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Abstract: This article deals with the issue of portmanteau words occurring in the present-day
Romanian language of advertising, the most frequent type of lexical creation in this type of
discourse. As blending, the main linguistic phenomenon underlying portmanteau words, is
still considered, in most of the reference studies, a fuzzy word-formation process, involving
the use of a variety of other lexical and phonological sub-processes, blends like portmanteaus
were discussed in very few Romanian studies, despite their frequency in use (especially in
advertisements, mass media, literature and, also, slang and colloquial language). In the
Romanian advertisements, portmanteaus vary a lot in their structure, as they are created by
different combinations of blending and telescopic sub-processes; however, we noticed that the
main part of them involve proper names (i.e. commercial names — of products or brands) as
one of the source words. This is not a haphazard thing, as they constitute effective persuasive
strategies in the discourse of advertising and they base upon the public’s memory. Moreover,
they represent a source of amusement and pleasure for the target public. Also, functioning as
shortened words packed into one, but at the same time condensing a large amount of
information, portmanteaus assure the economy of expression, being at the same time very
suggestive.

Keywords: blending, portmanteau words, telescopic blends, advertising, persuasive
discourse.
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1. Introducere

Caracterizat de eterogenitate si de originalitate, limbajul publicitar constituie un mijloc
de a construi realitati virtuale, prin imagini si forme lexicale cat mai expresive si inedite,
adaptate ,Ja contextul social cotidian: noutate terminologicd si constructii dense, uneori
eliptice, discontinue, care pot alterna cu expresia evocatoare poetica, cu formula colocviala de
adresare si cu exactitatea stiintifica” (Bédlanescu 2006: 9). Dincolo de acest scop, creatiile
lexicale, adesea forme lexicale ludice, se constituie si ca instrumente de bazd pentru
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indeplinirea functiei persuasive a discursului publicitar, prin captarea atentiei, trezirea
interesului si seducerea receptorului’.

Avand ca punct de plecare un corpus bogat si variat, alcatuit din reclame romanesti in
diverse forme (scrisd, orald, mixtd), selectate din brosuri si cataloage ale unor firme
comerciale, comunicate de presa, spoturi publicitare difuzate in mass-media audio-vizuala,
panouri, afise si pliante publicitare, fluturasi publicitari, de pe internet (din cadrul unor
portaluri care au ca interes publicitatea romaneasca sau din cadrul unor website-uri care
prezintad diverse produse sau servicii), din perioada actuala (2010-2015), am putut remarca, in
publicitatea roméaneasca contemporand, prezenta unui numar suficient de mare de forme
lexicale condensate de tipul cuvintelor-valiza®, in pofida lipsei generale de atentie acordate
fuzionarii, de-a lungul timpului, in lucrdrile de lingvistica, ca procedeu de formare de noi
cuvinte® (Lehrer 2007: 115; Brdar-Szabo si Brdar 2008: 171-172). Astfel, ne propunem sa
urmdrim modul in care se prezintd aceste tipuri lexicale in limbajul publicitar actual,
mijloacele prin care sunt formate, ce categorii ale cuvintelor-valiza predomina in acest tip de
limbaj si ce rol indeplinesc la nivelul discursului publicitar, un tip de discurs persuasiv prin
definitie. Exemplificarile au fost extrase si redate doar in cadrul contextului in care au fost
intalnite, astfel incat sd se poata deduce cu usurintd intelesul lor si sa poata fi interpretate
corespunzator.

2. Denumiri. Definire. Caracterizare

Numite si cuvinte telescopate (Pound 1914: 1; Rautu 2010), amalgamari (Léturgie
2011; Bednarova-Gibova 2014: 4-5), contaminatii sau fuzioniri (< engl. blends)”, incrucisari
ori Tmbindri lexicale (Dias Minussi si Nobrega 2014), concatenatii (Kelly 1998: 279),

! Un text publicitar eficient se construieste in baza principiului AIDA (i.e. atrage Atentia, stirneste Interesul
pentru receptor in directia produsului/serviciului ficut cunoscut, motiveaza Dorinta receptorului de a achizitiona
produsul si, in final, il determina sa treaca la Actiune, prin achizitionarea produsului/serviciului respectiv)
(Mackay 2005: 25). Astfel, ,atentia este captatad printr-o constructie lingvistica, surprinzatoare, inedita”
(Balanescu 2006: 142).

2 De altfel, conform studiilor privind acest subiect, aceste tipuri de creatii lexicale se intalnesc, cel mai adesea, In
publicitate, mass-media, beletristica, desene animate sau reviste de benzi desenate s.a., dar si in scrieri academice
(Mostafa 2013: 153) — vezi, de pilda, studiul lui Lehrer 2007. Cf. ,,The commonest places for blends to occur are
in product names, advertisements, newspaper and magazine headlines and titles” (Lehrer 2007: 128).

® Totusi, in ultimul deceniu, observim o abordare tot mai frecventd a fenomenului, in special in studii lingvistice,
majoritatea articole, consacrate in mare parte altor limbi — in special, in limba engleza (Bednarova-Gibova 2014;
Beliaeva 2014; Brdar-Szab6 si Brdar 2008; De Smet 2013; Mostafa 2013; Renner et al. 2012), dar si, de
exemplu, in franceza (Créhange 2013; Léturgie 2011; Renner 2006), in limba spaniola ori cu referire la
cuvintele-valiza din spaniola (de Miranda 2006; Pifieros 2004; Trommer si Zimmermann 2012) si in portugheza
braziliand (Dias Minussi si Nobrega 2014), precum si in ceea ce priveste limba roméana (Cernauti-Gorodetchi
2008; Rautu 2010; Suciu 2009).

