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CUVINTELE-VALIZA, EXPRESIE A CREATIVITATII LEXICALE
IN DISCURSUL PUBLICITAR

Daca primele texte publicitare romanesti de dupd Revolutie au preluat din
tiparele strdine, prin traduceri deficitare, treptat, discursul publicitar
autohton incepe sa-si construiasca modele proprii, adaptate situatiilor si
mentalitdtilor locale si valorificind specificul national. Trei decenii mai
tarziu, discursul publicitar romanesc este, de cele mai multe ori, antrenant
si plin de satisfactii pentru consumatori, gratie imaginatiei si spiritului
inovator de care dau dovada cei mai multi dintre copywriteri. Trecerea s-a
facut prin cautari si prin stimularea imaginatiei inclusiv pe taramul
creativitatii lexicale. In ultimii ani, creativitatea publicitar4 a folosit limbajul
ca pe o arma speciald prin care sd poatd cuceri mintea consumatorului, dar,
mai ales, cu ajutorul careia sd poatda castiga razboiul cu brandurile
concurente. Intr-o competitie vesnica intre firme si produse, in urma careia
publicul-tintd e agasat la tot pasul de mesaje publicitare, creativitatea
ramane asul din méneca al agentiilor de publicitate.

Originalitatea este trdsdtura de bazd a oricarui discurs de tip
persuasiv, asa cd textul publicitar nu face exceptie. Mai ales pentru cd e
simplu si concis, textul publicitar are nevoie de cateva strategii lexicale prin
care sd se pund in valoare. $i aici intervine creativitatea publicitard, vazuta
de specialisti ca o ,trasdtura complexa a personalitatii umane, constand in
capacitatea de a realiza ceva nou, original.” [1] Totodatd, creativitatea este
,abilitatea de a transcende ideile, regulile, modelele, relatiile traditionale si
de a crea noi si semnificative idei, forme, metode, interpretari; originalitate
sau imaginatie.”[2]. Conform Dictionarului Explicativ al Limbii Romadane,
creativitate inseamnd ,capacitatea de a crea, de a produce valori.”[3]
Transpusa in publicitate, creativitatea ajuta la pozitionarea brandurilor, la
crearea ADN-ului produsului, la atragerea potentialilor consumatori. Din
perspectiva publicitdtii, creativitatea este mereu pusda in relatie cu
inventivitatea si, implicit, cu ineditul (noutatea) si cu originalitatea.
Aparitia de noi produse care sd rdspundd cerintelor pietei presupune
exploatarea celor mai ingenioase forme de a aduce la cunostinta publicului
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date despre existenta si eficienta noului serviciu, eveniment. La randul lor,
lingvistii considerd cd fenomenul de creatie lexicald este dependent de
evolutia societatii: cuvintele inventate descriu realitati extralingvistice nou
apdrute si umplu lacune mentale si conceptuale. Astfel, adevarata
creativitate lexicald reprezinta capacitatea de a face noi asociatii intre
concepte, bazate pe similaritate sau analogie si se referd la inventia de noi
lexeme pentru noi sau vechi concepte, permitand copywriterilor sa obtina
idei care n-au mai fost conectate anterior la acest sistem.

Creatiile lexicale sunt foarte frecvente in discursul publicitar, avand
drept scop indreptarea atentiei consumatorului asupra unui produs,
serviciu, eveniment. Funcjcionénd adesea ca niste jocuri de cuvinte ce incitd
si provoacd mintea receptorului, motiv pentru care au fost numite si
~lexical teasers”, acestea obtin aproape intotdeauna efectul scontat: ca
mesajul transmis sd fie citit sau ascultat pand la capat.

Dintre toate formele de creativitate lexicald, ne-am oprit, in aceasta
lucrare la folosirea cuvintelor-valizd, pentru ca reprezintd un fenomen relativ
nou intdlnit in publicitatea romaneascd si de aceea inedit, cu o puternica
functie poeticd. Numite de-a lungul timpului de mai multi lingvisti
contaminatie/incrucisare lexicald, pseudocontaminatie, restrangere lexicala
(lexical narrowing) condensare lexico-semanticd, telescopare sau trunchiere
de cuvinte, cuvintele-valiza reprezintd fenomenul prin care doua cuvinte
se suprapun in constiinta vorbitorilor dand nastere unor forme hibride
acceptate in limba ca variante sau chiar ca unitati lexicale propriu-zise.

