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Odata cu dezvoltarea noilor tehnologii si cu progresarea in toate domeniile, strategiile de promovare a noilor produse
au evoluat si ele considerabil. Astézi, scopul primar al discursului publicitar raméane a fi cel de influentare si manipulare.
Totusi, procedeele si strategiile lingvistice actualizdndu-l au progresat de la informarea propriu-zisa (functia informa-
tiva) spre functia creativa a publicitatii.

Creativitatea discursului publicitar poate fi de ordin lexical sau sintactic. in cazul creativitatii lexicale, creativitatea
este determinatd de urmatoarele procedee si strategii lingvistice: refunctionalizare, recategorizare lexicala, nominalizare,
grafisme, derivare, creativitatea imperativului lexical, compunere, modificari ortografice prin suprapunere, deraiere
lexicala, hapax legamenon etc. Creativitatea sintactica este actualizatd prin: constructii hibride, omiterea verbelor etc.

In acest sens, vom analiza si exemplifica, in continuare, fiecare caz, mentionat supra, de creativitate lexicald si
creativitate sintacticd, in baza discursului publicitar.

Cuvinte-cheie: creativitate lexicald, creativitate sintacticd, discurs publicitar, emancipare lingvisticd, densitate
discursiva.

LINGUISTIC CREATIVITY PROCESSES AND STRATEGIES IN THE ADVERTISING DISCOURSE

With the development of new technologies and of progress in all areas, the strategies for promoting new products
have evolved considerably. Today the primary purpose of the advertising discourse remains to influence and manipulate.
However, the linguistic processes and strategies have updated it and progressed from informing itself (the informative
function) to the creative function of the advertising.

The creativity of the advertising speech can be lexical or syntactic. In case of lexical creativity, it is determined by
the following linguistic procedures and strategies: refunctionalisation, lexical reclassification, nomination, graphs,
derivation, creativity of the lexical imperative, composition, orthographic overlay, lexical derailment, hapax legamenon,
etc. Syntactic creativity is updated by: hybrid constructions, omission of verbs, etc.

In this sense, we will further analyse and exemplify each case of lexical creativity and syntactic creativity, above
mentioned, based on the advertising discourse.

Keywords: lexical creativity, syntactic creativity, advertising discourse, linguistic emancipation, discursive density.

Introducere

De-a lungul timpului, a avut loc o reevaluare a functiilor participantilor la actul de comunicare publicitar.
Astfel, publicul care avea, de obicei, rolul de consumator, in prezent este mai degraba un partener care apre-
ciaza nu doar produsul etalat, ci si calitatea publicitatii, forma de prezentare a acesteia. Consumatorul-recep-
tor devine tot mai aproape de emititor. Insa, pentru a atinge aceste obiective, autorii de discursuri publicitare
,,sunt mereu in cdutarea unor mijloace originale de construire a acestui tip de discurs, bazate pe creativitate,
care antreneaza cele trei planuri ale competentelor unui locutor definite de profesorul E.Coseriu: elocutiona-
14, idiomaticd si expresiva, ele generand trei straturi de continut: destinatie, semnificatie, sens (E.Coseriu)
[apud 1, p.318-319]. Intre efectul pozitiv al publicitatii si gradul de creativitate al acesteia existi 0 conexiune
directa: cu cat mai original si creativ este discursul publicitar, cu atdt mai multe sanse exista ca acesta sa
ajunga la destinatie si sa fie interpretat corect. Notiunii de creativitate E.Coseriu i-a atribuit o atentie sporita
in mai multe scrieri.

Definind creativitatea, lingvistul roman o caracterizeaza drept ,,0 productivitate care comporta doua
sensuri: productivitate in raport cu ,,obiectele” produse si productivitate in raport cu procedeele de producere
corespondente (ce pot fi ele insele ,,produse”) (E.Coseriu) [apud 1, p.318-319]. Prin urmare, orice act de
creatie urmareste ,,0 anumita finalitate motivatd de o anumitd conditionare”. Bineinteles cé rolul de creator
intr-un discurs 1i revine omului, apreciat de E.Coseriu drept ,,cauza eficientd a schimbarilor lingvistice”
(E.Coseriu) [apud 1, p.318-319].
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Scopul creativitatii lexicale in publicitate este ,,de a capta atentia consumatorului, de a-1 surprinde si a-i
provoca placerea estetica si de a-l face interesat de expresia nou-creatd, de sensul acesteia si, implicit, de
obiectul la care se face referire” [2, p.374].