* Fuzionarea (engl. blending) este considerati un procedeu de formare de noi cuvinte prin care parti trunchiate
ale unor cuvinte deja existente sunt lipite Intre ele pentru a constitui noi unititi lexicale, fie prin simpla
concatenare, fie prin concatenare insotitd de suprapunere in jurul segmentelor fonetice commune, conform
definitiei oferite de Kelly (1998), care o caracterizeaza drept un proces de formare ,,by snipping components
from existing words and stiching the components together either through simple concatenation or through
concatenation coupled with overlap of shared phonological segments” (Kelly 1998: 579). Formatiile lexicale
rezultate poartd denumirea de fuzionari lexicale (< engl. lexical blends), adesea numite si cuvinte-valiza (< fr.
mots-valises; < engl. portmanteau words).
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condensiri lexico-semantice (Suciu 2009: 73-74) sau, metaforic, cuvinte-valiza® — cu posibile
diferentieri semantice intre toate aceste denumiri —, tipurile de creatii lexicale pe care le avem
in vedere in acest articol ,,ar putea fi definite ca doua sau mai multe cuvinte, adesea cu sensuri
inrudite, [relationale], care sunt telescopate ca intr-un singur cuvant; precum niste contopiri
nefiresti care retin, pentru o perioada cel putin, puterea sugestiva a elementelor sale variate™®
[tn.] (Pound 1914: 1). De altfel, intr-o prima etapa, astfel de elemente lexicale au fost
considerate ,,anomalii lingvistice” (Bednarova-Gibova 2014: 5), intrucat constituiau devieri
de la tiparele standard de formare a cuvintelor (derivarea, compunerea etc.). Uneori, ele mai
sunt definite si ca ,,un tip de compuse in care cel putin un component este reprodus partial”’
[t.n.] (Carstairs-McCarthy 2002: 65) sau drept compuse din doua cuvinte trunchiate (Kvetko
2005, apud Bednarova-Gibova 2014: 6) ori ,,compuse hibride create prin combinarea a doua
cuvinte trunchiate, care contribuie la noul cuvant, primul cu secventa sa initiala, iar celdlalt cu
secventa sa finald” (Suciu 2009: 73-74). In alte cazuri, acestea sunt analizate din punct de
vedere fonetic, fiind considerate ,,constructii sintagmatice reduse din punct de vedere
fonologic”8 [t.n.] (Dias Minussi, Nobrega 2014: 163).

Pe mdsura ce crearea de cuvinte si expresii inedite a devenit un proces din ce in ce mai
constient, Indeplinind diverse finalitdti, a crescut si numarul formelor lexicale amalgamate
mai putin obisnuite de tipul cuvintelor-valiza. Insa faima acestor categorii de creatii lexicale
s-a raspandit in randul specialistilor mai ales datorita pasajului din cartea lui Lewis Caroll®,
fragment in care se discutd despre doua cuvinte combinate intr-unul singur ca intr-o valiza —
portmanteau ,,valizd de dimensiuni mari cu doua compartimente, in care hainele se transporta
atarnate pe un dispozitiv ca un cuier, astfel Incat sd nu se sifoneze” (termen Imprumutat in
engleza din franceza veche, la randul sdu un cuvant-valiza, format prin telescopare din
cuvintele frantuzesti porter ,,a purta” si manteau ,,mantou; tip de palton, pardesiu”)lo.

® Cu precadere sub aceasta denumire (cuvinte-valiza < fr. mots-valise/mots-sandwich; engl. portmanteau words)
sunt cunoscute publicului larg astfel de elemente lexicale. Pentru mai multe denumiri similare ale acestora in
diverse limbi, vezi Rautu 2010: 288.

6 ,|...] may be defined as two or more words, often of cognate sense, telescoped as it were into one; as factitious
conflations which retain, for a while at least, the suggestive power of their various elements” (Pound 1914: 1).

" [...] a kind of compound where at least one component is reproduced only partially” (Carstairs-McCarthy
2002: 65).

8 [...] construgdes sintagmaticas reduzidas fonologicamente” (Dias Minussi, Nobrega 2014: 163).

® Termenul de cuvdnt-valizd isi are, asadar, originea in cartea Through the Looking-Glass, and What Alice Found
There (in roméana: Alice in Tara din Oglindd), din 1871, continuarea celebrului roman pentru copii Alice’s
Adventures in Wonderland (in roména: Alice in Tara Minunilor). Aici, personajul Humpty-Dumpty 1i explica lui
Alice ce inseamnd engl. slithy (< lithe ,mladios” + slimy ,lipicios”) si engl. mimsy (< flimsy ,subtire” +
miserable ,nefericit”), descriind astfel metaforic, prin sintagma portmanteau words, cuvintele in cadrul carora
douad intelesuri sunt ,,impachetate” ca intr-o valizi: ,,You see it’s like a portmanteau — there are two meanings
packed up into one word.” (apud Rautu 2010: 287).

19 fnsa, spre deosebire de ceea se crede in general, chiar si printre lingvisti, nu Caroll e insusi creatorul
cuvintelor-valiza, dupa cum a fost si inca este considerat. O simpla intdmplare a facut ca scriitorului englez sa-i
fie atribuit acest merit, datorita inventarii unei denumiri originale pentru un nou tip de creatii lexicale, denumire
care, la randul sau, a popularizat in acea vreme un procedeu lexical recunoscut pentru o buna perioada de timp
drept o0 metoda ocazionald de formare de noi cuvinte. Asadar, desi denumirea de portmanteau words ,,cuvinte-
valiza” a apartinut lui Caroll, procedeul prin care iau nastere cuvintele-valiza se crede a fi fost descoperit de catre
episcopul Samuel Wilberforce, pe la mijlocul secolului al XIX-lea. Cei care s-au ocupat insi, mai departe, de
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Bineinteles, atentia in directia unor astfel de cuvinte a fost sporitd si datoritd popularitatii pe
care au cunoscut-o o parte dintre creatiile acestui scriitor™.

Astazi, fuzionarile (in care sunt incluse si cuvintele-valiza) sunt definite cel mai des ca
,noi lexeme formate din parti a doud (sau, posibil, a mai multor) alte cuvinte in asa fel incat
sd nu existe o analizd transparenta in morfeme”, [desi,] ,,in anumite situatii, cel putin unul
dintre elemente este recuperabil intr-un mod transparent™? [t.n.] (Bauer 1983: 234, 247). O
definitie din perspectiva structuralistd, mult mai precisd si mai apropiata de ceea ce reprezinta,
din punct de vedere formal, astfel de fapte de limba este aceea potrivit careia un cuvant-valiza
reprezintd ,,0 combinatie dintre doua sau mai multe forme, unde cel putin una dintre aceste
forme constituie deja un cuvant scurtat [i.e. o trunchiere a unui cuvant preexistent — n.n.
R.AP.J™" [tn.] (Algeo 1977: 50). Indiferent de definitiile si caracterizarile care s-au oferit
de-a lungul timpului acestui fenomen lingvistic, care rareori au constituit un set unitar (in
sensul cd nu avem o definitie clara si precisd a cuvintelor-valiza — de unde rezulta ca, intr-
adevar, mecanismul lor de formare nu e unul conventional, bazat pe reguli exacte), distingem
ca trasaturd fundamentald pentru un cuvant-valizd faptul ca este format din doud (sau mai
multe cuvinte), dintre care cel putin unul este lipsit de o parte din materialul sonor, fie ca
aceasta lipsa consta chiar si numai in reducerea cu un singur sunet a cuvantului respectiv. Cu
alte cuvinte, cuvintele-valiza se bazeaza pe alaturarea unei/unor particule — care nu constituie
morfem lexical sau gramatical — dintr-un cuvant ori din doua (sau mai multe) cuvinte unui alt
cuvant intreg sau trunchiat.