Un cuvint telescopat (telescopizat) presupune sudarea unor cuvinte,
fragmente de cuvante intr-unul nou, de sine stdtator, a carui semnificatie va
combina pe acelea ale termenilor din care s-a format. El ia nastere atunci
cand intre doud sau mai multe concepte se stabileste o legdturd puternica.
In limba roman4, cea mai mare parte a cuvintelor telescopate intalnite sunt
fie creatii ale autorilor de beletristicd (arareori preluate in vorbirea curentd)
- de altfel, existd deja in mediul online un Dictionar al cuvintelor
inexistente - sau ale copywriterilor din publicitate. Spre deosebire de
procedeul de compunere, telescoparea rareori aldtura doud cuvinte intregi,
combind, de obicei, o particuld (inceputul sau sfarsitul unui cuvant) cu un
alt cuvant intreg ori doud cuvinte incomplete (in cazul foarte rar al
cuvintelor telescopate formate din mai mult de doud elemente, distinctiva
fiind prezenta mdcar a unora dintre acestea sub formd fragmentard).
Cuvintele-valiza sunt un mijloc de creativitate publicitard ce exploreaza
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ludicul si tinteste atentia publicului, contribuind la memorarea usoara a
textului reclamei. Creative, cuvintele-valizd se dovedesc a fi economice, de
vreme ce reusesc sda exprime un continut semnatic dublu. Condensarea
semnificatiilor conduce la un mesaj profund si mult mai eficient, prin care
advertiserul urmareste sa il capteze pe consumator, sa il flateze intelectual
si sd 1l facd sa zdboveascd mai mult asupra textului publicitar. Telescoparea
sau blendingul (in engleza), reprezintd fenomenul principal de obtinere a
unor astfel de elemente lexicale, care se lipesc prin trunchiere sau aldturare
si combinare sau includere. Cuvintele-valizd sau cuvintele telescopate
(telescopizate) sunt creatii lexicale rezultate din predispozitia ludica a
vorbitorilor unei limbi, cu efecte amuzante sau ironice. Acestea intrd in
categoria calambururilor (jocuri de cuvinte), care au rolul de a nuanta
exprimarea orald mai ales, de a atrage atentia, de a crea o anume
ambiguizare a sensurilor. O conditie esentiala pentru obtinerea unui
cuvant-valizd este ca intre componentele sale sd existe o asemdnare
semanticd sau foneticd, asa cum se poate constata in exemplele urmatoare
luate din vorbirea curenta: faliment + alimentard = falimentars, a fura + a
gasi = a furgasi, februarie + martie = femartie, militieni + politisti =
militisti/ politieni, politica + ticdlosie = politicdlosie etc.

Cuvantul-valiza devine mai puternic pentru text, iar daca unul dintre
elementele componente reprezintda numele brandului sau al produsului la
care se face reclami e cu atat mai bine. In ceea ce urmeazd, vom exemplifica
cu cele mai inedite cuvinte-valizd descoperite in discursul publicitar
romanesc de dupa Revolutie si pana in prezent, incercand sa aratam cat de
importante sunt in economia textului atat pentru emitdtor, cat si pentru
receptor.

Astfel, unul dintre cele mai cunoscute cuvinte-valiza din publicitatea
romaneascd este alintaroma, aparut in reclama ,Jacobs Kronung cu
Alintaroma - Puterea Alintaromei ne aduce mai aproape.”[4] - creatie
lexicald realizata prin aldturarea subst. alint sau verbului la infinitiv a alinta
si subst. comun aroma. Combinatia este practic o metafora bazata pe un
oximoron (putere vs. alint), menitd sa transmitd ideea ca produsul dispune
de calitdti ce transced planul fizic. Constructia lexicald ineditd este baza de
la care porneste intreaga campanie publicitard, consumatorii avand si acum
in minte clipurile cu personaje, mai mici sau mai mari, care incearca sa-i
ademeneasca cu ,alintaroma” cafelei Jacobs fie pe omul iubit, pe actorul
favorit sau chiar pe ...Mos Craciun. Aldturarea fericita a celor doud cuvinte
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a evidentiat brandul intr-un mod inteligent si a pus emotionalul sa spuna
povestea: intr-o lume a instrdindrii, Jacobs vinde alint, prietenie, gesturi
frumoase, pe scurt, omenie si tandrete. Este un exemplu de manual despre
cum trebuie sd functioneze creativitatea in publicitate.

