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DEVALORIZAREA SEMANTICA A CUVINTELOR
IN PUBLICITATEA SPORTIVA

Viata modernd implica noi ritualuri.

»Ritul se inscrie in viata sociald prin refacerea circumstantelor care determina
repetarea efectudrii lui. Ritul nu se margineste la fenomenul religios"[1].

Unul dintre aceste rituri e sportul, producator de eroi care nu mai au un
destin mesianic, dar detin mdcar o calitate exceptionala. Pentru aceasta, se
utilizeazd cuvinte, de obicei, cu numeroase conotatii substantiale,
importante, insd bogdtia semanticd aluneca in derizoriu din cauza
contextului simplu ori ridicol deoarece opinia unor creatori de publicitatea
se Intemeiazd pe un principiu gresit: o reputatie, valoarea, prestigiul unui
erou/model (exemplele, din prezentul text, sunt din lumea sportului)
vinde un produs si nu afecteaza vocabularul. Ambele premise sunt false si
una dintre acestea afecteaza si lexicul limbii roméane.

Goana dupd imagine este, din pdcate, o caracteristicd a epocii in care
trdim. Ambalajul prevaleaza in raport cu expresia verbald. Se poate afirma,
fara un risc major de a gresi, cd societatea contemporand e din nou prada
usoard pentru forma fara fond. Cuvantul este utilizat rar atat in dialogurile
obisnuite, cat si in alte manifestdri ale comunicarii. Si nu facem referire la
clasica complementaritate cu paraverbalul si nonverbalul. Oamenii de azi,
generatiile tinere si cele de varstd mijlocie, preferda semnul vizual, chiar
daca acesta este doar aparent mai usor de descifrat. Faptul ca nu se vede
usor tot ce trebuie sd se vadd si sd se inteleagd reprezinta tema multor
volume, articole, contributii diverse.

Acolo unde vizualul e greu de sensuri se creeaza o zond de tensiune,
uneori chiar de frustrare, intre ceea ce se aratd si ceea ce trebuie sa caute
privitorul. Totodatd, din perspectiva limbii, a celor care o vorbesc, se
constatd o evidenta sardcire. ,Privilegiul claritatii dispare"[2]. Dispare si
bogatia semanticd in reclamele care subevalueazd, nu cunosc, ori ignora
puterea intreagd a semnului verbal. Subtilitatea solicitd transpunerea
privitorului, un efort de interpretare si nu putini sunt cei care regretd ca nu
mai gasesc sprijinul cuvantului. Imaginea poate fi o frantura de oglindd a
realitdtii in mesajele simpliste, banale, strict transmitatoare de informatie.
Imaginea constituie un element important al reclamei, dar nu autosuficient.
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Dintotdeauna reclama a avut nevoie de eroi. Cei non-fictionali sunt
mai convingdtori si publicitatea se orienteazd des spre lumea sportului.
Sportivii sunt cunoscuti, respectati, constituie adevarate modele sau devin
idoli. De aceea, publicul tintd al oricarui produs tinde sa copie
comportamentul fard a acorda multa atentie produsului ori serviciului
achizitionat. In consecintd, cum sa nu se retina ca s-a deschis un Selgros in
Targu Mures dacd vezi un spot in care insusi Hagi ia taxiul pentru a fi
prezent la eveniment? In mod clar, , eroismul nu dispare, ci este hranit de
nevoia omului de a rezolva diferite probleme imediate."[3]. Din punct de
vedere lingvistic insd, dialogul dintre Hagi si soferul de taxi cu un accent
ardelean, care accentueaza locatia, e foarte sdrac, inscris in limitele
colecvialitatii.

Iatd o statisticd a sportivilor romani considerati branduri care pot
vinde produse, servicii, evenimente, proiecte, inventii, initiative civice etc.
A se urmadri, in paralel, si criteriile:

Notorietate

1. Simona Halep 99%

2. Catalina Ponor 96 %

3. Horia Tecau 87%

4. Catdlin Morosanu 86 %
5. Ana Maria Branza 82%
6. Cristina Neagu 73%

7. Alex Chipciu 72%

8. Denisa Dedu 50%

9. Ion Oncescu 46 %

10. Corina Caprioriu 37%

Appeal

1. Catalina Ponor 77 %
2. Cristina Neagu 77%
3. Ticu Lacatusu 71%

4. Simona Halep 70%

5. Ana Maria Branza 70%
6. Horia Tecau 69%

7. Denisa Dedu 68%

8. Elizabeta Samara 66 %
9. Robert Glinta 65 %

10. Andrei Rosu 64 %



Do-er roman

1. Catélina Ponor 82%

2. Cristina Neagu 81%

3. Simona Halep 77%

4. Horia Tecau 75%

5. Ana Maria Branza 75%
6. Andrei Rosu 73%

7. Ticu Lacatusu 71%

8. Denisa Dedu 69%

9. Elizabeta Samara 68%

Model, exemplu

1. Catélina Ponor 11
2. Simona Halep 11

3. Cristina Neagu 11
4. Horia Tecau 10

5. Ana Maria Branza 8
6. Ticu Lacatusu

Index sportive

1. Catdlina Ponor

2. Simona Halep

3. Cristina Neagu

4. Horia Tecdau

5. Ana Maria Branza

Asociere cu energia

1. Ticu Lacatusu 82%

2. Cristina Neagu 80%

3. Andrei Rosu 77 %

4. Robert Glintd 75%

5. Valentin Calafeteanu 75%

Asociere cu brandul

1. Simona Halep 12%

2. Ticu Lacatusu 12%

3. Valentin Porcisteanu 9%
4. Catalin Morosanu 9%

5. Cristina Neagu 8%

6. Horia Tecau 8%
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Index potrivire cu brandul Amigo
1. Catalina Ponor

2. Cristina Neagu

3. Simona Halep

4. Ana Maria Branza

5. Horia Tecau

S&d examinam cateva reclame in care eroii traditionali sunt inlocuiti de
celebrititi din lumea sportului selectati conform criteriilor anterioare. In
toate mesajul suferd de un caracter succinct, sarac in conotatii ori subtilitati
de la inceput pentru cd se apreciaza cd eroul/model si o schitd de context
sunt suficiente pentru atingerea obiectivelor.

Simona Halep, nr. 1 mondial in tenisul feminin, figureazda in
numeroase spoturi dintre cele care ating pragul de jos al creativitatii,
sdrdcind concomitant lexicul roméanesc din punct de vedere semantic.
Sportiva apare, de exemplu, in reclamele Dedeman (cu sloganul Dedicat
planurilor tale) ca simpld eroind de succes, necreandu-se nicio legaturd
logicd, semanticd ori metaforicd intre ea si produsul vandut. Obiectul
comercializat este doar un alt component al echipei in care Simona e
capitanul: email cu uscare rapidd, materiale pentru tencuiald, vopsea,
canapea etc. Se poate constata, in aceste tentative publicitare, o lipsa de
profesionalism pentru ca nu se poate vinde o sumedenie de articole numai
cu sloganul Lasd-i sd bati mingea! ce sugereazd doar o regresie cdtre varsta
copildriei in timpul cdreia fiecare om e fericit si are impresia cd visurile lui
vor deveni realitate, permisivitatea armonizandu-se cu indulgenta. Este
prea simplist, neprelucrat, lipsit de imaginatie, chiar daca autorii isi pot
motiva pasivitatea prin calitatea de sponsori ai sportivei ori prin
convingerea cd o vedetd vinde si transmite mesajul oricum. In prezentul
demers se comenteaza calitatea produsului publicitar.

Astfel, intr-unul dintre spoturile Dedeman, performanta Simonei
Halep este salutatd cu interjectia Bravo!, rdmanandu-se la un nivel de
comunicare globald, generald, in care un erou, in sensul modern al
termenului, este folosit numai pentru a atinge obiectivele comerciale, fiind
doar un mijloc de a influenta consumatorii. Observatia noastrd coincide cu
ce se stie deja din multele carti consacrate publicitatii:

»Nivelul acesta de influentd indicd, de fapt, gradul de eroism din
contemporaneitate, masurat in rating, popularitate si alti factori de crestere a
audientei. Este mare saltul de la curaj, jertifirea propriei libertdti sau a vietii
pana la o simpld aparitie in public pe care masele s-o agreeze si s-o urmeze."[4].



Cuvantul isi pierde incdrcdtura semanticd, nu mai este echivalentul
excelentei prin el insusi, adicd un echivalent al gradului superlativ, ci un
simplu instrument de provocare a interlocutorului (functie
retoricd/conativa).

In opinia noastrd, este o situatie care pozitioneaza astfel de mesaje in
antiteza cu textul gnomic (proverbele). Ultimul

,se Intemeiazd pe principiul metaforic, inteles ca transcendere a lumii
fenomenale [...] si, in planul sintagmatic, enuntul ... isi actualizeaza propriul
plan semantic din perspectiva functiei specifice de comentariu in legaturd cu
lumea evenimential&d"[5].

,Proverbul se impune ca un criteriu de interpretare a raportului dintre fiinta
umana si lume ... si isi relevd esenta sa sapientiald" [6].

Cuvintele, ce compun mesajele din spoturi, utilizeazd prea mult sensul
denominativ si se bazeaza pe semnificatia inculcatd memoriei colective,
nedezvoltandu-se dimensiunile cognitive si etice ale comunicarii asa cum ar
fi normal.

