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Introducere. Unul dintre cele mai raspandite tipuri de discurs in prezent este cel
publicitar. Am putea afirma, fara sa exageram, ca trdim intr-o lume a publicitétii, cd suntem
inconjurati, chiar atacati, de reclame — pe strazi, la televizor, la radio, in internet, in presa scrisa.
Or, numarul de panouri publicitare, afise, bannere, videoclipuri etc. este atdt de mare, incat
devine, de multe ori, iritant. Astazi, sunt promovate atat produse si servicii, cat si institutii, firme
si companii intregi. In acest caz, organizatiile trebuie si demonstreze nu doar ca existi, ci si sa
comunice acest fapt. Se poate afirma cad o organizatie exista cu atdt mai mult, cu cat mai multi o
aud, o vad, o citesc, o citeazd. Mediul academic nu face exceptie in acest sens.

Pe de alta parte, este greu de subapreciat importanta publicitatii in obtinerea de profit
financiar. De exemplu, se estimeazd cd un spot de numai 30 de secunde la TV, in timpul
serialului ,,The Big Bang Theory”, care are un auditoriu de circa 19,2 milioane de telespectatori
pe episod si este difuzat de CBS, costd 326.260 de dolari, un record depasit doar de reclamele
difuzate in timpul Ligii Nationale de Fotbal din SUA, relateaza ,,Business Insider”, citat de
ziare.com [7].

Nu putem vorbi insad despre publicitate fard sd o abordam si din perspectiva limbajului, a
tipurilor de discurs utilizate in vederea persuadarii publicului, dar si, mai ales, a aspectului
corectitudinii stilistice si gramaticale a acestuia.

Obiectivele lucririi. In lucrarea de fata ne-am propus si abordam subiectul discursului
publicitar, sa trecem 1n revista opiniile specialistilor privind tipologia si caracteristicile acestuia,
sa analizam discursul publicitar in limba romana din Republica Moldova sub aspectul
corectitudinii lingvistice, sd evaluam ,stangaciile” comise de autorii de texte publicitare,
examinand mai multe cazuri de publicitate televizata, stradala si online.

Metodele de cercetare. Pentru realizarea acestor obiective, am aplicat urmatoarele
metode si procedee de cercetare: metodele stiintifice generale, precum documentarea stiintifica,
analiza si sinteza, metoda generalizarii teoretice; metodele lingvistice, precum analiza

contextuald, procedeul atestdrii erorilor in texte s.a.


http://www.businessinsider.com/the-big-bang-theory-is-the-most-expensive-show-for-ads-on-tv-the-brief-2013-10
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Rezultatele cercetirii. Provenit din latinescul discursus si aflat la granita lingvisticii cu
sociologia, psihologia, teoria comunicarii si filosofia limbajului, discursul reprezinta ,,orice
enuntare care presupune un locutor si un auditor, precum si intentia locutorului de a-l influenta
pe celalalt intr-un mod oarecare” [5, p.47]. Asadar, discursul implicd participarea a cel putin
doud personaje (virtuale sau concrete, individuale sau colective, aflate in coprezentd sau nu) si
prin care trebuie sa Intelegem atdt producerea, cat si receptarea si decodarea mesajelor [3, p.22].

Fiind o activitate umana care se realizeaza pe mai multe cdi si care are un scop, discursul
poate fi abordat din perspective didactice, pedagogice, politice, juridice, publicitare etc. Prin
discurs publicitar se intelege existenta unui ansamblu discursiv, care presupune prezentarea
concisd a unui produs (comercial, cultural, politic) si care, prin functia referentiald, are rolul de a
convinge publicul de importanta si utilitatea lui. Limbajul utilizat se sprijind pe un corpus de
expresii admise social, datorita difuzarii mesajelor pe o scara larga, iar prin sincretismul dintre
dimensiunea lingvistica, iconica si plastica, discursul publicitar este unul persuasiv, deoarece
urmareste o actiune (a cumpara, a alege, a se implica) din partea alteritatii [3, p.23]. Astfel,
pentru a-si atinge scopul, discursul publicitar foloseste 0 serie de mijloace, prin care il face pe
celdlalt (publicul-tinta / cumparatorul), sd actioneze conform intentiilor sale.