In limba romani, amalgamirile lexicale de tipul cuvintelor-valizd nu au fost discutate
separat sau, atunci cand au fost studiate, discutiile s-au limitat doar la articole de cateva pagini

studiul limbii engleze, au ficut adesea referire la acest fenomen lexical, folosind termeni precum fuzionare (<
engl. coalescence) ori amalgamare (< engl. blending) si, mai rar, contopire, sudare (< engl. welding) (Pound
1914: 1-2).

1 Pe langa binecunoscutul pasaj din cartea mentionatd mai sus, Lewis Caroll a mai facut cteva referiri la
cuvinte-valizd” si in prefata cartii sale Hunting of the Snark, din 1876, prefata retiparitd si in Rhyme? and
Reason?, din 1883 (Pound 1914: 12). Succesul pe care I-a cunoscut Caroll prin cuvintele-valiza poate fi explicat
si printr-un proces de modernizare mai ampla, manifestat in acea vreme, vadit si in plan lingvistic, datorat si unui
interes crescut pentru cuvinte aparte, atipice, la care a contribuit, printre alte cauze, si introducerea in scoli a
studiului limbajului. Asadar, responsabild de acest succes poate fi si afinitatea pentru explorarea formelor
neobisnuite si ambigue, caracteristice modernismului. Preferinta pentru forme amalgamate s-a manifestat insa
incd de la inceputurile explorarii formelor neobisnuite de limbaj, nu doar in randul scriitorilor, ci si al
redactorilor de ziar sau al creatorilor de benzi desenate. Astfel de cuvinte au patruns chiar si in limbajul stiintific
— de pilda, in horticultura, Luther Burbank, creatorul unor fructe hibride, s-a gandit s denumeasca rezultatele
obtinute prin contamindri ale unor cuvinte care desemnau fructele de la baza incrucisarilor, astfel: engl. pomato
< engl. potato ,,cartof” + engl. tomato ,rosie” ; engl. plumcot < engl. plum ,pruna” + apricot ,,caisa”; engl.
citrange < Citrus (trifoliata) + engl. orange; engl. tangelo < engl. tangerine + pomelo; de asemenea, in
zootehnicd, engl. zebrass si engl. zebrule sunt numele unor hibrizi rezultati din combinarea dintre animale
domestice (engl. ass ,,magar”, respectiv engl. mule ,,catar”) si zebra; si unele toponime din S.U.A. sunt create
prin acest procedeu al amalgamarii (Pound 1914: 14-15).

2 [...] new lexemes formed from parts of two (or possibly more) other words in such a way that there is no
transparent analysis into morphs”; ,[...] in some instances at least one of the elements is transparently
recoverable” (Bauer 1983: 234, 247).

13 [...] a combination of two or more forms, where at least one of these forms is already a shortened word.”
(Algeo 1977: 50).
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ori la (sub)capitole ale unor lucrari cu teme mai generale, desi fenomenul in sine nu e nou, ci,
cel mai probabil, are aceeasi vechime precum compunerea, de pilda*. Cu toate acestea, in
unele cazuri, cuvintele-valiza ajung sa capete importanta si sa castige teren prin acceptarea lor
in limba standard (ca, de exemplu, cf. engl. smog < smoke + fog; engl. brunch < breakfast +
lunch; engl. electrocute < electric + execute), asa cum multe cuvinte din limbajul colocvial si
argotic (printre care se Intdlnesc numeroase cuvinte-valizd) au reusit sd patrunda, treptat, in
vorbirea curenta (cf. autopicioare, babaie, tuicomicina, tembelizor) (Zafiu 2010: 78). Uneori,
asemenea modificari lexicale atipice, precum cuvintele-valiza, se raspandesc si in forma scrisa
(foarte rar reusesc, in schimb, sd fie inregistrate si in dictionare) si circuld intr-o anumita
limba intr-atat de mult timp, Incat ajung sd se piarda chiar si cunostintele sigure despre
originea lor. In schimb, in situatia opusi (cind cuvintele-valizi nu cunosc drumul
standardizarii), dacd nu mai existd dovezi contemporane care sa stabileasca, la momentul
respectiv, elementele unor astfel de creatii, ele devin extrem de dificil de identificat. Dar
Pound sustine ca pericolul in acest sens nu e cel al recunoasterii cu dificultate sau al
nedepistdrii originii unui astfel de cuvant, ci, mai degraba, acela ca anumite cuvinte, care nu
reprezinta amalgamari ale altor lexeme, sa fie luate drept cuvinte-valiza (Pound 1914: 5). Este
cazul unor cuvinte create mai degraba prin simpla analogie cu alte cuvinte preexistente: de
exemplu, clatitarie nu reprezintd o forma hibrida, rezultatd din amalgamarea substantivului
clatita si din trunchierea unui cuvant ca placintarie/cofetarie/covrigarie, ci e creatd analogic,
prin paralelism cu aceste forme deja lexicalizate.

3. Procedee lexicale de la baza cuvintelor-valiza

Cum fuzionarea dintre doud (sau, mai rar, trei) cuvinte este descrisa de obicei drept un
procedeu neregulat si inedit de formare de noi lexeme, care deconstruieste principiul
integritatii morfologice a cuvintelor ca baze, fard sd respecte limitele morfemelor lor
(Bednarova-Gibova 2014: 5) astfel incat elementele rezultate s nu mai prezinte un anumit
grad de predictibilitate, ca in cazul altor mijloace de imbogatire a vocabularului (bazate pe
productivitate si repetitivitate, precum derivarea, de pildd), variind astfel, de la caz la caz, in
ceea ce priveste complexitatea ori facilitatea decodarii lor de catre receptor, precum si in
gradul de decompozitionalitate (posibilitatea de a fi descompuse cu usurinta in elementele
componente/morfeme, astfel incat si poata fi observat modul lor de formare™), este dificil de

4 Acestea fie nu au fost examinate indeajuns pentru o anumita perioada de timp ori pentru un anumit domeniu
sau registru al limbii, pentru a clarifica, de exemplu, ce parte si cat de lungd a unui cuvant poate fi angrenata in
crearea de noi cuvinte de acest tip, fie nu s-au realizat studii pentru a se urmari sub ce procentaj, de pilda,
cuvintele-valiza ajung sa fie acceptate in limba standard ori cit de importante sau mai putin semnificative pot
deveni, in functie de domeniu sau de sectoarele de limba 1n care se manifesta. Interesul mai scazut pentru studiul
acestor forme lexicale, spre deosebire de cel manifestat in cazul altor categorii, poate fi pus pe seama faptului ca
procedeul care sta la baza acestor creatii lexicale nu afecteaza intr-atit de multe cuvinte importante, astfel incat
sd atragd o atentie atat de sporitd asupra fenomenului. De altfel, pentru mult timp, in lingvistica generala,
cuvintele-valizd au fost considerate prea stranii sau prea putin serioase pentru a fi luate in seamd de cétre
cercetdtori, chiar si numai pentru tiparele sub care se prezintd sau pentru procedeele care stau la baza formarii lor
(Pound 1914: 3).