Vodafone isi promoveazd unul dintre servicii (Supernet 4G) tot prin
intermediul Simonei Halep, dar la fel de anost - doar interjectia predicativa
Hai nu poate solutiona sentimental de anxietate pe care il resimt multi
subiecti care traiesc acut ,conflictul dintre Eul real si imaginea idealizatd"
[7]. Romanii, ca orice alt popor, isi sustin eroii sportivi, dar discrepanta
financiard majord si nivelul de trai tot mai scdzut fac ca produsele si
serviciile Vodafone sa fie inaccesibile pentru multi. Astfel, spotul, in care
sunt implicate bunicile (Bunici de duminicd), face iar o trimitere explicita la
vremurile copildriei, dar aduce in prim-plan o categorie de varstd care nu
se suprapune peste publicul-tintd. Asa-zisa rivalitate dintre gospodine ar
contamina-o pe Simona care participa si la turneul campioanelor in
bucatdrdrie, dar totul este fortat. Normalul se rezumd la persoana ei,
singura care are, de altfel, un mobil in mana sau la dispozitie sub pretextul
filmadrii prepardrii pldcintei. Bunicile, care il substituie pe fiecare romin
evocat in mesajul de la finalul spotului, nu au, nu stiu si nu sunt publicul
tintd al aplicatiei consacrate bucatdritului pe net. Mesajul este
neconvingdtor, iar fondul musical (un remix al Fetelor de la Cipilna) se
resimte clar ca un corp strdin in acest spot-improvizatie, bazat doar pe
renumele tenismenei. Articularea narativd lipseste cu desdvarsire.
Addugarea cuvintelor forehand, copil de mingi, turneul campioanelor pare a
sustine asocierea cu jucdtoarea de tenis, dar indemnul final Hai pe net la
bunici sd mancdm tmpreund nu se construieste intr-un indemn convingator.
Interjectia verbalizatd Hai nu reuseste sd decanteze nicio dimensiune
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semanticd afectiva, parodicd ori ironicd. Ne confruntdm cu un mare si banal
malentendu. De pilda, credem cd ar fi fost mult mai expresivd sugerarea
unei antiteze intre generatia tandrd consumatoare de tehnologie care se
preocupd de retete mai vechi, bricoland culinar intr-o duminicd, si oamenii
de varsta a treia cu experientd, flexibili si dornici sa invete sa utilizeze
mobilul si aplicatia in cauza.

Este adevdrat cd endorsement-ul are o dimensiune pozitiva deoarece
recunoaste si sustine performanta, succesul, celebritatea, valoarea, dar
trebuie sd existe armonie si potrivire. Rolul personajelelor trebuie sd vina
manusa pentru serviciul promovat. Pentru a adduga un argument in
sprijinul celor sustinute facem o paraleld intre spotul amintit si
testimonialul in care apare Mihaela Radulescu pentru uleiul Floriol. Nefiind
vorba de bucatdrie in sens traditional, a la bunici, ci de un stil de viata
sdndtos confirmat de silueta vedetei faptul ca Mihaela pregéteste o salatd e
veridic. Exista compatibilitate.

,Mi-am schimbat dieta: méncans salate, branzeturi, peste, iar Floriol
mediteranean, o combinatie unicd de ulei de floarea-soarelui si masline, este
exact ce-mi trebuie..."[8].

Aplicatia culinara Vodafone este greu de asociat cu stilul de viatd
rapid, dispunand de foarte putin timp liber al Simonei, iar bunicile
adjuvante nu sunt congruente cu domeniul sportului si cu cel al telefoniei
mobile. Totusi, constatdm o situatie tipica pentru genul de personaj aferent
spoturilor publicitare. Cand spotul are sustinerea unui brand de
personalitate, vedeta devine un construct stabil, asociabil cu orice context
narativ ,independent fata de orice variabild verbald, cu o existentd
fundamentatd pe oricare alte elemente...Eroul isi gdseste locul oriunde in
universal diegetic" [9], dar pdrerea enuntatd de autorul citat nu ni se pare ca
se verifica chiar in orice context, mai ales atunci cand diegeticul sfideaza
ridicolul.