Avand 1n vedere cele expuse mai sus, putem afirma ca intentia discursului publicitar este
aceea de a determina consumatorul sa se comporte asa cum doresc publicitarii. Creatorii de
discursuri publicitare ,,se vor ingriji de ceea ce vor comunica, de modul in care vor alege
cuvintele, de ordinea in care le vor randui in mesaj, atenti la tot ceea ce poate privilegia
extragerea unui anumit sens din cele ce vor spune” [2]. Astfel, prin interventia discursiva,
publicitatea isi poate Indeplini scopurile, desigur, doar aldturi de imagini sugestive care sa
convingda. Dar, pentru a-si manifesta latura persuasiva, discursul utilizat in comunicarea
publicitara trebuie sa fie unul verosimil, iar publicitatea nu trebuie sa abuzeze de puterea sa de
influentare a publicurilor” [3, p.25]. O conditie obligatorie este ca ea sd se adecveze realitatilor
socioculturale si sa reprezinte evenimente si situatii stereotipe in gandirea destinatarilor.

Existd viziuni diverse asupra tipologiei discursului publicitar. Astfel, Georges Péninou,
citat de Vasile Dancu, clasifica discursurile utilizate in publicitate in functie de caracterul
mesajelor publicitare, dupd cum urmeaza:

a) Discursuri bazate pe denotayie referentiala, care au scop informativ;

b) Discursuri bazate pe conotatie, care au scop psihologic [1, p.98].

Constantin Salavastru deosebeste:

a) Discursul retoric, care urmareste fie persuadarea, fie seducerea, fie incitarea
publicului. Astfel, orice fraza scrisa, asociatd cu imagini statice sau aflate in miscare,
constituie un discurs retoric, avand menirea sa influenteze sau sa schimbe mentalitati,
optiuni, atitudini sau conceptii. De fapt, fiecare reclama urmareste sa persuadeze prin

utilizarea acestui tip de discurs.
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b) Discursul argumentativ, care, de asemenea, urmareste convingerea publicului,
insa foloseste in acest scop informatii complete cu privire la aspectul, modul de utilizare sau
beneficiile unui produs; pentru acest tip de discurs ,,semnificativd este dimensiunea sa
prescriptiv-incitativa si folosirea frazelor descriptive sau apreciative” [4, p.57]. Exemple de
discurs argumentativ sunt cele in care sunt promovate automobile sau aparate electrocasnice.

C) Discursul referential, care mizeaza pe reactia rationala a subiectului, datoritd
canalizarii atentiei pe mesajul publicitar in sine; el este nu atat un discurs al adevarului, Ci,
mai degraba, unul al verosimilului, deoarece, ,,prin faptele ce-i stau la indemana, creatorul
trebuie s prezinte lucrurile care par adevarate, tinand nsa cont si de rationalitatea sociala,
de conventii si de bunul simt” [1, p.98].

d) Discursul ironic, in cadrul cdruia comunicarea publicitard rastoarnda sensurile
obignuite intr-o manierd creativa, folosind atat umorul, cat si ironia, fard sa recurga la
utilizarea cliseelor, la simtul comun; el are rolul sa ,,valorizeze receptorul, considerandu-l apt
pentru o competenta interpretativa superioara” [1, p.99].

e) Discursul mitic, care este un discurs proiectat in imaginar (in opozitie cu
discursul referential, care 1si extrage sensurile din realitate), el recurge la simboluri si
legende universale, iar elementele mitologice esentiale utilizate n publicitate sunt: apa,
cerul, pdmantul sau focul. Un exemplu de discurs publicitar mitic este cel utilizat In
reclamele televizate pentru sapunul FA sau deodorantul pentru barbati Old Spice, reclame
care fac apel la mitul naturii, al prospetimii salbatice, al puritatii.

Indiferent de strategiile abordate in elaborarea discursului publicitar, este evident ca
acesta urmadreste sa persuadeze, adica sa convingd destinatarul sa creada, sd gandeascad sau sa
(vrea sd) faca un anumit lucru. Asadar, fiecare mesaj publicitar, fie ca se bazeaza pe persuadare
in sine, fie cd e construit pe argumentare, adevar, ironie sau reverie, are drept scop informarea si
seducerea publicului-tinta.

