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Jusqu’ a présent, en ¢tudiant le texte publicitaire, les linguistes attachaient beaucoup
d’importance pragmatique au lexique. Le role de la grammaire était sous-estimé. Pourtant, ce
n’est pas seulement des lexémes, mais aussi des catégories morpho-syntaxiques qui possédent
un grand potentiel pragmatique.

Les moyens morphologiques qui servent a atteindre le but pragmatique du texte sont
présentés par ’emploi des parties du discours différentes, des catégories du nombre et de la
personne, des degrés de comparaison des adjectifs et des adverbes. Le contenu du texte
publicitaire est souvent réduit a I’énumération des qualités et des avantages du produit lancé.
C’est pourquoi les substantifs prédominent dans ces textes:

Dictionnaire «Lexibook». 57.000 définitions, 9.000 verbes conjugués. Correcteur
d’orthographe et fonctions grammaticales. Fonction hypertexte. Dictionnaire des synonymes.
Jeux de lettres: aide a la résolution des mots croisés. Résoud les anagrammes. Clavier
«Azertyy. Alimentation: 4 piles livrées. Garantie I an [4, p. 641].

Les ¢léments du niveau lexical doivent fournir le maximum de renseignements sur les
qualités du produit ou bien décrire les impressions subjectives que le destinateur cherche a
inspirer au destinataire. Cela explique P’emploi fréquent des adjectifs. Les dénotations
sémantiques des adjectifs sont souvent complétées par des connotations pragmatiques.

Parmi toutes les especes fonctionnelles de la communication écrite le texte publicitaire
est le plus dense. Quant a la distribution des parties du discours, I’adjectif y est le plus usité.
Traditionnellement on emploie des adjectifs qualificatifs d’appréciation positive: beau,
confortable, doux, dynamique, élégant, facile, frais, léger, naturel, original, raffiné:

Belle impression fondue sur cette tunique originale, confortable et douce sur la peau [5,
p. 282].

Pour souligner une qualité importante du produit lancé le destinateur a souvent recours
aux tournures présentatives (C’est...que, ce qui...c’est, ce que...c’est):

Ce qu’ elle préfere c 'est une bretelle qui tient bien autour de | ‘épaule. Cest peut-étre un
détail, mais c¢’est un Chantelle... [4, p. 315].

Les présentatifs voici, voila permettent d’attirer |’attention du destinataire sur une
information essentielle:

Voici la vedette de la saison: la robe! [6, p. 171].

Ce qui est caractéristique pour les textes publicitaires c’est le fonctionnement des
adverbes a valeur temporelle: maintenant, avant, apres, aujourd’hui, etc. L’adverbe
«maintenant» est toujours associé avec le présent. Il a encore une valeur pragmatique: il joue le
role d’un argument qui montre la différence entre le phénoméne actuel et ce qu’on proposait
avant:

Maintenant jouissez-vous de la chaleur jusqu’au bout de pieds avec les bottines... [5,
p. 355].

L’emploi des pronoms personnels dans les textes publicitaires poursuit aussi le but
pragmatique. La publicité présente souvent les informations «de la part» des personnages qu’on
voit sur les illustrations. Mais le destinateur n’a pas pour objet de montrer une personne prise a
part; par contre, il vise a créer un stéréotype, un exemple a suivre.
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Le catalogue «Quelle» présente de petites collections de prét a porter de ce genre-Ci: sur
chaque double page on voit la méme jeune fille et un commentaire reflétant I’idée principale et
les traits significatifs de la collection:

Brillante, elle joue les séductrices [5, p. 43];

Féminine, elle affirme sa ligne [5, p. 45];

Mpystérieuse, elle ne dévoile pas son jeu [5, p. 47].

En ce qui concerne le pronom personnel «jey, il sous-entend non seulement personnage
de I’énoncé publicitaire, mais aussi son destinataire, ce qui inspire de la confiance. Les images
d’une collection pour les jeunes sont commentées par de courtes répliques:

Je suis relax et ¢ca se voit ! [5, p. 115];

Je joue les stars et j I 'adore ! [4, p. 140];

Je fais mon show... en short ! [4, p. 140].

Le pronom «nousy témoigne de la présence implicite du destinateur, ce qui crée une
illusion de I’'intimité amicale et méme familiale avec le destinataire. Le pronom «nous» peut
¢galement signifier I’annonceur publicitaire:

Nous garantissons | ‘échange ou le remboursement [5, p. 674].

Un des traits caractéristiques des textes publicitaires est I’emploi des préfixes d’intensité:
super-, extra-, ultra-. Tout en marquant le degré le plus haut d’une qualité, ils encouragent une
appréciation positive. Dans des cas pareils, on observe I’effet d’hyperbolisation:

Extra-féminine, cette longue robe joliment brodée [6, p. 168]; Ultra-actuelle, la veste
courte et cintrée a col chemise [6, p. 194].

Les préfixes négatifs: non-, anti- joints avec des mots négativement colorés créent des
mots a valeur appréciative positive. Ils sautent aux yeux en attirant 1’attention du destinataire et
mettent en relief les qualités du produit lance:

Non-froissable, la jupe impeccable entierement doublée pour une excellente tenue [4,
p. 250];

Le vaporisateur anti-graisse spécialement étudié pour la cuisine. Tres économique et
efficace [4, p. 606].