% De altfel, Bauer a definit fuzionarile lexicale (< engl. blends) drept moneme (i.e. cea mai mici unitate
lingvistica dotata cu semnificatie) neanalizabile (cf. ,,unanalysable monemes”) (Bauer 1983: 247).
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stabilit cu precizie un anumit tipar morfologic pentru generarea de cuvinte-valiza'®. Pe buna
dreptate, cuvintele-valiza au fost mai aseminate cu ideea de puzzle (Beliaeva 2014: 29). In
plus, in majoritatea cazurilor, cuvintele-valiza iau nastere in mod intentionat, ca urmare a unui
proces lexical constient, constituindu-se ca formatii ad-hoc ce demonstreaza creativitatea
lexicald a unei limbi si spiritul ludic al vorbitorilor, prin jocul lingvistic pe care il presupun®’
(De Smet 2013: 81); uneori, dupa un timp indelungat de utilizare de catre vorbitorii limbii, o
parte din aceste cuvinte sunt institutionalizate si lexicalizate in cadrul limbii respective, devin
parte a vocabularului nostru (Mostafa 2013: 153), fiind inregistrate in dictionare sau in alte
lucrari lexicografice (ca engl. smog, brunch, de pildd). Totusi, in cea mai mare parte,
cuvintele-valiza reprezinta formatiuni lexicale ad-hoc care nu prezinta nicio posibilitate de
conventionalizare.

Sub termenii-umbreld telescopare si fuzionare pot fi incluse insd o serie de
subprocedee destul de diverse, care sunt angrenate, impreuna sau separat, si care variaza de la
generarea unui cuvant-valiza la a altora, ceea ce poate genera confuzie:

- combinarea/imbinarea, Uneori incrucisarea a doua unitdti lexicale: PETste,

biscicleta (vezi infra);

- suprapunerea sau substitutia fonetica de segmente (Trommer, Zimmermann 2012;
Cvasnii Catanescu 2006: 234)18; suprapunerea se realizeaza in baza unui segment
comun celor doud cuvinte-sursa, ce poate fi redus uneori la un singur sunet.

- adjonctie (addugare), care poate fi fonetica sau lexicala si care se combind adesea
CuU substitutia sau cu suprimarea/trunchierea, dar si cu imbinarea/incrucisarea
lexicala:

Scarpe diem! (reclama pentru un magazin de pantofi) (Cvasnii Catanescu 2006: 236),
unde it. scarpe ,,pantofi” este adaugat expresiei lat. Carpe diem. (pentru alte exemple, vezi
infra);

- trunchierea — in cazul formarii de cuvinte-valiza, trunchierea este mereu urmata de

alipire/imbinare. La randul ei, trunchierea cunoaste o serie de subprocedee

18 Cu toate acestea, unii lingvisti (Trommer, Zimmermann 2012) sustin ci trunchierea, unul dintre subprocedeele
principale care stau la baza credrii celor mai multe dintre aceste tipuri de cuvinte, reprezintd un tipar regulat,
bazat oarecum pe recursivitate si cd, astfel, cuvintele-valiza pot fi analizate, la randul lor, in jurul unui model
sistematizat de formare, care se poate repeta — cel putin in cazul cuvintelor-valiza din limba spaniold, analizate
din perspectiva teoriei optimaliste, se poate vorbi, asadar, de ideea de regularitate: ,,We show that they are an
instance of a prosodic word template effect” (Trommer, Zimmermann 2012: 233). Modelul teoretic optimalist a
fost preluat si de Lee 2013. Totodata, existd puncte de vedere care sustin ideea cd primul cuvant-sursid
reprezentat intr-un cuvant fuzionat tinde sa fie mult mai frecvent, contine mai putine silabe si denotd mai multi
membri ai categoriei prototipice decat cel de-al doilea cuvant-sursd, ceea ce face ca anumite tipare a unor
fuzionari sa fie suficient de previzibile, aplicandu-se unele principii cognitive si lingvistice — cf. ,,In particular,
the first word represented in blends tends to be higher in frequency, contain fewer syllables, and denote more
prototypical category members than the second word”; ,,[...] certain patterns in blends can be predicted quite
well from specific cognitive and linguistic principles” (Kelly 1998: 579, 580).

7 Totodata, Bauer sustine ci formarea de cuvinte-valizi este caracterizati de entropie (engl. randomness) (i.e.
lipsé de organizare si de ordine, haos) (Bauer 1983: 247).

18 Cf. ,the portmanteaus are an instance of a templatic overwriting [i.e. suprapunere — n.n. R.A.P.] effect”, in
timp ce trunchierea e consideratd un procedeu lexical clasic: ,[...] a classical templatic effect, namely
truncation” (Trommer, Zimmermann 2012: 234).
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fonetice (Renner 2006: 139-140), combinate sau nu, astfel (vezi infra exemplele in
context):
a) apocopa + afereza: pizzert = pizz[a] + [des]ert;
b) apocopa primului cuvant-sursa: flexicredit = flex[ibil] + credit;
c) afereza celui de-al doilea cuvant-sursa: trocathlon = troc + [De]cathlon;
d) biapocopa (ca in modem = mo[dem] + dem[odular])
In majoritatea studiilor in domeniu, acest mijloc de formare a cuvintelor-valiza este
exclus (Renner 2006: 140), rezultatele sale fiind considerate acronime si nu fuzionari.
e) biafereza (de exemplu, in engl. podcasting = [i]Pod + [broad]casting)
In corpusul nostru, nu am intalnit cazuri de biapocopa sau de biafereza.
Cuvintele-valiza, prezinta, de regula, ca surse de formare, cate doud tipuri principale
de subprocedee, combinate sub ceea ce e denumit prin conceptul de fuzionare: combinare si
includere/adjonctie; suprapunere si trunchiere (vezi infra).

Cuvintele-sursa ,,se pot afla in succesiune, cu suprapunere partiala (ca in ridiculturd,
din ridicol si culturad); unul il inglobeaza pe celalalt, total (Bookarest) sau partial (ca in
universecuritari, din universitari si securisti), sau se suprapun total, interferind si
substituindu-si reciproc o parte din sunetele diferite (glocalizare); in mod normal, cuvintele
trebuie sa aiba un segment comun, mai lung (ca in falimentard, din faliment si alimentara)
sau redus la cel putin un sunet” (Zafiu 2007).

Dupa cum se poate observa, exista o serie destul de variatd de (sub)procedee care pot
fi angrenate in formarea de cuvinte-valiza, adesea combinandu-se intre ele in nenumarate
moduri, ceea ce duce la imposibilitatea stabilirii cu precizie a unui anumit tipar responsabil de
producerea unui cuvant-valiza, la acest fapt addugandu-se si faptul ca astfel de formatiuni
lexicale constituie inventii ad hoc, ocazionale, construite pe moment in functie de contextul si
de scopul comunicarii. Toate insa, analizate de-a lungul timpului ca mecanisme specifice
construirii de cuvinte-valiza, au totusi la baza un fenomen general, precum analogia, si se
constituie ca subprocedee ale telescoparii sau ale fuzionarii, dupa caz.