Creativitatea discursului publicitar este determinata intr-o oarecare masura si de necesitatea de a economisi
in exprimare, adica a comunica multe prin putine cuvinte. Caracterul imediat al discursului publicitar este
subliniat si de N.Bachala, A.Bentolia, V.Carvalho [3, p.107-112-], precum si de M.Bonhomme [4, p.33-38],
care numesc aceasta proprietate a discursului publicitar limbaj sintetic sau densificare a enunturilor.

Analizand diferite strategii si procedee lingvistice, J.-M. Adam [5, p.157-174] deosebeste doua aspecte
ale limbii contribuind la creativitatea discursului publicitar: lexicul (creativitatea lexicald) si sintaxa (crea-
tivitatea semantico-sintacticd). Vom analiza, n continuare, cateva din aceste procedee.

Creativitatea lexicala

Publicitatea foloseste cu preponderenta ,,fenomene si procedee de creare de noi cuvinte, de la cele mai
simple, obisnuite, de imbogéatire a vocabularului, precum derivarea, compunerea, uneori si conversiunea,
pana la unele foarte productive, inedite, mai neconventionale, precum contaminatia si alte procedee care stau
si la baza unor calambururi — de exemplu, deraierea lexicald, sau pana chiar la combinarea de mijloace de
formare a cuvintelor (compunere si derivare; deraiere lexicala si contaminatie)” [2, p.374].

Una dintre cele mai raspandite forme de manifestare a limbajului sintetic despre care vorbeste M.Bonhomme
este refunctionalizarea [4, p.33-38] sau, altfel zis, recategorizarea lexicala, al carei scop este obtinerea unei
concizii enuntiative prin saturarea nucleului verbal, ceea ce motiveaza si valorizeaza realizarea actului
perlocutionar de cumpirare. In cazul substantivelor, lingvistul francez observa verbalizarea expansiunilor
nominale [4, p.33-38], numita si nominalizare, denumind domeniile de competenta, de exemplu:

(1) Avec Carrefour, je positive ! (Carrefour (France), hypermarchés ) - verbalizarea adjectivului positif.

(2) J'optimisme ! (Carrefour (France), hypermarchés) - verbalizarea substantivului optimisme.

O alta manifestare a creativitatii lexicale in discursul publicitar sunt jocurile de cuvinte, foarte frecvente

in sloganurile publicitare. Ele au un efect ludic si sunt memorizate usor:

(3) Vous dormirez plus tard. (Dunlopillo, literie) In acest exemplu, sintagma dormir pus tard creeaza un joc
de cuvinte dintre semnificatiile a avea un somn mai linistit si mai prelungit si nu e timp pentru a sta pe
gdnduri, a ezita. In contextul unei publicititi de lenjerie de pat, ambele semnificatii sunt pertinente.

(4) Le meilleur marché. (Grand Frais, supermarchés). Jocul de cuvinte din acest slogan publicitar implica
semnificatiile cel mai bun supermarket si cele mai accesibile preturi; or, expresia meilleur marché este
superlativul sintagmei bon marché a carei semnificatie in roméana este ieftin.

(5) La vie est trop courte pour ne pas conduire une italienne. (Alfa Romeo, automobiles). In acest slogan
publicitar, conceptul de italian(c)a are doua referinte: o femeie originara din Italia si un automobil
produs in Italia, verbul conduire (a conduce) fiind compatibil cu ambele semnificatii.

Similara jocurilor de cuvinte prin efectul creat este aluzia, care demonstreaza ca in limbaj exista relatii
speciale intre cuvinte, datorate ,,asocierilor subiective si metaforice” (E.Coseriu) [apud 1, p.320-321]. Pre-
zentam, in continuare, cateva exemple de acest tip:

(6) Peau saine, corps sain. (Dial, produits d'hygiéne). In acest discurs publicitar se face referinta la prover-
bul Ame saine dans un corps sain, accentuandu-se ideea de corp sdndtos si ten ingrijit.

(7) On ne plaisante pas avec le sport. (Eurosport, chaine de télévision) - aluzie la proverbul On ne badine
pas avec [’amour pentru a sublinia importanta sportului in rutina zilnica.