Addugam un exemplu de aceeasi facturd, din pdcate - spotul pentru
Lotto Best Foods in care apare ca endorsement G. Hagi. Cuvantul legendi
asociat cu adjectivul mare isi pierde importanta semanticd, iar celebrul
fotbalist roman este intr-un mod neonorant asociat cu un produs alimentar
minor, snack-uri. Termenii utilizati dragoste, cunostinte, calitate implica
principii morale si sentimentale atat de importante, incat trasmiterea
acestora catre generatiile urmdtoare nu si-o poate nimeni imagina ca
realizandu-se prin analogia cu snack-urile. Includerea fiului lui Hagi, lanis,
in spot si-ar dori sa sprijine mesajul initial, dar nu reuseste sa minimalizeze
ridicolul. Imaginea centratd pe punga cu snack-uri si auzirea cuvantului



valoare subliniaza flagranta discrepantd de importantd dintre endorsement
si produsul promovat. Selectarea inspiratd a termenilor de pe axa verticalad
a paradigmaticului, a vocabularului, se impune a fi dublata de o combinare
la fel de expresivda a semnelor verbale si vizuale pe axa orizontald a
sintagmaticului.

Si mai nereusitd este varianta Lotto Peanuts. Mingea expediatda de
marele fotbalist este opritd magic si se transforma intr-un snack minuscul
intre degetele portarului. Pustiul din poartd devine un fel de erou-mag ce
intervine, preferand snack-urile in detrimental idolului pe care ar trebui sa
il venereze. Mesajul Lotto Peanuts itnving pdand si legendele ar dori sa fie
tocmai subtitrarea la o astfel de vraja facutd de copilul din poartd care
opreste mingea sutatd de Hagi si o preface in snack. Se doreste a reprezenta
ceva neobisnuit, dar nu stimuleaza atentia consumatorului. Dimpotriva. In
functie de varstd si de pregdtire, consumatorul zambeste dezamadgit, rade
de aceastd tentativd comicd de a promova un produs, anihildndu-se orice
interes sau dorintd de a consuma produsul in cauza ori se complace in
indiferentd. Nu doar ridicola asociere reprezintd un minus al acestui spot.
Acesta ,desteaptd atentia numai pentru foarte scurta durata"[10]. Tocmai
super-eroul (Hagi) ar trebui sd fie cel inzestrat in reclame cu puteri
supranaturale si capabil sa rezolve in mod miraculos o problemd. Puterea
lui se cuvine hiperbolizatd, nu ridiculizatd. Pentru a se intelege mai bine
acest aspect, facem trimitere la spotul in care Horia Brenciu zboard mai
repede decat un avion pentru a personifica viteza internetului. Ce preferd
orice consumator? Sd vada un gol marca Hagi ori sd& manance un snack?
Oricat de amalgamatd ar fi cultura consumatorului, raspunsul este evident.
Eroul unei reclame corespunde arhetipului cuceritorului, salvatorului,
generosului etc. si el este ,locomotiva din spatele atributelor personale
valoroase"[11].

In incheiere, si oferim si un exemplu opus in care procesul
comunicdrii are o plus-valoare. Toate aceste calitdti ale eroului si trasaturi
ale unei reclame sunt respectate in campanie promiscare a brandului
Rexona, avand-o ca protagonistd pe Simona Halep - Rexona te provoacd la
5000 de pasi pe zi, Rexona nu te lasi la greu. Nici Halep nu te lasd la greu
pentru ca se straduieste sd practice toate sporturile cu mare audientd si
mesajul se dovedeste pertinent: De fapt, important este sd incerci. Mdcar 5000
de pasi. Aflatd la frontiera dintre marketing si comunicare creativa,
publicitatea trebuie sd incerce sd vandd, sd promoveze etc. intr-un mod
creativ. Ca intr-un basm, eroina este supusa unor incercdri (practicarea mai
multor sporturi, excluzand tenisul) pentru care se gdsesc rezolvari ludice si
pline de entuziasm, verbalul sustindnd destul de consistent imaginea.
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Naratiunea este subiectivd, ludnd forma unei biografii televizate. Aici,
Simona devine erou si pentru ca se distinge prin initiativa de a incerca, iar
spectatorii nu aderd doar la apelul filmat, ci si la cel verbal.
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Comments upon the Semantic Value of Words in Sport Advertising

Abstract. Sport is one of the rituals of modern life. It reunites appropriate
words when engaging in advertising, but the number of terms is rather limited.
The ads prefer to include the image of a sports personality and brand name. Since
the advertising hero is notorious, the persuasive force is assured by few verbal
arguments. Typically, the pictures speak for themselves, joining a musical
background and some funny instances. Words, which normally send so much
information, are subjected to a gradual semantic loss. Our paper intends to
comment upon this worrying aspect of vocabulary dynamics, highlighting terms
used in spots (i.e. myth, legend, team, success, value, passion, good, thrilling etc.) but
whose significance goes unnoticed or is misunderstood by the public. Our purpose
is to illustrate the crisis of language and communication. They do not decompose
like in the case of absurd literature, but become platitudes for a segment of the
audience either ignorant or illiterate.

Key words: vocabulary, meaningless, advertising, model, hero.
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