4. Tipologia cuvintelor-valiza din limbajul publicitar roméanesc actual
Dat fiind modul lor diferit de formare, existd abordari teoretice care disting intre
cuvinte telescopate si cuvinte-valiza, chiar daca ambele sunt considerate, in majoritatea
lucrarilor de specialitate, tipuri de fuzionari (< engl. blends) sau, mai mult decat atat,
sinonime. Astfel, telescoparile ar reprezenta rezultatul contragerii dintre doud cuvinte-sursa,
la nivelul extremitatilor cuvintelor (unul dintre cuvinte urmand celuilalt), implicdnd o relatie
sintagmatica, pe cand cuvintele-valiza (engl. portmaneaus/portmanteau words) sunt un tip de
fuzionare care intotdeauna rezultd intr-o forma ce este la fel de lungad precum unul dintre
cuvintele-sursa (Algeo 1977).
4.1.  Dupa modul de formare (i.e. (sub)procedeul lexical angrenat in crearea lor),
cuvintele-valiza intalnite in limbajul publicitar pot fi:
A. cuvinte telescopate, care presupun o suprapunere reciprocd a celor doua
componente peste un segment comun, astfel incat partea de sfarsit a primului
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cuvant sd reprezinte secventa initiald a celui de-al doilea cuvant component™;
nu implicd subprocedeul trunchierii (ambele cuvinte-sursd sunt pastrate
intacte), ci pur si simplu alipirea a doua cuvinte in jurul unui segment comun,
redat formal o singura data. Aceste tipuri sunt considerate cele mai frecvente
(Brdar-Szab6 si Brdar 2008: 174) — de altfel, si in corpusul nostru sunt cele
mai ocurente:

(1) ,,Elit — Pofta buna la mezelit!”; ,,Elit — Succes la mezelit!” (slogan publicitar
pentru mezeluri Elit, ecomunicate.ro, portomania.ro) < mezel + [numele de firma]
Elit;

(2) ,,DedeManualul” (dedeman.ro) — Conceptul dedemanual se refera un ghid de
bricolaj cu sfaturi si indicatii cu privire la diferite activitati necesare in constructii
si in amenajarea caselor, pus la dispozitie de firma Dedeman.

(3) ,,.De Paste, Domoferta bate orice oferta!” (spoturi publicitare la TV, aprilie 2014);
~ATACUL DOMOFERTELOR?” (afis publicitar, februarie 2014) < [numele de
firma] DOMO + oferta,

(4) ,eMAGIA Sarbatorilor. Cele mai tari cadouri sunt aici.” (afise si spoturi
publicitare, decembrie 2013) — Aceasta constructie este cu atat mai interesanta cu
cat poate fi interpretatd, cel putin in varianta scrisa, in doud moduri: drept cuvant-
valizd format prin suprapunerea, aproape in intregime, a numelui de firmd eMag
peste substantivul comun magie; din punct de vedere sintactic, drept propozitie cu
predicatul exprimat (E[ste] magia Sarbdtorilor.)’®, mai ales luand in considerare
jocul de cuvinte bazat pe grafism (scrierea cu litere capitale a cuvantului magie) si
pe o cvasiomofonie.

(5) ,,Megaoferta de sezon: leftinoaptea pe ricoare!” (reclama la Pensiunea ,,Varf de
brad”, pensiuneavardfebrad.wordpress.com); ofertd de cazare: ieftinoaptea < ieftin
+ noaptea;

B. cuvinte fuzionate/amalgamate — bazate pe suprapunere structurala, dar fara a se
realiza, spre deosebire de cuvintele telescopate, peste vreun segment comun;
implicd trunchierea a cel putin unuia dintre cuvintele-sursa si constituie,
conform lui Algeo (1977) adevaratele cuvinte-valizd/portmanteau. La randul
lor, pot fi clasificate astfel:

(1) cuvinte-valiza cu o singura baza trunchiata:

,,Cumperi sau economisesti? Cine spune ci nu le poti face pe amandoua? Invata si
CUMPARAMISESTI, adici si cheltuiesti si si economisesti in acelasi timp!” (afis
publicitar, brd.ro) — format din verbul la imperativ cumpara + [econo]misesti;

»2AEGONOMISESTE acum pentru momente cheie din viata ta!” ,,Fii eroul familiei
tale. Aegonomiseste!” (din afise publicitare, decembriec 2013-ianuarie 2014,
www.aegonomiseste.ro, accesat ultima oara in data de 06.06.2014) — format aproximativ dupa
acelasi tipar ca exemplul anterior: numele propriu, de firmda AEGON + [econo]misesti. Cel

9 Cf. ,Folosirea conceptului cuvént telescopat trimite la o imagine foarte plastici, sugestivd si la nivelul
descrierii lingvistice a fenomenului, aceea a unui tub telescopic, care poate fi scurtat prin aducerea partiald a
uneia dintre piese (sau a unei unitati lexicale) In interiorul celeilalte” (R&utu 2010: 287).
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mai probabil, numele firmei se pronunta [egon], astfel incat devine cvasiomofon cu particula
initiald econ- a verbului pe baza caruia este construit.

,Dedeplanul” (dedeman.ro), concept format din trunchierea numelui de firma
Dede[man] + plan(ul), desemnand un plan de cumparaturi, in cadrul caruia clientul poate sa
isi creeze singur o listd de cumpardturi personalizatd, ajustdnd cantitatea si dimensiunile
produselor necesare prin raportare la diferite criterii care tin de masurarea spatiului de lucru si
de amenajare;

,» Trocathlon — vinde echipamentul vechi si ia unul nou!”; ,, Trocathlon este un targ de
echipamente sportive folosite, ce oferd clientilor posibilitatea de a vinde/cumpara articole
sportive de la/catre alte persoane pasionate de sport.”; ,,La Trocathlon poti depozita gratuit
echipamentul pentru a fi vandut catre alte persoane pasionate de sport.” (afise publicitare,
decathlon.ro) — format din troc + [De]cathlon, numele unui magazin;

,,Ca sa te bucuri de momentele neprevazute, ia-ti un Flexicredit.”; ,,3 motive bune ca
sa-ti iei un Flexicredit”, ,,Bucura-te cu Flexicredit de lucrurile neprevazute!” (afis publicitar
Raiffeisen Bank — Flexicredit, 1Qads32006) — format din flexi[bil] + credit;

(2) cuvinte-valiza ale caror cuvinte-sursa sunt ambele trunchiate:

»Pizzert cu fructe de padure” (fluturas publicitar JERRY’S PIZZA, august 2014,
jerryspizza.ro) — format de la pizz[a] + [des]ert;

C. cuvinte fuzionate bazate pe incrucisari/imbinari lexicale, n care ,,segmentarea
primului cuvant nu duce la trunchierea lui, elementul care lipseste regasindu-se
in cel de-al doilea cuvant” (Rautu 2010: 292) sau create prin includerea unui
element lexical in celalalt, in baza unei relatii de (cvasi)omonimie sau
paronimie . Daca exemplele din gruparea A. reprezinta cazuri de telescopare
completd, cuvintele-valizad din aceasta categorie sunt considerate rezultate ale
unei telescopari incomplete (Rautu 2010: 292-293):

(1) ,,Trasnitii in NATO te rasplatesc la Prima.” (dintr-un spot publicitar pentru o
emisiune difuzatd la PRIMA TV, februarie-martie 2013). Aici, cuvantul-valiza
este creat prin analogie si pe baza similaritatii formale Intre parti ale cuvintelor-
sursa: rds + rasplati.