In ce priveste limbajul discursului publicitar, se observa o predilectie pentru figuri de stil,
in special metafore, pentru adjective si prefixoide superlative (de ex.: superoferzd,
megareduceri, superpret etc).

Pe langd limbaj, un rol complementar, dar important in comunicarea publicitard,
televizata sau virtuala, il are imaginea. Bineinteles, omul ajunge sa creada daca vede si daca i se
demonstreaza eficienta argumentarii logice a mesajelor: ,,astazi, creativitatea si artificiile vizuale
au puterea de a seduce mai usor publicul, imperialismul imaginii detronand formele arhaice de
promovare, bazate doar pe texte descriptive” [3, p.30].

Publicitatea televizatd si cea virtuald, subiect care constituie obiectul acestei lucrari, nu
poate exista, prin urmare, fara elementele vizuale. Dar, pentru a contribui la receptarea corecta a

acestui tip de discurs, specialistii din publicitate trebuie sa se asigure de existenta unei corelatii
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intre imagini si discursul expus. In plus, interesul publicului va putea fi captat doar cu conditia
ca si imaginea respectiva sa fie credibila.

Un aspect important al discursului publicitar, mai cu seama al celui vehiculat in spatiul
mediatic din Republica Moldova, este cel al corectitudinii limbajului. Trebuie sa recunoastem ca,
chiar dacd in spatele promovarii unui produs sau serviciu stau echipe intregi, greselile apar
periculos de des. In randurile ce urmeaza, vom exemplifica aceasti idee cu o serie de erori pe
care le-am identificat in publicitatea stradald, televizatda si virtuala. Am constatat ca cele mai
frecvente sunt greselile gramaticale si de ortografie — atat pe panourile publicitare, cat si in
denumirile si sloganele agentilor economici, dar si in anunturile simple plasate de locuitori. De
multe ori, textele sunt scrise fara diacritice, se omit litere, lipseste cratima unde este necesar sau
se introduce unde nu se cuvine. Prezentdm in continuare cateva exemple de greseli gramaticale
depistate chiar in capitala: incalteminte si accesorii (Corect: incaltaminte si accesorii); lingerie
sau linjerie pentru femei (corect: lenjerie); peata de struguri (corect: piata de struguri);
reparatia ceasurelor (COrect: reparatia ceasurilor); ioga (corect: yoga); aerobica (in loc de:
aerobic); clubul sportiv ,, Terraten” pentru copii si maturi (corect: Clubul Sportiv ,, Terraten”
pentru copii si maturi).

In unele anunturi se atesta lipsa de acord gramatical: gustdri fierbinte; gustdri rece,
placinte fierbinte (in loc de: gustari fierbinti; gustari reci, pldcinte fierbinti). Pe un panou
publicitar plasat in fata unei cafenele clientilor le sunt propuse: feluri intai, felul doi, bukate la
gratar. Primele doud expresii constituie calchieri (nepsoe 6000, smopoe 611000), in cea de-a
treia se atesta folosirea literei K in loc de ¢, tendinta tot mai pronuntata in ultimul timp.

Intr-o alta reclamd, am atestat urmatoarea expresie: Apa minerala ,,Om”: bea de a trai
(corect: bea pentru a trdi). In sloganul Gustos poate fi si sandtos, autorul comite doud erori intr-
un singur enunt (un calc si confundarea semnelor diacritice in literele d si @). Versiunea corecta
ar fi: Mdncarea gustoasa poate fi si sandtoasa.

Anunturile plasate pe panourile de publicitate si in statiile de troleibuze de cétre locuitorii
de rand ai capitalei, de asemenea, reprezinta o sursd de incdlcare flagranta a normelor
exprimarii
corecte. Prezentam doar un exemplu: ,, Urjent!!!! Se vinde Apartamentul in casa noud, penhouse
et.8/8. Reparat, mobilat, 2 balcoane, 2 clodovci, 112 m.p. Pret 580 eur/m?”. Nu trebuie si fii
absolvent al unei facultdti de litere, pentru a sesiza amestecul de greseli (de toate tipurile), ce
abunda 1n acest text.