(8) La vie en pose ! (Camtec Photo - magasin de photo) - aluzie la inconfunabila melodie a lui Edith Piaf La
vie en rose, precum si la semnificatiile atribuite acestei expresii: viata frumoasd, viata fericitda, viata
lipsita de griji etc.

(9) On-a-tous-quelque-chose-en-commun. (TCAR, Transports en commun de l'agglomération de Rouen) -
aluzie la cuvintele din cantecul lui Johny Halliday On a tous quelque chose de Tennessee.

Pe langa strategiile mentionate supra, reclamele scrise se mai deosebesc prin apelarea la grafisme [2, p.376],
care au drept scop captarea atentiei si sensibilizarea destinatarului:

(10) + que du sport. (CMG Sports Club - salles de sport) - folosirea semnului matematic ,,+” pentru inlocui-

rea lexemului plus (mai mult).
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(11) On vous MM. (Malakoff Médéric (complémentaire santé). Dublarea majusculei ,,M” a carei pronuntare
[em] aminteste sonoritatea verbului aime. In felul acesta, obtinem mesajul On vous aime (Vi iubim). In
afara de aceasta, consoana dubla M mai face referinta la initialele Malakoff Médéric, prestatorul de
servicii caruia i se face publicitate.

(12) Vous avez TOUT a y gagner. (Match, supermarchés) - ortografia cu majuscule a lexemului tout pentru
a accentua grandoarea si valoarea localului.

(13) La Chaine ABsolument ldispensable. (ABL, chaine de télévision) - ortografia cu majuscule a initialei
din cuvantul chaine, accentuarea prin majuscule a primelor doua litere din absolument si inlocuirea
grafiei in din indispensable prin cifra 1 care produce un sunet similar cu in [£], un[ce].

(14) I'Ecole qui Crée la différencE. (ECE Paris, Fcole centrale d'électronique, école d'ingénieurs) -
initialele cuvintelor Ecole, Crée si litera finald din différencE formeaza denumirea abreviati a scolii
ECE - Ecole centrale d'électronique.

Derivarea [2, p.375] este un alt procedeu lexical foarte productiv, care consta in formarea de cuvinte noi.
In publicitate, derivarea deseori ia forma unei hiperboliziri [5, p.159], precum in aceste exemple:

(15) L'hypercompétition ! (Rallye, hypermarchés) — derivarea substantivului compétition prin prefixul
hiperbolizant hyper-.

(16) La superradio. (Skyrock, radio) - derivarea/compunerea substantivului radio datorita prefixului super-.

Mentionam, insa, cd unii lingvisti [2, p.378] refuza includerea afixoidelor mega-, hiper-, mini-, land-,
super-, ultra-, mega- etc. in categoria procedeelor de creativitate lexicald, atunci cand acestea formeaza
compuse savante; or, ele sunt, in general, cuvinte ordinare, specifice nu doar discursului publicitar.

In alte discursuri publicitare, derivarea este aplicatd imperativului, contribuind astfel la ceea ce J.-M. Adam
[5, p.159] numeste creativitatea imperativului lexical. Iata un slogan de acest tip:

(17) Alsacez-vous. (Alsace, tourisme) - verbalizarea numelui propriu Alsace si crearea unui imperativ refle-
xiv inexistent in limba franceza s alsacer (a se alsaciza, a deveni alsacian nativ).

Deseori, compunerea serveste la tot felul de modificari ortografice prin suprapunere, enchassement (in
fran.), compunere. Conform lui R.Popescu [2, p.377], compunerea se realizeaza prin contopire, aldturare cu
cratima, alaturare cu blanc, abreviere:

(18) L'imagichaine. (Disney Channel, chaine de télévision) - suprapunerea lexemelor image sau imagination
cu lexemul chaine, obtinandu-se astfel un morfem compus, a carui referinta este un canal de televiziune
dezvoltand imaginatia.

(19) La Télédiversité. (Numéro 23, chaine de télévision) - jonctiunea lexemelor télé si diversité contribuind
la formarea sensului de televiziune orientata spre diversitate.

(20) La vérand'attitude. (Rénoval) - suprapunerea lexemelor véranda si attitude care transmit ideea de mobilier
pentru verandele originale/cu atitudine.