Mult mai ludic, pentru ca avea si de ce, textul celor de la Fulga ne
poartd pe taramul copildriei, unde totul e posibil.

Fetita: Mai m-am gindit, vreau acasd...

Bdiat: Se spune <<m-am mai gandit...>>

Fulga: Mai m-am gdndit la ceva...

Fetita: Vezi c-asa se zice?

Fulga: Mai nou am combinat lapte cu ciocolatd si-am creat ciocolapte. Dar am i
capsulapte si vanilapte. [5]

Cele trei combinatii lexicale de la finalul textului, bazate pe aldturarea
simpld a unor substantive comune, din care primul in forma sa prescurtata,
nu pot trece neobservate: ddm vina pe creativitatea infantild, dublatd de
lipsa de constrangeri a regulilor de limbaj si obtinem trei cuvinte noi care
ne aduc zambetul pe buze si ne indica simplu si memorabil ingredientele
retetei. Ingeniozitatea copywriterului consta in faptul cd, dupa modelul
ciocolatei, care se prescurteazd ,cioco”, si celelalte sunt tdiate ludic,
capsunele devenind ,cdpsu” iar vanilia - ,vani”, fdrd ca sensul sa aiba de
suferit. Se cunoaste predispozitia copiilor de a alinta anumite cuvinte, de a
le prescurta, pentru a le face mai simpatice. Brandul Fulga intrd in jocul
lingvistic al micutilor, ardtand astfel ca e prietenos si isi cunoaste foarte
bine publicul tintd. Cele trei cuvinte-valiza sunt usor de retinut si, cu
sigurantd, au intrat deja in vocabularul celor mici. Iar brandul nu se opreste
aici: intr-un alt spot televizat care continud campania, apre cuvantul
mierlapte, o combinatie intre ,miere” si ,lapte”, un produs de noapte
destinat copiilor, iar intr-altul se foloseste expresia deliciozitate, o
combinatie intre adjectivul , delicios” si sufixul ,-zitate”, ilustrat in replica
ludicd, usor de retinut, pentru ca rimeaza: ,TA-DAAAAAM! Cu putind
magie si MUUUIt veselie, Fulga v-a pregitit ciocolapte: o deliciozitate!” [6]

Tot la  capitolul aldturdri inedite, amintim cuvantul
nuplecabilitate subst. (traducere aprox.. dependentd), care apare in
reclama la Nutline, cel mai cunoscut brand de arahide si seminte. [7]
,Depiseste momentul cu Nutline, cu nuplecabilitate. Calitatea semintelor care
nu te lasd sd pleci, pand nu le termini. Nutline - e de gasci!” Cuvantul-valiza
este alcatuit dintr-un verb la foma negativd ,nu pleca” si substantivul
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»abilitate”, care arata o calitate unicd a produsului. Pentru ca forma
socheazd la prima vedere, textul explica sintagma in continuare: ,care nu te
lasa sd pleci”. Atat de simplu si totusi atat de complicat! Clipul televizat si
mai apoi spoof-ul realizat dupd acesta amplificd ideea, asa cd personajul
principal se alfa in imposibilitatea de a pdrdsi petrecerea, pand la epuizarea
produsului, chiar dacd vocea ratiunii ii cere acest lucru. Semintele Nutline
au, deci, un fel de vino'ncoa al gustului, o proprietate ineditd si greu de
egalat in lumea publicitatii.

Si pentru ca vorbim de ingrediente interesante, exista unul in
publicitatea romdaneascd care nu poate fi copiat, pentru cd nimeni nu stie ce
este de fapt! E vorba de fainosag, celebra combinatie pe care ardelenii o
folosesc pentru a desavarsi gustul Pateului Ardealul. Produs menit sa
evidentieze brandul, sa creascd sentimentul patriotic local si sa rada ironic
de cei ,indragostiti” de denumiri stiintifice, este, de fapt un regionalism,
obtinut din adjectivul ,fain”, ce se combina cu sufixul de origine maghiara
»~sag”. ,Gusta pate Ardealul, cu gust fain, ca folosim fainosag!” [8] - de
fapt, un amestec de condimente, ierburi si mirodenii ardelenesti ca piperul,
nucsoara si ghimbirul, “fainosagul” sporeste valoarea produsului final.
Aspectul ludic initial a fost retinut si preluat in presa romaneasca in
contexte dintre cele mai interesante, dovada cd discursul publicitar este
molipsitor, atunci cdnd are umor: ,traficul nu e suficient, mai trebuie
si fainosag” (stiripesurse.ro), ,Pancu nu pune suficient fdinosag si mingea
se duce peste” (gsp.ro). Un lucru este cert: multiplele utilizari ale
cuvantului au dus la intrarea acestuia in limbajul comun, astfel incat nimic
nu-i fain dacd nu adaugi si fainosag!