Aceeasi ignoranta izvoraste si din anunturile din mediul on-line. Vom evita reproducerea
literala a acestor ,texte publicitare”, in care se regaseste intreg spectrul de erori (stilistice,
gramaticale, de ortografie, de punctuatie etc.) si care ar putea constitui subiectul unui studiu
aparte. Vom semnala insd cateva caracteristici esentiale, desigur condamnabile: renuntarea la

semnele diacritice; scrierea unor cuvinte doar prin consoane, adica renuntarea (partiala sau
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totala) la notarea vocalelor (nzre in loc de vdnzare); scrierea cu initiala minusculd a enunturilor si
a numelor proprii; scrierea cu majuscule a intregului text sau a unor substantive comune;
renuntarea la semnele de punctuatie sau folosirea inadecvata a acestora (de exemplu, plasarea
virgulei intre grupul subiectului si cel al predicatului); nerespectarea normelor ortografice (iesti
in loc de esti, biton in loc de beton s.a.); utilizarea barbarismelor, in special a rusismelor (scaturi,
clodovci); prezenta greselilor de stil (de ex.: marimi mari — tautologie; corect: masuri mari) s.a.

Elena Ungureanu mentioneaza ca, odata cu aparitia Internetului, deci si a comunicarii on-
line, 1n istoria scrisului, pentru prima datd poate, devine posibild negocierea atat de rapida intre
emitiator si receptor, iar pentru o buna comunicare, emititorul si receptorul trebuie sa aiba o
modalitate comund de exprimare, sd nu existe diferente prea mari intre Incarcatura semantica
transmisa prin cuvinte a celor doi, cu alte cuvinte s se utilizeze un cadru comun de referinta [6,
p.69]. Acest fapt nu le acorda insa autorilor dreptul de a plasa anunturi de un agramatism total,
doar din considerentul ca si publicul-tinta face parte (eventual) din aceeasi categorie.

In reclamele difuzate la posturile TV, de asemenea, se intdlnesc erori, acestea fiind, de
cele mai multe ori, stilistice. Prezentim doar cateva, selectate din spoturile publicitare din ultima
perioada. In unul dintre ele, protagonistul afirma: ,, Acum au apdrut televizoare noi, in care sunt
incluse din fabrica convertorul...”. E lesne de observat doua erori: lipsa acordului intre subiect
(convertorul) si predicat (sunt incluse) si o cacofonie (din fabrica convertorul). La fel de usor
este a le corecta. latd o versiune: ,,Acum au aparut televizoare noi, in care convertorul este
inclus inca la fabrica...”

Intr-un alt spot publicitar, sunt utilizate enunturile: De facto, argumentele sunt atuul
nostru forte. ,, Apeymenmot u paxmer” — veridic si important. Expresia atuul forte este nereusita,
dat fiind ca un atu este o ,,carte cu cea mai mare valoare” (in jocul de carti) sau, cu sens figurat,
un ,.element care, intr-o anumitd Tmprejurare, oferd cuiva un avantaj sau o sansa in plus”, iar
,forte” (adjectiv invariabil) are sensul ,tare, puternic”, fiind folosit in imbinari de tipul:”punct
forte”, ’valuta forte”.

Consideram mai reusite expresiile: De facto, argumentele sunt atuul nostru. Sau: De facto,

argumentele sunt punctul nostru forte.

O greseald frecventa 1n spoturile publicitare difuzate la TV este si expresia ,,aniversarea a

n ani”, care constituie o tautologie cu valoare pleonastica. De ex.: Aniversarea a 42 ani a GYSK
oferd promotii fantastice. In dictionarele explicative cuvantul ,aniversare” este definit drept
»faptul de a aniversa; zi in care se sarbatoreste un numar de ani de la producerea unui
eveniment”. Prin urmare, utilizarea cuvantului ,,ani” in acest context este de prisos. Forma

corectd este: aniversarea a 42-a.

Intr-un alt spot, suntem indemnati si procuram un anumit tip de saltele si plipumi pentru

ca doar astfel ,,stim ca intotdeauna vom dormi intr-un pat igienic si curat”. Dat fiind ca aceste

doua cuvinte (igienic si curat) sunt sinonime, utilizarea lor in aceeasi imbinare este gresita.

