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Abstract: The present analysis of intensity in Romanian audiovisual advertising relies
both on a linguistic and a multimodal approach. Our interest is double: confronting findings
with various studies on contemporary Romanian language and verifying the contribution of
extralinguistic sources to linguistic intensity. Some of the humoristic effects of intensity are
also presented.
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Resumen: El presente andlisis de la intensidad en la publicidad audiovisual de Rumania
se abre desde la perspectiva lingiiistica hacia la perspectiva multimodal. El interés es doble:
por una parte, comparar las observaciones con los estudios previos sobre la lengua rumana
actual y, por otra, comprobar la contribucion que las fuentes extralingiiisticas de la inten-
sidad pueden aportar. Analizamos de paso algunos efectos humoristicos de la intensidad.
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1. Introducere

Comunicarea devine accentuat plurisemiotica, facand utild reevaluarea fenomenelor
lingvistice in acest nou context. Tendinta este si mai marcata in spatiul publicitar. Lucrarea
de fata studiaza formele pe care le imbraca intensitatea in publicitatea audiovizuala roma-
neasca de data recentd. Astfel, limba romana, mai putin cunoscuta si cercetata in strainatate,
vine sd completeze perspectiva romanicd asupra intensitatii adoptatd in prezentul numar
tematic al revistei Estudios romdnicos. Adaptandu-se genului discursiv tratat, cercetarea se
deschide cétre elemente de naturd semiotica diversa si face pasul de la analiza strict ling-
vistica la analiza multimodald. Ne motiveaza un interes dublu: raportarea la observatiile
precedente asupra limbii romane actuale si verificarea contributiei pe care o pot avea sursele
intensificatoare extralingvistice. Tangential analizdm efectele umoristice ale intensitatii.

In cadrul teoretic (sectiunea 2), prezentim succint tratarea intensititii in lingvistica roma-
neasca si romanica. Introducem, in paralel, elemente relevante de teorie a comunicarii multi-
modale. In studiul empiric (sectiunea 3), ne oprim asupra citorva procedee ale intensititii cu
aparitie recurenta in spoturile publicitare din Romania. In acest scop, adaptim modelele de
analizd propuse pentru alte limbi romanice, raportdndu-ne constant la cercetarile lingvistice
prealabile asupra limbii romane. Sintetizam observatiile in concluzii (sectiunea 4).

2. Preliminarii teoretice
2.1. Intensitatea

in lingvistica roméaneasci, intensitatea este tratatd in strinsa legiturd cu comparatia'.
Aceasta din urma este considerata, in mod traditional, o categorie morfologica a adjectivu-
lui si a adverbului, cu trei grade: pozitivul, comparativul (de egalitate, de superioritate si de
inferioritate) si superlativul (relativ si absolut). Unele studii observa insa ca nu toate gradele
presupun comparatia; in lordan, Gutu Romalo si Niculescu (1967: 112) se face distinctia
intre intensitatea exprimatd comparativ, relativa, si intensitatea fara termen de comparatie,
absoluta.

O delimitare efectiva apare la lorgu lordan si Vladimir Robu (1975: 341-343, 403-408).
Termenul traditional grad de comparatie devine grad de intensitate si de comparatie, avand
in vedere doud aspecte ale gradului: intensitatea si comparatia. Intensitatea este definita
drept ,,categoria gramaticala care reglementeazd comportamentul formal al adjectivelor si
al unor adverbe, marcand, prin anumite morfeme, gradul in care se realizeaza proprieta-
tile cantitative si calitative ale semnificatului”. Valorile de intensitate se pot actualiza fie
noncomparativ, fie comparativ, prin urmare sunt definite doua categorii de grade: grade de
intensitate noncomparativa (sau, simplu, de intensitate) si grade de intensitate comparativa
(sau de comparatie). Subsistemul gradelor de intensitate si subsistemul gradelor de compa-
ratie au ambele ca baza tematica primara gradul pozitiv, nemarcat. Gradele de intensitate