(2) ,,Cu Tymbark, Marea Fizzyune a sosit.” (spot publicitar pentru sucul Tymbark
Fizzy, PR) — format de la numele unui produs (suc de fructe acidulat), Fizzy +
fuziune;

(3) ,,Castiga pachetul tau de explorare: TUC + biscicleta!” (ambalaj pentru biscuitii
TUC, cu aluzie la un concurs in urma caruia se castiga o bicicletd, vara 2014) <
biscuiti + bicicleta;

(4) ,,aRtelier de idei — aRtelier de ecobijuterit; aRtelier de PoTart” (dintr-un afis din
septembrie 2011, Artelier) < engl. art + atelier.

(5) ,,Cum sd prinzi un PETste?” (afise publicitare pentru o campanie initiatd de Apele
Romaéne pentru pastrarea apelor curate, IQads7704) — Combinat cu un grafism, acest cuvant-
valiza reprezintd o aluzie la sticlele de plastic, care, in loc sa fie colectate si reciclate, sunt
aruncate in ape, daunand faunei acvatice; astfel, cuvantul-valizd e format prin adjonctia lui
PET in cadrul substantivului comun peste.
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4.2. Dupa criterii gramaticale (morfosintactice), cuvintele-valizd din limbajul
publicitar sunt:

A. din punct de vedere morfologic (Bednarova-Gibova 2014: 7; Lee 2013)

(1) cuvinte-valiza substantivale — in cea mai mare parte:

- implicand combinatia a doud substantive (cuvintele-sursd au aceeasi clasa
morfologici): dedemanual, dedeplan, domoferta, trocathlon, pizzert etc. In aceasta
categorie, se observa ca predomind imbindrile in care unul dintre cuvintele-sursa
este un nume propriu (de firma sau de produs).

- formate din Imbinarea unui adjectiv cu un substantiv (cuvintele-sursd apartin unor
clase morfologice diferite): ieftinoaptea, flexicredit;

(2) cuvinte-valiza de natura verbala — considerate mai putin ocurente, insa
prezente in discursul publicitar romanesc: cumparamisesti, aegonomiseste,
(la)mezelit (forma verbala de supin). Cuvintele-sursd apartin aceleiasi clase
gramaticale (verb + verb sau substantiv + substantiv, ca in cazul mezelit); pot
fi din aceeasi clasa gramaticald ca si cuvantul-valizd sau dintr-o clasa
gramaticala diferita (substantive, ca in mezelit).

B. din punct de vedere sintactic (Bedndrova-Gibova 2014: 7):

(1) cuvinte-valiza in cadrul carora elementele-sursa se afla in raport de subordonare
(determinare) (engl. determinative blends) — acele tipuri care pot fi transformate
sintactic in sintagme cu rol atributiv formate dintr-un determinant si un cap/o
baza (cuvinte-valizi endocentrice): ieftinoaptea, flexicredit, domoferta,
dedemanual, dedeplan, artelier.

(2) cuvinte-valiza ale caror elemente-sursa sunt in raport de coordonare, neaparat
apartinand aceleiasi clase morfologice (sunt exocentrice, nu au in mod necesar un
cap lexical): Fizzyune, trocathlon, cumpdramisesti etc. In astfel de cazuri,
cuvantul-valiza desemneaza un alt referent, impartind, pana intr-un anumit punct,
continutul semantic al ambelor cuvinte-sursa (Bednarova-Gibova 2014: 7).

4.3.  Din punct de vedere formal, Lehrer (2007: 120) vorbeste si de cuvinte-valiza
ortografice. Acestea sunt adesea incluse in clasa grafismelor si, prin urmare, nu
pot fi analizate drept cuvinte-valizd decat in varianta scrisa. In aceastd categorie,
includem exemplul eMAGIA (vezi supra 4.1. A. (4)) si:

,Descopera Coolmea senzatiei de racoare.” (afis publicitar la berea Ursus Cooler,
disponibil si in brosura ,,Carrefour”, p. 13) — Aici, forma coolmea, in loc de substantivul
comun, obisnuit, culmea, face trimitere la numele produsului de la Ursus, Cooler, format, de
altfel, de la engl. cool, lexicalizat deja in limba roméana. Creatia lexicala coolmea s-a format
pornind de la omofonia dintre cuvantul de bazd de la care a fost creat si numele produsului
(cool) si prima silaba a cuvantului culmea.

,La VEETa ¢ bella” (spot publicitar la TV, anul 2013) — grafism si combinatie intre
numele de produs [crema depilatoare] VEET si zicala italieneasca La vita é bella (,,Viata ¢
frumoasa™).

5. Rolul cuvintelor-valiza in limbajul publicitar

Dincolo de aspectul sau aparent banal, un mesaj publicitar pune in aplicare, cel mai
adesea, mecanisme de influentare dintre cele mai puternice. Ca strategie discursiva, cuvintele-
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valizd din limbajul publicitar romanesc, bazate in principal pe substitutii fonetice, care
determind, implicit, si o substitutie lexicald, sunt considerate nu doar o manevra ludica de
persuasiune si de manipulare, ci si o forma de strategie a intertextualitatii, careia ii este
specificd camuflarea sub o formad joculara, a informatiei de bazd a reclamei (Cvasnii
Catanescu 2006: 225-238).