Pentru cine nu stie, napolitanele Joe Yoghurt Delight sunt speciale
pentru sezonul estival pentru cd sunt dotate cu “protectie ultraviolight”.
Ca sd iasd rima, copywriterii au realizat un frumos cuvant-valiza, dupa
modelul deja consacratului delight (delicios + light) care se obtine din
alipirea , ultravioletelor” cu englezescul ,light”, aici cu dublu sens: acela de
,lumind” dar si de ,,usor”.

Singura napolitana cu protectie ultraviolight!
Fetele cool tin la silueta lor. Asa ca vara asta noua napolitand Joe Yoghurt Delight
se gdseste la loc de cinste in orice trusd de plaja. Pentru ca Joe Yoghurt Delight,

cu delicioasa cremd de iaurt cu fructe, are un gust récoritor si e usoard... ca o zi
bund! [9]
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Acelasi efect ludic si fresh l-a avut acum cativa ani reclama la Yo-
play, iaurtul care se mananca , limburitid cu limburitd”, un instrument inedit
alcdtuit din substantivele comune ,linguritd” si ,limba”. Cuvant-valiza
care se retine usor, este interesant si starneste pofta de iaurt.

Atunci cand cuvantul contine numele produsului sau al brandului,
efectul este accentuat. Avem, astfel Flexicredit - un cuvant valiza format din
trunchierea adjectivului flexibil si substantivul comun credit, care a dat
numele produsului bancar: ,Bucurd-te cu Flexicredit de lucrurile
neprevazute!”[10] Dar si fizzyune - ,Cu Tymbark, marea fizzyune a sosit.”
[11] - o combinatie intre numele sucului de fructe accidulat Fizzy si
substantivul trunchiat fuziune. Pe celasi tipar al numelui de firma +
substantiv comun, avem in publicitatea roméneascd cuvinte ca: DOMOfertd,
DEDEplan, DEDEManual, [12] dar si ROManizat (,Le-am luat englezilor
caramelele si le-am ROManizat cu gust autentic de ROM.” sau ,Biscuiti
ROMinizati cu gust autentic ROM.”) [13] Astfel de trunchieri ale unor
nume de firme sau de produse se comportd uneori ca niste afixe, alipindu-
se ulterior in textele publicitare si altor constructii, pentru a se intipdri in
mintea consumatorului si a-1 determina sd cumpere produsul. Efectul are
drept scop fidelizarea consumatorului dar, utilizat fara limite, poate
produce ilaritate. Este cazul particulei Mc, trunchiatd de la brandul
McDonald’s, care a devenit foarte productivad in discursul publicitar si nu
numai. In spoturile brandului gasim produse ca: McPuisor, McDrive,
McNuggets, McMuffin, ba mai nou si constructii inedite precum: McMici sau
McCafé. [14] Insi, particula este folositd, mai ales in limba engleza, in afara
discursului publicitar, avand o conotatie peiorativa: la americani
McMansions sunt case asamblate in cartiere aflate in dezvoltare, McJobs se
referd la slujbele prost plitite, iar ziarele vorbesc de McGreedy, McDanger,
and McGarbage. [15]

Pe acelasi principiu, al supra-constructiei, de aceasta datd cu efect
ironic, s-a realizat intregul text la bautura energizanta Rienergy, prin
combinatii lexicale inedite menite sa starneascd rasul, aflate ca procedeu,
intre derivare si telescopare.

V1: Acesta este un bdiat obisnuit care incearcd sd dea jos pisica dintr-un copac
strigind-o. Aga e el, tine mult la hainele lui, de aceea nu se suie dupd eq.