Asemanatoare cu procedeele de suprapunere sunt cuvintele-valiza [5, p.159] numite si contaminatielincru-
cisare lexicald, pseudocontaminatie (L.Groza 2012) [apud 2, p.379], restrdngere lexicala (lexical narrowing,
in engl.) [6, p.230-259]), condensare lexico-semantica (E.Suciu, 2009) [apud 2, p.379], telescopare, trunchi-
ere de cuvinte [2, p.380], cuvinte salbatice (Rheims, 1969) [apud 5, p.160], iar atunci cand alcatuiesc tot
textul discursului publicitar — pseudolimbaj animalic [5, p.162]. Acestea reprezinti ,,fenomenul in care doua
cuvinte se suprapun in constiinta vorbitorilor dand nastere unor forme hibride acceptate in limba ca variante
sau chiar ca unitati lexicale propriu-zise” (L.Groza, 2012) [apud 2, p.379], stergandu-se diferentele de sens
intre cuvintele de baza. Prezentam doud exemple de acest tip:

(21) Précisiument votre. (Précisium) - contaminatia denumirii marcii Précisium si a adverbului précisément,
care in cuvantul-valiza are sensul ca produsele Précisium sunt cu precizie/siguranta ale dumneavoastra.

(22) La télé des cinévores. (Super Ecran, chaine de télévision québécoise) - incrucisarea conceptelor cinéma
si carnivore cu scopul de a transmite sensul de amatori de filme prezentate la televizor.

Aceste erori de ortografie, elipse, exprimari diferite de uzul cotidian, cu scopul de a capta atentia interlo-
cutorului, sunt mentionate si recunoscute si de Leech (1966) [apud 7, p.5] in cercetarea sa.

Deraierea lexicala [2, p.380], un alt procedeu de creativitate lexicala, deseori confundat cu cuvintele-
valiza, constd in utilizarea unui joc de cuvinte (calambur), bazat pe asociatii de idei, asemanari formale
(paronomasa), aluzie, reactualizare a unui mesaj, de exemplu:
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(23) Le bonheur est dans le Vrai. (Vrai, alimentation bio) — deraiere lexicald de la expresia le bonheur est
dans le pré, titlul unei comedii franceze, realizate in 1995 de Etienne Chatiliez.

(24) Pour étre bien dans sa téte. (Head & Shoulders, shampoings) — deraiere lexicald de la expresia pour
étre bien dans sa peau.

(25) Donnez du son a la vie. (Amplifon, appareillage auditif) — deraiere lexicala de la expresia donnez du
Sens a la vie.

Un alt mijloc de creativitate lexicala in discursul publicitar este fenomenul numit hapax legomenon (din
greaca: un lucru o singura data spus), efemerida lexicala sau neologie lexicala (A.Stoichitoiu Ichim, 2006)
[apud 2, p.381] si care consta in folosirea unica a unui termen intr-un anumit context [2, p.381]. Prezentam,
in continuare, doua exemple de hapax legomenon in publicitate:

(26) Si bon, si Iglo. (lglo, produits alimentaires surgelés) — folosirea adjectivald a denumirii marcii Iglo,
care, desi prezinta tangente cu lexemul igloo (locuinta eschimosilor), este un termen inventat de autorul
publicitatii.

(27) Si juva bien, c'est Juvamine ! (Juvamine) — introducerea efemeridelor lexicale juva si juvanime; in
primul caz, observam o folosire verbala a termenului juva care are tangente fonetice cu je vais; in al
doilea caz, functia sintactica a efemeridei lexicale juvanime este de atribut.

Functia efemeridelor lexicale, ca si in cazul celorlalte strategii de creativitate mentionate supra, este de a
crea un impact puternic asupra destinatarului, prin originalitate, expresivitate poetica, si de a motiva realiza-
rea actului perlocutionar de cumparare.

Creativitatea sintactica

Acest tip de creativitate asigurd in mod intrinsec concentrarea, economia si concizia limbajului [2, p.374]
sau, in termenii lui J.-M. Adam, densitatea discursiva a sloganului, care constd in economie sintactica si
elipsa prin eliminarea conectorilor si altor termeni gramaticali. Pe langa aceasta, se creeaza ,,un sincretism
functional dintre lexic si sintaxa condensand polaritatile pertinente ale mesajului” [5, p.168].

