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REZUMAT

In aceasti lucrare am tratat un subiect insuficient discutat in lingvistica romaneasca de pana
acum: creativitatea lexicala si modul in care aceasta se manifesta la nivelul limbajului publicitar
romanesc, un tip de limbaj persuasiv prin definitie, care se reinventeaza continuu, utilizand astfel
constant creatii lexicale si forme expresive cit mai frapante cu putinta.

Avand in vedere ca acest fenomen lingvistic nu reprezintd altceva decat o componenta
inerentd a creativitatii umane In genere, abilitate specificd omului, ba mai mult, considerata, la un
moment dat, ,,nu doar o proprietate a unor oameni exceptionali, ci 0 proprietate exceptionala a
tuturor oamenilor” [t.n.] (Carter 2004: 13), am prezentat initial principalele abordari teoretice,
extralingvistice, cu privire la acest fenomen (cercetari psihologice, biologice, cognitive,
perspectiva socioculturald), in general, pentru a putea urmari apoi, in baza acestora, creativitatea
lexicala, in particular.

Dat fiind faptul ca interpretarea optima, CU succes, a unei creatii lexicale depinde adesea
exclusiv de factori (extra)lingvistici, precum contextul discursiv in care o creatie lexicald este
ocurenta, dar si contextul sociocultural; cunostintele generale ale interlocutorilor; backgroundul
lor cultural (in special al receptorului, in cazul limbajului publicitar, intrucat, aici, atingerea
scopului mesajului creativ e dependentd mai ales de modul de interpretare al acestuia, dar, totodata,
si de informatiile pe care emitatorul le pune la dispozitie), am descris principalele teorii de
lingvistica cognitivista, in baza carora putem explica intr-un mod mult mai potrivit aspectele cele
mai dominante ale creativitatii lexicale: teoria fuzionarii conceptuale, limbajul figurativ in
perspectiva cognitivistd, (re)categorizarea lexicala in baza modelului prototipic, teoria relevantei
si teoria proeminentei sensurilor. Pentru cd fenomenul care ne intereseaza apartine, din punct de
vedere formal, de domeniul formarii cuvintelor, am adus in atentie, de asemenea, cateva aspecte
ce tin de principalele teorii de morfologie lexicala, care, adesea, tinand cont de unele perspective
cognitiviste, au relevat aspecte interesante si in ceea ce priveste creativitatea lexicala — de pilda,
notiunea de compus creativ (Benczes 2006, 2007, 2010).

De asemenea, intrucat conceptul de productivitate lexicala este definitoriu pentru tiparele
de formare de cuvinte de care se ocupd morfologia lexicald, tipare care, prin definitie, produc
constant noi elemente lexicale, bazandu-se pe repetitivitate si recurentd h uz, am considerat

necesar sa descriem creativitatea lexicala si din acest punct de vedere. Astfel, fenomenul care ne



intereseaza se contureaza, in general, drept unul complementar productivitatii lexicale, fiindca se
abate adesea de la regulile morfologice, deconstruieste tipare, le reinventeaza, fiind nonrepetitiv si
nonrecurent, dependent exclusiv de context; cel mai adesea, creatiile lexicale au statut de hapax
legomena, fiind ocurente doar o singura data, intr-un anumit context. Totodata, punerea in relatie
a celor doua concepte (creativitate lexicald — productivitate lexicala) a ridicat problema unor noi
dihotomii precum creatie lexicald — inovatie lexicald Sau creativitate lexicald — neologie.

Corpusul variat si bogat ne-a permis sa observam ca limbajul publicitar romanesc abunda
in forme expresive din ce in ce mai creative, lucru care se datoreaza atdt naturii acestui tip de
limbaj, cat si societatii actuale, in care sunt in permanenta inventate noi produse si noi concepte,
ceea ce necesita noi denumiri sau redenumiri, prezentate intr-o maniera cat mai atractiva.

Tindnd cont de materialul de analiza variat, excerptat din cadrul corpusului format din
reclame romanesti in forme cat mai diverse (din presa scrisa, din mass-media audiovizuala ori din
publicitatea electronica), dar si de materialul teoretic consultat pana acum (in special de studiile
de morfologie lexicald), am incercat sa realizam o clasificare minimala a creatiilor lexicale din
limbajul publicitar roménesc (in tipuri formale, tipuri semantice si tipuri mixte). Desigur, aceasta
necesitd o Tmbogdtire, care va fi realizatd ulterior in baza unei reclasificari a corpusului si a
imbogatirii lucrarii cu noi materiale bibliografice, mai ales ca trebuie sd avem mereu 1n vedere ca
publicitatea se reinventeaza continuu, inclusiv in plan lingvistic.

Lucrarea a urmarit astfel plasarea acestui subiect (despre un fenomen existent in limba
romanad, ca in orice altd limba, specific, intr-o oarecare masurd, fiecarui individ in parte), in
contextul international si in stadiul actual al cercetarilor in domeniu (cu precadere cele din spatiul
anglofon, dar si din cel romanic — francez, italian, spaniol). Am dorit sa aratam ca fenomenul de
creativitate lexicald in limbajul publicitar romanesc nu este unul artificial, marginal, ci un subiect
care ar trebui supus atentiei mai mult, asa cum se intdmpla in studiile de specialitate internationale.
Tn plus, intr-un discurs persuasiv cum este cel publicitar, creativitatea lexicald necesiti o atentie
sporitd, atat din partea creatorilor de publicitate (i.e. copywriteri), care o pot folosi ca instrument
de persuadare, cat si din partea receptorilor mesajului publicitar creativ, aflati in pozitia-cheie de

potentiali cumparatori.