V2: Si-1 vedem, dupi ce bea Rienergy, super-energizantul cu supergust, care face
din tine super-tine.
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V1: Acum acesta este un bdiat super-obisnuit, care super-incearcd si super-
dea jos o super-pisicd din copac, super-strigind-o. Asa este el, tine mult la
hainele lui, de aia nu se super-suie dupi ea! Rienergy- continud si continui! [16]

Textul socheaza prin abundenta superlativului obtinut prin addugarea,
chiar si acolo unde este asteptatd mai putin, a particulei super. Evident, e un
discurs auto-ironic la adresa reclamelor, care abuzeazd de calificative, in
incercarea de a momi publicul tinta. Comicul se obtine prin suprasaturarea
textului pand la non-sens si este amplificat de spot: tdndrul, in loc sd faca
ceva pentru a da pisica jos din copac, strigd animalul pana tarziu in noapte.
Continud sa continui! - sloganul este o repetitie pleonastica ce traduce
expasperarea vecinilor din spotul publicitar, care au testat pe urechile lor
eficacitatea energizantului. Ar putea fi primul spot sincer si auto-ironic din
Romania, care place si publicului. Mentionam, insd, cd unii lingvisti refuza
includerea afixoidelor mega-, hiper-, mini-, land-, super-, ultra-, mega- etc.
in categoria procedeelor de creativitate lexicald, atunci cand acestea
formeazd compuse savante.

~Megaoferta de sezon: Ieftinoaptea pe rdcoare!” [17]: ieftinoaptea este
un cuvant-valizd rezultat din lipirea adjectivului ieftin cu substantivul
noaptea, care sugereazd, intr-un mod original, oferta foarte avantajoasa:
cazarea pentru o noapte la pensiunea respectiva este convenabild la pret.
Sintagma mai capteaza atentia si pentru ca parodiaza un vers cunoscut din
repertoriul formatiei Zdob si Zdub - ,Dimineata pe rdcoare”. Pe acelasi
model, Vola a scos, in 2020, un clip, prezent masiv in social media si care
contine cuvantul-valiza ieftinuarie, o combinatie surprinzdtoare intre
substantivul ianuarie si adjectivul ieftin: ,,La Vola.ro, in toata luna Ianuarie e
Ieftinuarie! Stefan, Low Price Manager la Vola.ro, iti recomanda cele mai
mici preturi la caldtoriile tale de peste an!” [18]

Foarte apropiate fenomenului de telescopare sunt deraierile lexicale
[19], ce se bazeaza pe substitutie fonetici - unul sau mai multe sunete sunt
inlocuite cu altele asemanatoare: , A fox odata ca niciodatd[...] A fox foarte
bun!”[20] - strategie de captare a atentiei potetialului client, prin inserarea
directd a numelui brandului in cadrul sintagmei arhicunoscute , A fost
odata”. Dupd acelasi model, avem in publicitate: ,Antrefrig - Ti se pune
PateU!”[21]- deraiere lexicald de la expresia proprie limbajului colocvial a
ti se pune pata! Nu in ultimul rand, in publicitate, un efect inedit este creat
si de grafisme - mijloace textuale de atragere a atentiei asupra mesajului prin
scrierea cu majuscule a elementelor importante (si care nu sunt legate
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neaparat de brand) punand accent pe memoria vizuald. Un exemplu in
acest sens, printre multe altele din publicitatea romaneascd, este: ,Hai la
marea RONtdiald cu Lay’s!” [22], unde RON e scris pe ecran cu rosu si
aminteste consumatorului de faptul cad in pungile cu chips-uri poate gasi ca
premii si bani.

Chiar daca aceste creatii lexicale nu se impun toate in limbajul vorbit,
ele demonstreaza productivitatea unor procedee de inovare lingvistica,
contribuind, in acelasi timp, la eficienta mesajului publicitar. Prezenta
cuvintelor-valizd in publicitate este evidentd, fiind o reactie ludicd, ironica,
umoristicd a copywriterilor la diverse aspecte ale realitdtii, 0 modalitate de
a inova si de a da savoare limbajului.

NOTE:

[1].Breban, V. (1992), Dictionar general al limbii romdne, Bucuresti, Editura
Stiintificd si Enciclopedica, p. 56.

[2]. Preda, Sorin, (2011), Introducere in creativitatea publicitard, lasi, Editura Polirom,
p-69.

[3]. Dictionarul explicativ al limbii romdne, editia a II-a, (1998), Academia Romand,
Institutul de Lingvisticd, Editura Univers Enciclopedic, p.67.

[4]. reclama la cafeaua Jacobs Kronung, accesata in intervalul 1-25 decembrie 2019,
disponibild la adresa web: www.puterealintaromei.ro/apropiatori.html.