1 Roxana Marcu-Oniga (2015, 2016) urmareste parcursul conceptului de intensitate, observand absenta unei
distinctii clare intre gradele de intensitate si gradele de comparatie.
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formeaza o scald de valori semantice care pleaca de la gradul zero. Desi valorile intensitatii
pot fi in numar infinit, in limba par a fi actualizate si fixate, prin marci, sase grade: 1) in-
tensitate minima (foarte putin, foarte slab, extrem de putin), 2) intensitate scazuta (putin,
slab, insuficient), 3) intensitate suficienta (destul de, de-ajuns de, suficient de); 4) intensitate
mobila progresiva sau regresiva (fot mai, din ce in ce mai, si mai); 5) intensitate maxima
(-isim, foarte, extrem de, cat de...!, de-a binelea, amarnic); 6) intensitate maxima depasita
sau excesiva (arhi-, prea-, rds-, stra-, supra-, ultra-, peste masura (de), peste poate (de)).
Marcile gradelor de intensitate sunt de obicei emfatice, valoarea lor afectiva fiind marcata si
suprasegmental prin variate nuantiri ale intonatiei. In paralel, sistemul gradelor de compa-
ratie cuprinde ,,patru modele de forme marcate cu formanti specifici, fiecare intrdnd in opo-
zitie binara cu forma de baza nemarcata”: comparativul de egalitate (la fel de, tot asa de, tot
atat de), comparativul de superioritate (mai... (decdt/ca...)), comparativul de inferioritate
(mai putin... (decadt/ca...), nu la fel de... ca...) si comparativul superlativ (de superioritate,
cel mai... (din/dintre...), sau de inferioritate, cel/ mai putin... (din/dintre...)).

Pentru Dumitru Irimia (2008: 100), intensitatea este singura categorie gramaticala au-
tentica din flexiunea adjectivului, cu continut propriu si mijloace specifice de exprimare. In
interiorul categoriei, lingvistul delimiteaza doua tipuri: intensitatea obiectiva (sau compa-
rativa), echivalenta gradelor de comparatie traditionale, si intensitatea subiectiva (sau apre-
ciativa).

DSL (s.v. intensitate) defineste intensitatea drept semnificatie a categoriei gramaticale a
comparatiei. Exceptand pozitivul, termenii acestei categorii exprima gradul de intensitate a
calitatii unui obiect sau a caracteristicii unui verb, ,,fie prin comparatie cu intensitatea ace-
leiasi calitati manifestate de alt obiect sau de acelasi obiect in momente diferite (este cazul
comparativului si al superlativului relativ), fie in mod absolut, in afara oricarei comparatii
(este cazul superlativului absolut)”.

in GALR (I: 154-166, 602-603), intensitatea este o categorie gramaticala, ,,denumita
traditional categoria comparatiei”, care afecteaza adjectivul — ,,in raportul acestuia cu sub-
stantivul si cu pronumele” — si adverbul, cu aceleasi modalitati de expresie. Intensitatea unei
insusiri poate fi comparabild sau noncomparabild, iar evaluarea comparativa a intensitatii
poate fi obiectiva sau subiectiva (apreciativa). Gradele de comparatie traditionale mentiona-
te devin grade de intensitate. Se accepta insa ca exista si ,,grade intermediare” (aproape...,
usor.., cam..., destul de...) sau constructii intensive ale comparativului (cu mult, §i, inca).
Dintre cele trei grade, numai comparativul si superlativul relativ pot exprima o comparatie
explicita, gradul pozitiv admite comparatia, iar superlativul absolut nu presupune o compa-
ratie.