10
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Astfel, vom folosi una dintre expresiile: pat igienic, pat curat. Tot aici ni se promite ca vom
dormi ,,in confort anul imprejur”. EXpresia constituie o calchiere a expresiei rusesti ,, kpyeiuwiil

200”. Echivalentele ei in limba romana sunt: , tot anul”, , anul intreg” sau ,,pe parcursul

intregului an”.
La un post TV suntem avertizati: Acest program poate fi vizionat de copiii de sub 12 ani

doar impreuna, sau cu acordul parintilor. Versiunea corecta este: copiii cu vdrsta de pand la 12

ani. In plus, utilizarea virgulei este de prisos in acest enunt.
Prezentam si cateva cazuri de incompatibilitate semantica (greseald de stil definita drept
semantice ale acestora privind asocierea sintactica’):

- Intrati in show-room-ul , Mobilis”_sa faceti cunostinta cu viitorul vostru mobilier —

greseala consta in utilizarea locutiunii verbale ,,a face cunostintd cu”, ce are sensul ,,a

lega relatii sociale cu o persoand” in loc de ,,a lua cunostintd de”, care inseamnd ,,a se

informa”.

- Cel mai rapid mod de a recupera hipertensiunea arteriala - corect: Cel mai rapid mod

de a trata hipertensiunea arteriala. Verbul ,,a recupera” are sensul: ,,a obtine din nou, a
redobandi, a recastiga”. Or, este indoielnic faptul ca cineva ar mai dori sa-si recapete
hipertensiunea dupa ce a tratat-0.

In spoturile in care sunt promovate diferite medicamente, in virtutea faptului ci ele se
difuzeaza alternativ in limbile roména si rusa, se atestd mai cu seamad calcuri, de ex.. Cand
durerea este un chin, iti ajuta , Nalgesin”. Spre deosebire de limba rusa, in care cere un
substantiv in Dativ, in limba roména verbul ,,a ajuta” este urmat de un substantiv in Acuzativ,
dat fiind ca este verb tranzitiv. Astfel, forma corecta este te qjuta.

Urmatoarele erori au fost selectate din spoturile de promovare a campaniei de vaccinare:

Etapa doi va avea o durati de 3-6 luni in dependentd de vaccinurile disponibile. /n

dependenta de este un calc dupa rusescul 6 3asucumocmu om. Echivalentul in limba romana al
acestei expresii este: in functie de. In acelasi enunt atestim si lipsa acordului intre substantiv
(feminin) si numeral (masculin): etapa doi in loc de etapa a doua. In enuntul imediat urmitor din
acelasi spot, se mai atestd un calc: Etapa a treia (...) va dura pana cand Republica Moldova nu

va atinge imunitatea colectiva (din rus. noxa ne docmuenem). Forma corectd in limba romana

este cea afirmativa: ... pana cand Republica Moldova va capata imunitate colectiva.

Intr-un alt spot publicitar, cu acelasi subiect, autorii cunosc si folosesc corect expresia ,,in
functie de”: In functie de disponibilitatea vaccinurilor, campania de vaccinare va dura pand
cdnd noi (...) vom fi in siguranta... Totusi si el au comis o eroare (o tautologie), utilizdnd in
context apropiat doud cuvinte cu aceeasi radacina: vaccinuri, vaccinare. O posibila varianta ar fi:
In functie de disponibilitatea vaccinurilor, campania de imunizare va dura pdand cind noi (...)

vom fi in sigurantd...

11



Conferinta stiintifica internationala a studentilor

Intr-un al treilea spot, la aceeasi temi, protagonista informeaza publicul cu privire la
etapele de creare a vaccinurilor. Desi are, in general, un limbaj Ingrijit, nici aceasta nu a putut
evita unele erori de exprimare. De exemplu, utilizeaza expresia procesul standdrt (cu accent pe
ultima silabd), in loc de procesul standard (in cuvantul standard accentul se pune pe prima
silaba). O alta eroare s-a strecurat in enuntul: /n acest timp, din cauza numdrului mare de cazuri
de Covid-19 la nivel global, studiile clinice au putut acumula date despre eficienta vaccinurilor
intr-un timp foarte scurt. Conform regulii, din cauza se utilizeaza cand actiunea are un efect
negativ, iar in cazul unui efect pozitiv se foloseste prepozitia datoritd. In enuntul citat, efectul
este totusi unul pozitiv: s-au acumulat date intr-un timp foarte scurt. Prin urmare, datorita
numarului mare de cazuri de Covid-19 la nivel global, studiile clinice au putut acumula date
despre eficienta vaccinurilor intr-un timp foarte scurt.