Unul dintre procedeele sintactice de creativitate in discursul publicitar este formarea constructiilor hibride
despre care vorbeste M.Bonhomme [4, p.33-38]. Este vorba de cumularea unei structuri duble intr-un singur
enunt:

(28) Vivez I'ltalie ! (Del Arte, restaurants) — omiterea prepozitiei en, ceea ce Creeaza o ambiguitate lexicala:
vivez en ltalie sau vivez comme en ltalie; or, /’ltalie nu poate avea functia de complement direct al
verbului vivre.

(29) Mangez I'ltalie. (Del Arte, restaurants) — similar exemplului precedent (21), omiterea prepozitiei en
Creeaza urmatoarele constructii: mangez comme en Italie, mangez en Italie; relatia de verb tranzitiv si
complement direct este imposibila in acest caz.

(30) Et I'ltalie est la. (Barilla, produits alimentaires) — toponimul I'ltalie este folosit de regula in functia de
complement circumstantial de loc, ca deixis spatial; constructia /'Ttalie est la poate fi interpretatd in
doua moduri: ne aflam in Italia sau ne simtim ca in Italia.

Prin urmare, in sloganurile publicitare (28) si (29) complementul verbal combina doua functii sintactice:
o functie destinatara (¢rditi/mdncati in Italia) si una descriptiva (trditi/méancati ca si in Italia). In (30) implicitul
constructiei hibride tine de localizarea spatiala (ne aflam in Italia) si de comparatie (ne simtim ca in Italia).

Alteori, condensarea enunturilor are loc prin omiterea verbelor [4, p.33-38] cu continut semantic redus
(étre, avoir, faire):

(31) Une formation. Un métier. Un avenir. (CFA Ferroviaire, Centre de formation d'apprentis)

(32) Votre santé, notre priorité. (MGEL)

(33) Entre nous, plus que des bijoux. (Marc Orian, bijouteries)

In exemplele (31) si (32) lipseste verbul étre, pe cand in exemplul (33) este omis verbul avoir. Omiterea
acestor verbe diminueaza volumul de informatie transmisa destinatarului, faciliteazd memorizarea mesajului
transmis de locutor, creeaza un efect ludic prin ritmul obtinut, sporeste captarea atentiei destinatarului.

Concluzii

Cele mentionate mai sus Ne permit sa conchidem cé discursul publicitar este o naturd creatoare ce presu-
pune transformdri in expresie si continut, intersectandu-Se, in acest sens, cu discursul artistic (textul beletris-
tic), ele fiind doud dintre cele mai creative si flexibile, mai ales in plan lexical.
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Scopul acestor procedee lingvistice consta in emanciparea /ingvistica prin apelarea la ludic ce aminteste
deseori numdratorile, ghicitorile si frimantarile de limba din copildrie. In felul acesta, faza locutionara si
elocutionara este estompati in favoarea celei perlocutionare printr-o adeziune si provocare imediata. In plus,
crearea acestui ,,pseudolimbaj” permite, in acelasi timp, mascarea unei prezentari argumentative mai putin
pertinente (de exemplu, in cazul unui detergent), prin reliefarea etapei finale a procesului persuasiv —
empatia destinatarului fatd de produs. Odata limitat numarul termenilor din limbajul standard, discursul
publicitar risca sa-si piarda din expresivitate, culoare, forta etc.

Vom recunoaste totusi ca aceste creatii lexicale, de reguld, nu se impun 1n vocabularul unei limbi, rareori
fiind adoptate si raspandite, generalizate; ele au o duratd scurtd, nu rezistd mult dupa incetarea perioadei de
difuzare a reclamelor in care au fost cunoscute.

Astfel, creativitatea este o abatere intentionatd de la standardele textualitatii, contribuind la cresterea
numarului de implicaturi contextuale care pot fi ulterior confirmate sau anulate, accentuate, contrazise sau
respinse.

Aceasta insd implica si anumite riscuri ce tin de acceptabilitatea discursului dat si, respectiv, de pertinenta
acestuia; or, cu cat mai figurat este sensul expresiei, cu atit mai multe implicaturi ea contine. Astfel, pe
masurd ce limbajul devine mai figurativ, interlocutorul trebuie sia-si asume mai multd responsabilitate n
interpretarea implicaturilor.
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