GBLR (215-217, 306), la fel, trateaza categoria gradelor de intensitate. La adjective,
acestea ,,exprima variatia de intensitate a proprietatilor obiectelor [...]”. Gradarea proprie-
tatii poate fi privitd in mod absolut sau prin comparatie. Definirea gradelor de intensitate se
face pe baza trasaturilor [Intensitate] si [+Comparatie], doar comparativul si superlativul
relativ prezentand trasatura [+ Comparatie]. Se remarca inventarul deschis al marcilor de
intensitate si tipologia lor ampla, cu grade diverse de gramaticalizare, de la cele gramatica-
lizate la cele expresive, lexico-stilistice. Gradarea adverbului are valori si marci comune cu
gradarea adjectivului.
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Roxana Oniga (2017) distinge intre intensitate, categorie de naturd semantico-gramati-
cald, si comparatie, categorie de naturd sintacticd. ,Intensitatea prezinta capacitatea de a fi
comparata, fapt ce presupune un act de relationare de entitati, specific sintaxei’”: intensitatea
unei Insusiri comune mai multor obiecte, intensitatea nsusirii unui obiect in imprejurari di-
ferite sau intensitatea mai multor insusiri ale unui singur obiect. ,,Comparatia nu comporta
si nu compara grade, ea fiind doar o constructie sintactica.” Sunt preluate, cu unele unificari,
gradele de intensitate propuse de lordan si Robu (1975).

Raluca Braescu (2015) ofera o perspectiva diacronica asupra sistemului gradarii din lim-
ba romana, acoperind ambele ,,ramuri” ale categoriei intensitatii, intensitatea si comparatia,
in studiul constructiilor cu adjective. Lingvista pleacd de la dubla evidenta ca ,,gradarea
este o proprietate transcategoriala” (2015: 9) si cd mecanismele legate de intensitate pot fi:
»lexicale (prefixe intensive, adverbe cu rol de operatori), semantice (structuri comparative
stereotipe, tropi), morfo-sintactice (constructii exclamative, asocieri de unitéti din diferi-
te clase lexico-gramaticale cu topica relevantd), pragmatice (fenomene de reduplicare cu
efecte de focus sau de proeminentd)”, dar si fonetice (intonatia) sau extralingvistice, proprii
comunicarii orale (2015: 51). Analiza releva permanenta miscare a inventarului de unitati
prin care se marcheaza intensitatea Tn romana, cu reorganizarea sistemului gradarii in timp,
sub actiunea a doud tendinte contrare, dar corelate: expresivitatea si simplificarea in comu-
nicare (2015: 13).

Dupa Silvia Krieb Stoian (2004), comparatia este o categorie morfologica, iar inten-
sitatea, o categorie semanticd, care se manifestd in plan calitativ sau cantitativ. Operatorii
intensitatii pot exprima, pe langa evaluarea unei Insusiri ori a unei caracteristici, ,,atitudi-
nea vorbitorului fatd de cele exprimate, ducand la modalizarea enuntului”. Din perspectiva
pragmaticd, marcatorii intensitatii maxime pot avea, prin urmare, un efect perlocutionar
puternic.

Aceste ultime abordari se apropie de tratarea mai ampla a intensitatii din lingvistica
spaniola (Briz 1998, Albelda Marco 2005), italiana (Bazzanella 2004, Bazzanella & Gili
Fivela 2009) si franceza (Romero 2017) — pentru a ne limita la spatiul romanic —, anume in
raport cu diferite clase lexico-gramaticale (adjective, verbe, adverbe, substantive, interjectii,
conectori discursivi, conjunctii, articole), la niveluri lingvistice variate (fonetic-fonologic,
suprasegmental, morfologic, sintactic, lexical si semantic), in relatie cu fenomene discur-
siv-pragmatice care pot ajuta la intelegerea utilizarii sale (precum modalitatea sau diversele
sale manifestari in actele de vorbire) ori cu aspecte care contribuie la intelegerea acestei
categorii (ce tin de retorica, argumentare, politete lingvistica, ethos si de alte aspecte ale
conversatiei).