Intrucat, din punct de vedere formal, amalgamarile lexicale constituie un caz special
de reducere lineara complexd prin condensarea si/sau suprapunerea, simultan, a doud cuvinte
(Bednarova-Gibova 2014: 5), ele respecta principiul economiei de expresie, atat de util in
publicitate, si In baza caruia iau nastere, totodata, unitdti lexicale dintre cele mai expresive .
Spre deosebire de prescurtarile de cuvinte insd, care dau nastere doar unor variante lexicale,
fuzionarile de tipul cuvintelor-valiza duc la formarea de noi cuvinte, care au o dubla referinta
semanticd si o ,,dubld justificare functionald: desemnare exacta, dar si subliniere insistenta,
eventual agresivd a referentului” (Cvasnii Catanescu 2006: 208); asadar ,,implicd dubld
trimitere lexico-semantica (de obicei cdtre obiectul reclamei si calitatile sale)” (Cvasnii
Catanescu 2006: 234). Astfel, ,,cuvintele-valiza nu sunt ambigue, ci ambivalente, intrucat
presupun si imbinarea dintre sensurile cuvintelor care fuzioneaza” (Fuchs 1996: 21, apud
Rautu 2010: 291).

In limbajul publicitar, cuvintele-valiza sunt considerate elemente ,,farsoare”" (Grunig
1990: 60) sau trucuri publicitare ,,mai interesante ca randament persuasiv”’ (Cvasnii Catanescu
2006: 234). Un creator de material publicitar e constient de faptul ca o astfel de inovatie
lexicala nu poate fi construitd din amestecul oricaror silabe din cele doud cuvinte-sursa,
adesea diferite ca forma sau inteles. De asemenea, pentru un publicitar poate parea inutil sa
amestece trunchieri a doud cuvinte care se denota, de regula, unul pe celalalt, intrucat, pe de o
parte, fie nu se descopera sau nu se indicd nimic nou sau impresionant prin aceste incrucisari,
fie, pe de alta parte, pentru ca, potrivit definitiei generale, un cuvant-valizd nu reprezinta acest
lucru, ci trebuie sa fie compus din doud cuvinte avand un fragment sonor comun?® (Grunig
1990: 60) si sa creeze surprizd (de exemplu, un astfel de efect il au cuvintele-valiza care
surprind o relatie de antonimie intre elementele-sursa (Zafiu 2007), ca in cumparamisesti din
exemplul 4.1. B. (1)).

Pe langd faptul ca intre cele doud cuvinte-sursa orice concordantd semanticd este
binevenitd, o anume similaritate fonetica intre elementele componente ar fi, de asemenea,
foarte utila, creand o oarecare ,,fluiditate” in pronuntia cuvantului-valiza rezultat si facandu-,
totodatd, usor de memorat si de reactualizat. De pilda, un cuvant-valizd in care fragmentul
comun celor doud cuvinte-sursa se afla in interiorul creatiei lexicale, permite locutorilor sa
,»gliseze” usor si rapid de la primul cuvant component la cel de-al doilea. Astfel, intr-o
formatiune lexicala ca mezelit (vezi supra 4.1. A. (1)), de exemplu, in care are loc o

9521

suprapunere a celor doua cuvinte-sursd pe baza segmentului fonetic comun [el], rostirea e
facilitatad de pozitia mediand a acestui corp sonor, intr-o asemenea dinamica incat incheierea
pronuntiei unui cuvant implica, in acelasi timp, inceperea rostirii celui de-al doilea, conform
figurii 1%

2L Cf. ,[...] petits mots farceurs dans des slogans commerciaux” (Grunig 1990: 60).
22 fnsa nu toti cercetdtorii cuvintelor-valiza au aderat la aceasti definitie.
%8 Figura adaptata dupa Grunig 1990: 61.
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Final
Cuviant-sursda 1 (mezel): =
: [el]
Cuvint-sursa 2 (Elif): l =
inceput
Figura 1

Dincolo de faptul ca indeplinesc principiul economiei de limbaj (atat de utild
mesajului publicitar), reprezentand un mod de evitare a repetitiei unei/unor silabe sau unor
fragmente de sunete, cuvintele-valiza care se bazeaza in constructia lor pe un segment sonor
comun celor doud cuvinte-sursd prezintd avantajul faptului cd pot fi intelese si decodate
imediat de catre receptorul mesajului publicitar, prin simplul fapt cd, vizual si sonor, ambele
cuvinte componente sunt actualizate, de fapt, in intregime, intr-o forma sudata de tipul
compunerii prin contopire, insi mai amalgamata®®. De aceea, acest tip de cuvinte-valiza este
cele mai potrivit si cel mai eficient in construirea mesajelor publicitare.

De cealalta parte se afld acele cuvinte-valiza care nu se bazeaza pe un fragment fonetic
identic celor doud componente, ci pe trunchieri ale acestora, implicand ,,proiectii” mai putin
reusite ale creatiilor lexicale rezultate, care necesitd un efort mai mare din partea receptorului
in procesul de decodare. Acestea pot ridica probleme serioase de decodare — si, invers, de
codificare —, data fiind rapiditatea cu care, in general, trebuie sa fie ,,descifrat” un slogan
publicitar si tinand cont, totodatd, de lacunele informationale pe care un receptor al mesajului
reclamei le poate avea cu privire la unul sau la ambele elemente constituente (Grunig 1990:
65). De exemplu, in cazul unui cuvant-valiza care se bazeaza pe o fuziune asemanatoare unei
incrucisari a elementelor constituente, ca in biscicleta (vezi supra exemplul de la 4.1. C. (3)),
in care, ajungand la finalul trunchierii bisc, receptorul face o pauza, fiind deturnat spre o alta
trunchiere, cicleta, inainte de a reusi sa reasocieze fragmentul [bi] din prima parte cu a doua
trunchiere, pentru a reconstrui cuvantul bicicleta (vezi Figura 2). Pe langa aceasta dificultate
aparuta in procesarea mentala a noii creatii, mai apare o problema: regasirea segmentului [uit]
pentru reconstruirea completa a primului cuvant-sursa: biscuit, un proces pe care locutorul
trebuie sd il realizeze mental, prin recuperarea elementului din propria memorie si/sau prin
analogie, apeland la context.

? Niciunul dintre cele doud cuvinte nu poate fi pronuntat independent de pronuntia celuilalt, dar, cu toate
acestea, fiecare cuvant constituent isi pastreazd componenta proprie, precum si o lectura continud (Grunig 1990:
61).

394

BDD-A22167 © 2015 Arhipelag XXI Press
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.50 (2026-06-30 03:34:17 UTC)



JOURNAL OF ROMANIAN LITERARY STUDIES Issue no. 7/2015

Bis | cuit hi | ci| cleta
| |

4 K .}..4. .

his|ci|clet a

Figura 2

Am observat ca majoritatea cuvintelor-valiza din publicitatea romaneasca actuald sunt
construite cu un nume de firmd sau de produs; de altfel, cele care au in componenta lor un
nume de firmd sunt mult mai frecvente fatd de celelalte, construite in jurul unui nume de
produs. Astfel, daca aceastd tendintd se remarca tot mai des In construirea de mesaje
publicitare inseamna ca reprezintd si o tactica persuasiva eficientd. Dincolo de faptul ca sunt
foarte economice in limbaj, ele faciliteazd retinerea mult mai rapidd a numelui de
firma/produs respectiv, integrarea sa In mentalul consumatorului, producand in acelasi timp
amuzament si cooptand astfel consumatorii, care pot transmite mesajul mai departe mult mai
usor; ele pot fi usor recunoscute si atribuite unor branduri cunoscute, motiv pentru care
anumite firme folosesc constant in reclamele lor un astfel de cuvant-valiza, care se
»incetateneste” pentru mult timp si devine recognoscibil la fiecare actualizare ulterioara,
bazandu-se pe memorie®® (de exemplu, creatia lexicald domoferta, care este folosita in orice
catalog de la DOMO, dar si In majoritatea spoturilor publicitare de la TV sau cuvintele
dedemanual si dedeplan, deja inregistrate ca produse sub marca Dedeman).