L’ expressivité des préfixes négatifs se base sur le phénomeéne du « contraste serré» [4,
c.102-291].

La syntaxe des textes publicitaires dispose de nombreux moyens d’expression des
nuances sémantico-pragmatiques et émotives. Ces constructions syntaxiques servent a renforcer
I’expressivité de 1’énoncé publicitaire.

La syntaxe des textes publicitaires n’est pas homogene. D’une part, le destinateur
emploie des constructions syntaxiques normatives pour mettre en valeur les mots qui
caractérisent des qualités et des avantages du produit:

Vous étes séduite par le charme de cette longue robe en pur coton [6, p. 170].

D’autre part, il a recours a la syntaxe coupée, propre a la langue parlée et familiére pour
rendre I’énoncé publicitaire plus expressif, imagé et facile a comprendre:

Noir et blanc... un duo fait pour | eau [4, p. 34].

L’ analyse textuelle montre que ce sont les propositions simples qui prédominent. Cette
prédominance est conditionnée par le caractére dynamique et expressif du texte publicitaire et
encore par I’influence du langage parlé. Les propositions simples, les phrases a un terme, les
constructions elliptiques déterminent les particularités rythmiques du texte, ce qui évoque des
associations avec le langage parlé:

Fraicheur naive et couleurs vives ! [4, p. 174];

Le coton donne le ton [4, p. 497].
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Dans les catalogues de modes on peut trouver des exemples de I’emploi de la voix
active. Dans ce cas, le destinateur a recours a la personnification des objets de publicité afin de
rendre I’énoncé plus compréhensible et expressif:

Le tailleur adopte la robe et la couleur ne lui fait pas peur [5, p. 12]

Généralement, dans les textes publicitaires les propositions sont affirmatives :

Mon jean et moi ¢ ‘est | 'accord parfait [5, p. 117].

On trouve aussi des propositions impératives et négatives:

Enveloppez-vous de douceur et couvrez-vous de fleurs [5, p. 90];

Prix si «MINI» Quils ne pourront bénéficier d’aucune réduction [6, p. 261].

Le destinateur du texte publicitaire et son destinataire sont séparés dans le temps et dans
I’espace. Donc, dans ce cas, les propositions interrogatives n’exigent pas de réponse. Elles
servent a attirer ’attention et a évoquer une réaction mentale individuelle chez le destinataire:

Voulez-vous ressentir | esprit du lointain Mexique ? Ce drap d inspiration azteque... [5,
p. 523].

Un des traits particuliers des textes publicitaires c’est la compression de leur volume. On
appelle ce procédé I’ellipse syntaxique [2, c. 324-416] et on I’effectue par la réduction de
certains composants. Le but de la compression c’est I’économie de la langue tout en assurant la
compréhension adéquate par le destinataire. On peut omettre:

- larticle: Ambiance électrique pour un imprimé doté de caractere [5, p. 527];

- le verbe: Plein de fraicheur et de fantaisie le tablier... [5, p. 286];

- la préposition: La mariniere _manches courtes ou __manches longues... [6, p. 48].
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JEAKI OCOBJINBOCTI BUBYEHHS MAC-MEIIMHOT'O TUCKYPCY
Ipuna Cmamkina
Mazicmpanmka axynomemy iHO3eMHUX MO8
DBumainecokuil deporcasuli 2yManimapHutl yHigepcumem
Hayxoeuui kepisnux — ooy. Yemsepixosa O. P.

Y XXI cr. mac-Mmeniiine iH(popMaliiiHe CepeloBHUILe, TOpAl 3 KYyJIbTYpPHOIO,
COLIIAJIHOO, TIPUPOJHOI0 chepaMu, 3aliMae MeBHE Micle y NpodeciiHiil MisIbHOCTI Ta Y
MOBCSIKACHHOMY OYTTI Cy4acHOI JTIIOJMHNA. MacoBa KOMyHiKallisl HaOpasia MOMIUPEHHs TopsiA 13
PO3BUTKOM BHCOKOTEXHOJIOTTYHUX CHOCO0iB BUpOOHMIITBA. Po3BUTOK TexHOmoriii y XXI cr.
3YMOBJIIOE ICHYBaHHS Ta PO3MOBCIO/UKEHHS Ta MPOCYBaHHS MeJia JUCKYPCIB y COLIAIbHOMY
Mejiia mpocTopi.

[HTEepHeT, K coliagbHa BIpTyalbHa PealbHICTb, ICHY€E Y TaK 3BaHOMY «I1 SITOMY BUMIpi»
Ta TMOEAHYye BepOasibHI 1 HeBepOasbHI (30poBi) 00pa3u. Pi3HOMaHITHI >kKaHpl BIPTYaJIbHOI
KOMYHIKAIli peani3yloThCs Y HOBUX JUCKYPCUBHUX MpAKTUKax. TEHIEHINS] 1eMOKPAaTUYHOCTI
Ta CHPOIIECHHS MMOTPAIUISAE B yci chepu AUCKYpCy, KOTpPI BUSBISIOTECS Y popMmarti «0Nn-liney, 1m1o
NPU3BOJIUTH 10 3MiHM O(DILIHHUX MOBHHMX CTaHAAPTIB CHUIKYBaHHS Ta TOLIUPIOE >KaHPOBI
TPaHUYHI MEXI.
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