Pentru limba spaniold, in conversatia colocvialda, Antonio Briz Gémez (1998) studiaza
categoriile pragmatice — relatii Intre formele lingvistice si elementele ce intervin in comu-
nicare —, impreuna cu functiile comunicative ale acestor categorii — strategii de producere si
de interpretare a textului. Printre categoriile pragmatice se numara intensificatorii si atenu-
atorii, care actioneaza asupra relatiei dintre vorbitori: primii vizeaza locutorul, iar ultimii,
interlocutorul. Intensificarea si atenuarea nu sunt considerate simple valori semantice asoci-
ate formelor gramaticale, ci strategii discursive, derivate din activitatea argumentativa si din
activitatea conversationald de negociere a acordului. Astfel, intensitatea urmareste claritatea
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exprimarii, sporirea fortei argumentative a actelor de vorbire, intarirea punctului de vedere
al locutorului, prezentat ca real si adevarat, in timp ce atenuarea antreneaza politetea, prin
amabilitatea si modestia locutorului fata de interlocutorul sau.

Marta Albelda Marco (2005), la fel, vede in intensificare o categorie pragmatica, o stra-
tegie de evaluare a continutului propozitional sau a modalitatii care Intareste implicarea
vorbitorului in comunicare i exprima o mai mare angajare fata de ceea ce se spune (2005:
188). Aceeasi forma lingvistica poate intensifica sau poate fi intensificatd intr-un context si
nu in altul. Intensificarea nu se constituie ca o valoare semantica data, prezentd in anumite
forme lingvistice; vorbitorul subordoneaza mereu aceste forme scopurilor sale comunicati-
ve. Este vorba, prin urmare, de un fenomen pragmatic care trebuie studiat in contextul co-
municativ si nu In mod izolat (2005: 73). Din aceasta perspectiva, lingvista propune pentru
conversatie o analizd multidimensionald, ghidata de trei aspecte: a) intensitatea este codifi-
catd la nivel lingvistic; b) intensitatea depinde de contextul situational; ¢) intensitatea este
negociatd in procesul de comunicare (2005: 18). Dat fiind caracterul sdu scalar in relatie cu
continutul propozitional, pe de o parte, si cu modalitatea, pe de alta parte, intensificarea este
codificata in forme propozitionale si in forme modale. Si unele, si altele dobandesc anumite
functii In comunicare: elementele modale reflectd atitudinile fiecaruia dintre participantii
la interactiune fata de celalalt (sau fatd de ceilalti) si fatd de mesajul transmis, iar formele
propozitionale pot afecta, indirect, planul comunicativ. Pe langa scalaritate, se introduce
conceptul de evaluare, legat de forta ilocutionara: vorbitorul transmite judecata sa de valoa-
re privind mesajul.

Pe terenul limbii franceze, Clara Romero (2017) adaugd perspectiva semantico-prag-
matica abordarii gramaticale traditionale. Definita ca forta asociatd unui mesaj, intensitatea
poate avea rolul de a spori eficienta In comunicare pentru depasirea zgomotului de fond,
dar si o functie conativd, de menajare a interlocutorului, sau expresiva, de manifestare a
emotiilor locutorului. Corespunzator distinctiei intre calitate si cantitate, se deosebeste intre
intensitate ca fortad a mesajului si intensitatea-cantitate (2017: 13-15); mesajul intensificat
foloseste adesea un element de tip intensiv-cantitativ (Nu te mai iubesc deloc; Te iubesc, cre-
de-ma), dar prezenta cantitatii nu antreneazd neapdrat o lecturd intensiva (4 cumparat trei
kilograme de mere; Are hipertensiune). Expresia intensitatii este felurita: mijloace gramati-
cale (cantitative, afixe, marcatori discursivi etc.), resurse lexicale (unitati purtitoare de seme
intensive), ,,structuri frastice” (exclamatia si focalizarea ,,forte”, legate de modalitate si de
transformarile sintactice), figuri si tropi (repetitia, enumerarea, comparatia etc.), strategii ale
politetii ori ale impolitetii, procedee prozodice, mimico-gestuale sau scripturale. Aceasta
abordare larga evidentiaza intensitatea ca fenomen transversal, ce afecteazd — adesea simul-
tan — diversele niveluri lingvistice.