Un alt text publicitar, care vizeaza acelasi subiect de interes major, a fost plasat pe o retea
de socializare: Campania de vaccinare impotriva COVID-19 va fi extinsa pentru urmdtoarele
grupuri tintd, incluse in a doua etapa de vaccinare, precum: adultii cu varsta de peste 60 ani, a
persoanelor cu comorbiditati (grup cu risc sporit) si a persoanelor cu comorbiditati pentru care
infectia COVID-19 prezinta un risc sporit a formelor grave si decesului de virsta 18-60 ani.

Trebuie sa observam aici mai multe greseli: lipsa de acord intre partile omogene (adultii cu

vdrsta de peste 60 ani, a persoanelor cu comorbiditati...; corect: adultii cu virsta de peste 60

ani, persoanele cu comorbiditati...); utilizarea articolului posesiv a in loc de al (in expresia ,, risc
sporit a formelor grave”; acordul corect ar trebui sa fie : ,,risc sporit al formelor grave ”);
echivocul:

persoanelor cu comorbiditati pentru care infectia COVID-19 prezinta un risc sporit a formelor

grave si decesului de varsta 18-60 ani (echivocul apare deoarece expresia ,,de varsta 18-60 de

ani” urmeaza dupa cuvantul ,,deces”, de aceea ea ar trebui plasata imediat dupa substantivul pe
care il determind: persoane de 18-60 de ani). De fapt, dupa parerea noastrd, enuntul in intregime
ar trebui reformulat.

Fara indoiala, sirul greselilor comise in discursul publicitar in limba romana in spatiul
mediatic din Republica Moldova ar putea fi continuat cu alte zeci de exemple. Scopul nostru insa
nu a constat In a realiza o cercetare exhaustiva, ci In a semnala Insdsi existenta si, implicit,
pericolul erorilor strecurate in astfel de texte.

Concluzii

In urma celor analizate mai sus, putem conchide ci discursul publicitar are o influentd
puternica asupra receptorului, date fiind multitudinea si diversitatea de mijloace care se afla la
indemana autorilor. Apelul la figuri de stil se regdseste in majoritatea sloganurilor publicitare, de
la cele mai simple pana la cele mai complexe, insd frecventa erorilor de stil comise in astfel de

texte este periculos de mare. Astfel, pentru vorbitorii din Republica Moldova este foarte

12
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important a acorda o atentie sporita corectitudinii elabordrii discursului, ca demonstratie a unei
inalte culturi de comunicare.

Judecata asupra corectitudinii si a incorectitudinii are in domeniul limbii un spatiu
privilegiat: norma lingvisticd este deja bine constituitd, explicit formulatd de o autoritate
(academie, comunitate a specialistilor). Cu toate acestea, a afirma ca unii autori de spoturi
publicitare ignora normele limbii literare este mai mult decat un eufemism.

Desi existd o decizie prin care Primaria municipiului Chisindu ii obligd pe agentii
economici sa coordoneze toate textele publicitare cu Centrul National de Terminologie, aceasta
decizie nu prevede si amenzi pentru nerespectarea ei, deci este si ea ignoratd, de cele mai multe
ori. In atare conditii, nu ne rimane decat si optim pentru formarea unei culturi lingvistice a
furnizorilor si a consumatorilor de texte publicitare. Or, cel mai mare pericol al greselilor
(ortografice, morfologice, stilistice) strecurate in discursul publicitar constd in faptul ca, fiind
difuzate intermitent la posturile TV si in mediul on-line, ele pot fi intelese si acceptate drept
norma de exprimare si, in consecintd, preluate In comunicarea cotidiand de catre vorbitorii
neavizati.
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