaAloTCs B
OIPEJICTICHNH JIMHTBUCTHYCCKMX M TIPArMATHYECKUX OCOOCHHOCTEH O€3IVIaroybHOTO BbICKA3BIBAHKS B PEKIAMHOM
JWICKYpCE; BBISBIICHUE IPArMATHYECKOr0 M CIPYKTYPHO-CEMAHTHECKOrO THIOB OE3IVIArOJIbHOTO  BBICKA3bIBAHKS,
BBIBIICHHC W AHATM3 PEUCBBIX KATCTOPHMiA, 0OOCCTICYMBAIOLIMX NPEIMKALIMIO HCCIECAYEMbIX B CTAThE CHHTAKCHYECKUX
CIPYKTYp, YTO TPHBEIO K OOBSCHEHHMIO YHOTPeONeHHs MNAHHOTO TWIA BBICKA3bIBAHMS B COOTBEICTBHM C LIEIIBIO
KOMMYHHKALIH 1 O’KHIAEMBIMH HD(EKTaMH B PEKITAMHOM JHCKYPCE.

Teopermyeckasi 3HAYMMOCT Pa0OTBI OOYCJIOBIGHA PACcCMATPHBACMBIME  TEOPETUHECKUME  BOIPOCAMH,
HaIpaBJIeHHbIMU Ha BBIIBJICHHE SI3bIKOBBIX H IIPArMaTHYECKHIX OCOOCHHOCTEH Oe3IIIar0IbHONO BHICKA3bIBAHIS B PEKIIAMHOM
JWICKypce ITyTeM AHAIM3a MParMarTHueckuX M S3bIKOBBIX TPOSBICHUI OC3MVIArobHOIO BBICKA3bIBAHMS HA KOPITyce
HEJTUTEPAaTyPHBIX TeKCTOB. [ToKa3aHO, YTO peKIaMHOE Oe3ITIAro/bHOE BHICKA3bIBAHHE TPEICTABIIET COOOIT MCKYPCHBHYHO
©/IMHULLY, CHOCOOHYIO KOMITAKTHO IIepesiaBarh MH(OPMALMOHHO-OLCHOYHbIC COOOILCHHS, TPEVIOKEHA TAKCOHOMHS
0e3I1AroIIbHBIX BhICKA3bIBAHHI C MPArMATHHMECKOH 1 CTPYKTYPHO-CeMAHTHUECKOH TOUEK 3PEHIISL, BBIIC/ICHbI N3IArATEIbHbIC
KaTeropuH, 00eCTIeYMBAIONTHE NPEMKALIIO PEYEBbIX CHHTAKCHUECKUX CTPYKTYP.

IpukiagHasi IEHHOCTH  PafoTbl 3AUTOYACTCS. B BO3MOXKHOCTH  PACTPOCTPAHEHMS! HOJYYCHHBIX U
CHCTEMATH3UPOBAHHBIX B CTAThE PE3yJIBTATOB HA JIOOOE MCCIIEZIOBAHME, MOCTPOCHHOE MO JIMHTBOMPAIMATHUECKUM
KpPUTEPHSM, B TOM YHCIIE JUTsl Pa3HBIX TUIOB AUCKYPCa. PaccMOTpeHHbIH TeopeTHyecKuil MaTepyat, MpeIoyKeHHbIE HAMHI
KiIaccHUKAIN Oe3MIATONBHBIX BbICKA3BIBAHMI, 00pasiibl KOMMEHTAPHEB, pa3pabOTaHHbIe Ha (HAKTHUECKOM MarepHasie
HAIlIero  KOpITyca, MOTYT TOCIEIOBATeNHO JIOMOMHATh YHUBEPCUTETCKUE KypChI TIO JJUCKYPCUBHOIL JIUHRBUCUIKE,
Tpaemamuxe mexcma, Curmarcucy, A3viky cpedcme maccoeoii urgopmayuu. Taroke TIONy4eHHbIE Pe3yJITarbl MOryT
ObITh TI0JIE3HBI B TPOLIECCE OLICHKK BHYTPSHHEH MONMTHKA B OOJIACTH PEKIIaMBI, TIPH MEPEBOIC PEKIIAMHBIX POJIMKOB Ha
PYMBIHCKHI S13bIK ¥ TIPH COCTABJICHHH TEKCTOB 1 CJIOTAHOB B Chepe MECTHOH peKiaMBblL.

BHe/peHne HAYYHBIX Pe3yJILTATOB: Pe3yssrarhl HecieIoBaHNi ObUTH OTPaKEHBI B IOKJIAIAX, TIPE/ICTABICHHBIX HA
HEKOTOPBIX HAYYHBIX MEPONPUSTHSIX (KOJUIOKBUYMaX, KOH(EPEHISX, Che3/iaX) 1 OIMyOJIMKOBAHHBIX KaK B COOPHMKAX
MaTepyaioB, TaK M B CICIMAIBHPOBAHHBIX JKypHATaX. Taloke Ppe3ybTarbl HCCICHOBAHWS HHTCIPHUPOBAHBI B
YHUBEPCHTETCKUX Kypeax [lpaemamuxa gparyysckoeo mexcma, Cemuomura gparyysckoeo mexcma, Jlexcuro-
gpammamuyeckue  mpyoHocmu  gpanyysckoeo  ssbika.  Taloke  pe3yNbTaThl  MCCIICJIOBAHHMS MHICTPHPOBAHBI B
yHHMBepcHTeTckie Kypebl «IIparmarika (paHigy3ckoro Tekcray, «CemMoTHKa (hpaHIyy3ckoro Tekcra», <«Jlexcuko-
TPaMMATHHYECKHUE TPYIHOCTH (PPAHLLY3CKOTO SI3bIKaY.
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