Jean-Claude Anscombre si Iréne Tamba (2013) remarca circumscrierea dificila a pro-
blemei intensitatii, definita neclar si asociata cu fenomene eterogene, intrebandu-se asupra
pertinentei unei categorii lingvistice a intensificarii. Conceptul metalingvistic al intensificarii
trimite la o variatie unidimensionala in interiorul unei clase date, variatie care se poate spri-
jini pe o scala, fara a se limita 1nsd la aceasta scalaritate. Printre numeroasele fenomene in-
tensificatoare, sunt inventariate: la nivel lexical, prefixele de grad inalt, gradarea lexicalizata
a proprietatilor, verbe intensive, intensificatori sau cuantificatori; la nivel semantico-sintac-
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tic, relatia dintre exclamatie si gradul maxim, comparatia cu termen stereotipizat (hiper-
bola sau antifraza), orientarea scalara si adjectivele antonime; la nivel prozodic, intonatia
emfatica, lungirea vocalelor, accentul de insistentd sau de intensitate; la nivel enuntiativ si
argumentativ, salienta, topicalizarea, negatia, reduplicarea, marcile fortei ilocutionare.
Pentru lingvista italiand Carla Bazzanella (Bazzanella 2004, Bazzanella & Gili Fivela
2009), intensitatea Inseamnd modificarea fortei ilocutionare a actelor lingvistice in diverse
contexte de interactiune sau ansamblul strategiilor utile in acest scop. Modificarea poate sur-
veni 1n doua directii, intensificare sau atenuare, polii unui continuum al intensitatii fata de
un punct zero nemarcat. Se propune o abordare multidimensionald a intensitatii, care sa tind
cont de parametrii si de strategiile ce converg in acest fenomen complex. Intensitatea uzeaza
de mecanisme lingvistice la diferite niveluri (fonetico-fonologic, grafic, morfologic, lexical,
sintactic, textual, pragmatic), dar actioneazd frecvent si cu mecanisme non-lingvistice (ex-
presiile faciale, privirea, gesturile, pozitiile corpului, rasul) si in cheie multimodala. Functia
pe care un element lingvistic o indeplineste relativ la intensitate intr-un enunt variaza, con-
textul jucand un rol fundamental. Analiza pragmatica trebuie sa aiba in vedere cele trei di-
mensiuni fundamentale pe care intensitatea le antreneaza: (1) continutul propozitional, care
poate fi modificat in functie de dimensiunea calitativa, indeterminare vs. precizie, si de cea
cantitativa, scadere vs. crestere; (2) atitudinea vorbitorului, care include afectivitatea si ex-
primarea emotiilor, perspectiva subiectiva a vorbitorului, modalitatea epistemica si rolurile
»modale” ale actantilor care interactioneaza, diferite grade de angajament fatd de adevarul
unui enunt si intentia vorbitorului de a realiza actul de vorbire; (3) nivelul interactiv, care
include caracteristicile sociolingvistice ale interlocutorilor, contextul situational, cotextul
lingvistic si evolutia conversatiei, precum si efectele perlocutionale ale actelor de vorbire.

2.2. Comunicarea multimodali

Comunicarea multimodala pare s se impund, in special atunci cand intervine tehnologia;
limbajul verbal se combina tot mai mult cu imagini, animatii, videoclipuri si muzica. in mod
firesc, in ultimele decenii s-a conturat o directie de cercetare specifica (Kress & Leeuwen
1996, Kress 2009). Comunicarea multimodala se defineste prin ,,multiplicitatea resurselor
semiotice™ pe care le foloseste, numite moduri (in engleza, modes)?, fiecare dintre ele ca-
racterizandu-se printr-un mijloc fizic (medium) si un potentialul comunicativ (affordance)
specific asociat de societate in timp (Kress 2012: 47).