[5].reclama Fulga, disponibila la
https:/ /www.youtube.com/watch?v=6Mcol0zwb6Q si  accesatd in
intervalul 1-31 decembrie 2019.

[6].reclama Fulga, disponibila la

https:/ /www.youtube.com/watch?v=Hzw7S0UCKhs si accesati in
intervalul 1-31 decembrie 2019.

[7].reclama Nutline, disponibild la https://www.youtube.com/watch?v=-
ihRRYI1IsNO si accesata in intervalul 1-27 decembrie 2019

[8].reclama Pate Ardealul disponibila la

https:/ /www.youtube.com/watch?v=Z0AzWFUU860 si accesatdi in
intervalul 1-15 decembrie 2019.

[9]. reclamd napolitane disponibild in revista Femeia de azi, nr. 12 din 2007, accesata
in intervalul 1-31 decembrie 2019.

[10]. afis publicitar pentru un sistem de creditare de la Raiffeisen Bank -

Flexicredit, disponibil si la adresa:
www.iqads.ro/ad_32006/raiffeisen_bank_flexicredit_aprobare_in_24 de_o
re.ht ml, accesat in data de 10 ian. 2020).
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[11].spot publicitar la sucul Tymbark Fizzy, disponibil si la adresa:
http:/ /publicitateromaneasca.wordpress.com/2013/06/03 / reclama-

tymbark- fizzy/
[12]. www.dedeman.ro/tutorial/ accesat in intervalul 1-12 decembrie 2019.

[13]. www.romautentic.ro/razbunareaedulce, accesat in intervalul 1-25 decembrie
2019.

[14] . www.mcdonalds.ro, accesat ultima datd in ianuarie 2020.

[15].https:/ /books.google.ro/books?id=ovtoCgAAQBA]&pg=PA0&]lpg=PA90&d
gq=deraierile+lexicale&source=bl&ots=-
yEThXIe2z&sig=ACfU3U2Tju7dRr8fygVHM7HQyl8iek0-
DQ&hl=ro&sa=X&ved=2ahUKEwj56ZP]_JvnAhVjmYsKHWBrALUQ6AE
wAnoECA0QAQ#v=onepage&q=deraierile %20lexicale&f=false

[16].spot Rienergy disponibil la adresa
https:/ /www.youtube.com/watch?v=ZBAVm4k24WY, accesat in
intervalul 1-24 decembrie 2019.

[17]. reclamd la pensiunea ,Varf de brad”, disponibilda la adresa web:
http:/ /pensiuneavarfdebrad.wordpress.com/2012/06/22 / megaoferta-de-

sezon-ieftinoaptea-pe-racoare-nici-aerul-conditionat-nu-coboara-mai-jos-
decat-ce- avem-noi-acolea/, accesat in 10 ianuarie 2020.

[18].conform spotului disponibil la adresa:
https:/ /www.vola.ro/ieftinuarie? gclid=CjOKCQiApaXxBRDNARIsAGFda
B-QAvy4dfsehZ2W6upB-
7gKAzUBObAVIKViwQLYSCUdDigP3JfVNAG4aArs6EALw_wcB,
consultat in intervalul 10-15 ianuarie 2020.

[19]. Rdutu, Daniela, 2012, Jocurile de cuvinte in mass-media romdneascd actuald,
Universitatea din Bucuresti, p. 51-52.

[20]. spot publicitar la mezeluri Fox, din anul 2011, consultat in intervalul 1-15
decembrie 2019 .

[21]. slogan publicitar la pateul Antrefrig, din anul 2010.

[22].spot Hai la marea RONT4ialp Lay’s disponibil la
https:/ /www.youtube.com/watch?v=zjrLnQTsqvY si cunsultat in
intervalul 1-15 ianuarie 2020.
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BLENDED WORDS, AN EXPRESSION OF THE LEXICAL CREATIVITY
IN ADVERTISING

Abstract: The need of brevity and expressiveness in advertising texts often forces
copywriters to apply to blended words in order to express more in less and to
capture readers’attention. This paper is trying to demonstrate how lexical
creativity works in Romanian advertising, by the use of original lexical creations,
which function as a very efficient instrument for persuading the consumer.
Blended words are playfull, original and help brands grow. Studies show that
those innovative word combinations remain in the collective mind as a sign of the
freshness of the language and they are used and recognised by the public in
various contexts.

Keywords: creativity, ads, blended words, innovative word combinations, originality,
persuasive effect, collective mind.
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