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REZUMAT 

 

În această lucrare am tratat un subiect insuficient discutat în lingvistica românească de până 

acum: creativitatea lexicală și modul în care aceasta se manifestă la nivelul limbajului publicitar 

românesc, un tip de limbaj persuasiv prin definiție, care se reinventează continuu, utilizând astfel 

constant creații lexicale și forme expresive cât mai frapante cu putință.  

Având în vedere că acest fenomen lingvistic nu reprezintă altceva decât o componentă 

inerentă a creativității umane în genere, abilitate specifică omului, ba mai mult, considerată, la un 

moment dat, „nu doar o proprietate a unor oameni excepționali, ci o proprietate excepțională a 

tuturor oamenilor” [t.n.] (Carter 2004: 13), am prezentat inițial principalele abordări teoretice, 

extralingvistice, cu privire la acest fenomen (cercetări psihologice, biologice, cognitive, 

perspectiva socioculturală), în general, pentru a putea urmări apoi, în baza acestora, creativitatea 

lexicală, în particular. 

Dat fiind faptul că interpretarea optimă, cu succes, a unei creații lexicale depinde adesea 

exclusiv de factori (extra)lingvistici, precum contextul discursiv în care o creație lexicală este 

ocurentă, dar și contextul sociocultural; cunoștințele generale ale interlocutorilor; backgroundul 

lor cultural (în special al receptorului, în cazul limbajului publicitar, întrucât, aici, atingerea 

scopului mesajului creativ e dependentă mai ales de modul de interpretare al acestuia, dar, totodată, 

și de informațiile pe care emițătorul le pune la dispoziție), am descris principalele teorii de 

lingvistică cognitivistă, în baza cărora putem explica într-un mod mult mai potrivit aspectele cele 

mai dominante ale creativității lexicale: teoria fuzionării conceptuale, limbajul figurativ în 

perspectivă cognitivistă, (re)categorizarea lexicală în baza modelului prototipic, teoria relevanței 

și teoria proeminenței sensurilor. Pentru că fenomenul care ne interesează aparține, din punct de 

vedere formal, de domeniul formării cuvintelor, am adus în atenție, de asemenea, câteva aspecte 

ce țin de principalele teorii de morfologie lexicală, care, adesea, ținând cont de unele perspective 

cognitiviste, au relevat aspecte interesante și în ceea ce privește creativitatea lexicală – de pildă, 

noțiunea de compus creativ (Benczes 2006, 2007, 2010). 

De asemenea, întrucât conceptul de productivitate lexicală este definitoriu pentru tiparele 

de formare de cuvinte de care se ocupă morfologia lexicală, tipare care, prin definiție, produc 

constant noi elemente lexicale, bazându-se pe repetitivitate și recurență în uz, am considerat 

necesar să descriem creativitatea lexicală și din acest punct de vedere. Astfel, fenomenul care ne 
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interesează se conturează, în general, drept unul complementar productivității lexicale, fiindcă se 

abate adesea de la regulile morfologice, deconstruiește tipare, le reinventează, fiind nonrepetitiv și 

nonrecurent, dependent exclusiv de context; cel mai adesea, creațiile lexicale au statut de hapax 

legomena, fiind ocurente doar o singură dată, într-un anumit context. Totodată, punerea în relație 

a celor două concepte (creativitate lexicală – productivitate lexicală) a ridicat problema unor noi 

dihotomii precum creație lexicală – inovație lexicală sau creativitate lexicală – neologie. 

Corpusul variat și bogat ne-a permis să observăm că limbajul publicitar românesc abundă 

în forme expresive din ce în ce mai creative, lucru care se datorează atât naturii acestui tip de 

limbaj, cât și societății actuale, în care sunt în permanență inventate noi produse și noi concepte, 

ceea ce necesită noi denumiri sau redenumiri, prezentate într-o manieră cât mai atractivă. 

Ținând cont de materialul de analiză variat, excerptat din cadrul corpusului format din 

reclame românești în forme cât mai diverse (din presa scrisă, din mass-media audiovizuală ori din 

publicitatea electronică), dar și de materialul teoretic consultat până acum (în special de studiile 

de morfologie lexicală), am încercat să realizăm o clasificare minimală a creațiilor lexicale din 

limbajul publicitar românesc (în tipuri formale, tipuri semantice și tipuri mixte). Desigur, aceasta 

necesită o îmbogățire, care va fi realizată ulterior în baza unei reclasificări a corpusului și a 

îmbogățirii lucrării cu noi materiale bibliografice, mai ales că trebuie să avem mereu în vedere că 

publicitatea se reinventează continuu, inclusiv în plan lingvistic. 

Lucrarea a urmărit astfel plasarea acestui subiect (despre un fenomen existent în limba 

română, ca în orice altă limbă, specific, într-o oarecare măsură, fiecărui individ în parte), în 

contextul internațional și în stadiul actual al cercetărilor în domeniu (cu precădere cele din spațiul 

anglofon, dar și din cel romanic – francez, italian, spaniol). Am dorit să arătăm că fenomenul de 

creativitate lexicală în limbajul publicitar românesc nu este unul artificial, marginal, ci un subiect 

care ar trebui supus atenției mai mult, așa cum se întâmplă în studiile de specialitate internaționale. 

În plus, într-un discurs persuasiv cum este cel publicitar, creativitatea lexicală necesită o atenție 

sporită, atât din partea creatorilor de publicitate (i.e. copywriteri), care o pot folosi ca instrument 

de persuadare, cât și din partea receptorilor mesajului publicitar creativ, aflați în poziția-cheie de 

potențiali cumpărători. 

 