In noua orientare, limbajul verbal nu este analizat unitar, fiind delimitate doui moduri ling-
vistice, vorbirea si scrisul, si nici nu mai are rolul principal in producerea semnificatiei. Toate
modurile implicate contribuie la semnificatia intregului multimodal, la constructia diverselor
aspecte ale acesteia. Astfel, intensitatea poate fi materializata ca volum al vocii in vorbire, ca
saturatie a culorii, ca marime a scrierii sau a imaginii (Kress 2012: 38-47). Spre deosebire de
cercetarea traditionald, axata pe limbajul verbal, o serie de lucrari fundamentale dedicate co-
municarii multimodale (Constantin de Chanay 2005, Baldry & Thibault 2006, Kress 2009) au

2 Motiv pentru care comunicarea multimodala este denumita, alternativ, multisemiotica.
3 Acestea corespund codurilor din traditia lingvistica si semiotica. Unii autori prefera termenul semiotici (se-
miotics).
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evidentiat importanta egald a elementelor extralingvistice, purtatoare de semnificatii, in elabo-
rarea si in interpretarea diferitelor tipuri de texte sau de discursuri: benzi desenate, interviuri,
desene animate, filme, reclame TV, pagini web, dezbateri politice etc.

Analiza multimodala se desfasoara la fiecare dintre nivelurile vizual, auditiv si scris —
componentele comunicarii multimodale* — si trebuie sa tind cont de aspecte variate: suport,
cadraj, compozitie, culori, opozitia dintre imaginile reale si cele virtuale, secvente si montaj,
in cazul imaginii (fixe sau animate); zgomote, muzica, voce off pentru inregistrarile audio;
stiluri, culori si animatii ale caracterelor tipografice. Indiferent cd acesti parametri apartin
unui singur tip de mesaj sau mai multora, nu trebuie ignorate raporturile pe care le stabilesc,
de redundantd, de complementaritate sau de contrast (Baldry & Thibault 2006, Kress 2009).

Din aceasta perspectiva, publicitatea poate fi definitd ca un ansamblu eterogen (Lopez
Diaz 2006, Popescu 2019). Componentele — texte, imagini si sunete, dupa caz — fac parte
dintr-o strategie multimodala, bazatd pe persuasiune, menita sa orienteze indivizii spre cum-
pararea unui produs. Discursul publicitar are astfel o dimensiune dubla, enuntiativa si argu-
mentativa. Prin natura sa, publicitatea audiovizuala este unul dintre genurile discursive cele
mai dinamice, dar si mai efemere, intr-o permanenta evolutie si cdutare de procedee inedite
de reprezentare si de convingere. Spotul publicitar, in particular, este un gen audiovizual de
durata redusa, sub un minut, elaborat pe baza unui scenariu, cu un mesaj atractiv si orientat
catre un public-tintd. Reclamele TV au devenit tot mai scurte, un posibil motiv fiind chiar
caracterul lor multimodal.

In spatiul romanesc, discursul publicitar a facut obiectul mai multor analize, printre care
Roventa-Frumusani (2004), Popescu (2005, 2018, 2019).

3. Studiu de caz

Analizam, in cele ce urmeaza, intensitatea in spoturi publicitare TV roméanesti recente.
In acest demers, valorificim, in egald masura, perspectiva lingvistica si perspectiva multi-
modala, considerandu-le convergente.

Pe de o parte, ne aliniem pozitiei semantico-pragmatice exprimate de Briz Gémez (1998),
Albelda Marco (2005), Bazzanella (2004), Bazzanella & Gili Fivela (2009), Romero (2017)
— intensitatea trebuie cercetata asa cum functioneaza efectiv, intr-un context de comunicare
dat — si adaptam modelele de analiza respective.