De altfel, majoritatea cuvintelor-valiza din corpusul nostru construite cu un nume de
firma/produs au actualizat ca prim component numele respectiv (partial sau integral:
dedemanual, dedeplan, domoferta, Fizzyune, aegonomiseste, eMAGIA); aplicand teoria lui
Bock, construitd in jurul strategiei ,,me first” (i.e. ,.eu primul”)26, potrivit careia ,,primele
elemente ale unei fuzionari tind sa fie mai accesibile in memorie [i.e. memoria

consumatorului, in cazul de fatdi — n.n. R.A.P.] decat elementele din urma”®’ [t.n.] (Bock
1982, apud Kelly 1998: 581), putem intelege strategia publicitara utilizata aici®®: [...] a
speech-production strategy to produce words in the order in which they are retrieved from

% Devin astfel instrumente expresive de repetivitate a anumitor mesaje — ,.strumenti di cristallizzazione
espressiva e di ripetitivita” (Simone 1972: 114).

%8 Strategia ,,me first” presupune ca, in cazul adjonctiei/congruentei dintre mai multe elemente lexicale/sintagme,
sd fie plasate in primd pozitie acele elemente care corespund mai bine imaginii de sine a vorbitorului (Kelly
1998: 581). Astfel, in asemenea cazuri, plasarea firmei/produsului pe prima pozitie in cadrul cuvintelor-valiza nu
e, asadar, intamplatoare.

21" [...] the first elements in conjuncts tend to be more accessible in memory than the second elements” (Bock
1982, apud Kelly 1998: 581).

%8 Desigur, pentru ca numele unor firme/produse, sau particule ale acestora, si ocupe prima pozitie in cadrul unui
cuvant-valiza, trebuie respectate si anumite reguli fonologice fara de care cuvantul-valiza rezultat nu ar avea sens
si, mai ales, sonoritate, fiind astfel imposibil de pronuntat; asadar, nu doar principiul memoriei si al recursivitatii
in mentalul consumatorului functioneaza In asemenea situatii.
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memory, within the constraints imposed by grammar. Since grammar imposes few constraints
on word order in conjuncts, memory-accessibility effects can be seen easily here” (Kelly
1998: 581).

Cuvintele-valiza creeaza plicere si provoacd amuzament®’, in baza unui umor pe fond
metalingvistic, fard vreo intentie de a ofensa pe cei care nu au o pregatire de specialitate si
care, in decodarea jocului lexical, nu observa decat elementele cele mai evidente (cum ar fi,
de exemplu, un caz de intertextualitate, precum in exemplele Scarpe diem. sau La VEETA e
bella.), precum si laudele aduse produsului/firmei producatoare din reclama respectiva
(Grunig 1990: 66-67). Totodata, cele care sunt mai greu de decodat flateaza receptorul®,
,propunandu-i un joc sau o sarada lingvistica, in fapt il subordoneaza, oferindu-i argumente
suplimentare in favoarea actiunii scontate de emitdtor (testare sau achizitionare de produse,
alegerea anumitor servicii etc.)” (Cvasnii Catanescu 2006: 225). Efectul produs este dublu: o
datd, prin acapararea atentiei asupra creatiei lexicale si incercarea decodificarii ei si a doua
oard, prin ,contrastul dintre secventa fixd, stereotip-previzibila, si secventa nou-creata,
contindnd elementul nepredictibil” (Cvasnii Catanescu 2006: 234).

Calitatea unui cuvant-valiza in publicitate, in sensul indeplinirii scopului reclamei si al
asigurarii succesului acesteia, depinde de proprietati formale, de o structurd care sa ajute
receptorul in decodarea mentali a sloganului publicitar. In plus, cele care se construiesc cu un
nume de marcd sau de produs renumit obtin, asadar, rezultatele scontate intr-o maniera mult
mai usoara si mai rapida (Grunig 1990: 66); acestea se bazeaza, astfel, pe un fel de tipar (engl.
pattern), deja suficient de bine fixat in mintea publicului vizat sau pot ajuta la o mai buna
familiarizare a receptorului cu numele respectiv.

6. Concluzii

Desi nu constituie un fenomen lexical careia sa i se fi acordat prea multd atentie in
lingvistica romaneasca, cuvintele-valiza sunt foarte raspandite in limba romana, cu precadere
in limbajul publicitar romanesc actual, unde se prezinta sub forme destul de variate. Pentru ca
nu se bazeaza pe un tipar anume de formare, in crearea lor fiind angrenate diverse fenomene
si (sub)procedee lexicale si fonetice, dispunem si de o tipologie destul de eterogend a acestor
formatii lexicale. Totusi, din in cele analizate pand acum, am observat ca fuzionarea
(considerat procedeul principal aflat la baza cuvintelor-valiza < engl. blending) se poate
produce si la nivelul numelor proprii, formarea de cuvinte-valiza in publicitate pornind in
mod preponderent de la un nume de produs/brand sau contindnd un astfel de nume, ceea ce da
nastere la strategii persuasive originale, dar, mai ales, eficiente, bazate oarecum pe un tipar cu
care publicul tinde sa se obisnuiasca.

Daci dintre creatiile lexicale prezente in reclamele romanesti actuale cuvintele-valiza
sunt cele mai des utilizate, inseamnd cd rolul lor (de captare a atentiei, adeziune a publicului

%% Ele sunt, in mare parte, simpatice si anuzante: ,,[...] blends are often cute and amusing” (Lehrer 2007: 115).

%0 I...] one way in which advertisements are persuasive is by giving their audience a pleasurable experience. The
consumer may associate the pleasure they experienced in processing the ad with the product that is being
advertised, which in turn may lead to a more positive attitude towards the product” (van Mulken et al. 2005:
708).
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vizat si determinarea receptorului la actiune) este indeplinit cu succes. Cu toate cd aceste
creatii lexicale constituie aparitii ocazionale, efemere, ele au uneori un efect stilistic mai
indelungat, care necesitd o mai mare atentie din punct de vedere lingvistic, mai ales ca, in
planul limbajului cel putin, publicitatea devine tot mai surprinzitoare, reinventandu-se
continuu.
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