Un punct de reper suplimentar il constituie teoria modalitatii la Bernard Pottier (1992:
204-206). Inteleasa ca o mare clasi semantici, modalitatea are patru subclase: existentiald
(sau aletica), independentad de EU, epistemica, orientatd cétre perceptie si cunoastere, fac-
tuala (sau deontica), orientata catre actiune, si axiologicd, judecata de valoare despre ce se
spune®. Data fiind natura enuntiativa si argumentativa a discursului publicitar, acesta este su-
pus in primul rand modalitatii factuale, apoi modalitatii epistemice si modalitatii axiologice.

4 In cele ce urmeaza, vorbim de componente (ale comunicarii multimodale), evitand termenul moduri, consa-
crat cu alte sensuri, si accentuand in acelasi timp perspectiva multimodala.
5 Termenii multimodal si multimodalitate nu au legaturd, in lucrarea de fata, cu modalitatea in acceptie ling-

visticd, de atitudine a locutorului fata de ceea ce enunta, ci se refera la comunicarea multimodala, in care intervin diverse
moduri sau sisteme semiotice.
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Pe de altd parte, publicitatea audiovizuald dispune de o varietate de resurse expresive,
deja mentionate. Componenta lingvistica, orald sau scrisd, si componenta iconicd, impre-
und, determind forta persuasiva a discursului publicitar, fapt care conduce catre o analiza
multimodal, cu o posibild reinterpretare a fenomenelor lingvistice. In consecinta, centrul
de interes al analizei de fata 1l reprezintd raporturile intre semiologia lingvistica si celelalte
semiologii care contribuie la redarea intensitatii, raporturi in care modalitatile joaca un rol
deseori decisiv. In functie de natura procedeelor responsabile, pentru economia prezentirii
vom vorbi de intensitate lingvistica, extralingvistica si multimodala. Nu neglijam efectele
umoristice ale intensitatii.

Analiza noastra s-a dezvoltat pe un corpus de 150 de reclame recente alcdtuit in urma
a aproximativ 80 de ore de vizionare a publicitatii TV in perioada august 2020-ianuarie
2021. Ilustram cateva fenomene recurente printr-un inventar redus, de 16 spoturi publicita-
re, reproduse fiind aici exclusiv pasajele relevante, In care intensitatea lingvistica si cea ex-
tralingvisticd se intersecteazi. Secventele pastrate au fost adnotate minimal. In transcrierea
vorbirii, sunt semnalate urmatoarele atribute: accentul de insistenta (contrar uzantei din cor-
pusurile de limba vorbita, secventa accentuatd a fost subliniatd intrucat majusculele apar in
componenta scripturald) si lungirea unui segment (prin repetarea grafemului corespunza-
tor). Pentru scris, sunt redate majusculele. Sunt separate explicit vorbirea directa, vocea off’
si scrisul, cu precizarea punctelor de suprapunere; sloganul este, de asemenea, individuali-
zat. Alte aspecte relevante sunt mentionate intre paranteze sau descrise in analiza, dupa caz.

La nivel lingvistic, ne restringem atentia la gradul inalt al intensitatii®, pentru care utili-
zam termenii echivalenti de intensitate maxima (Iordan & Robu 1975: 408), intensitate forte
(Braescu 2015) sau superlativ absolut (de exemplu, GALR I: 161)’.

Studiile mai vechi sau mai noi au semnalat varietatea si dinamismul mijloacelor prin care
se poate exprima intensitatea maxima in limba romana, pe langa adverbul foarte (sau adverbe-
le tare, mult, prea): marci semigramaticalizate legate de substantivul modificat prin prepozitia
de, precum adjective propriu-zise adverbializate (idiot de), adjective adverbializate derivate din
verbe (uimitor de), supine inversate si adverbializate (neinchipuit de), marci lexicale, precum
substantivele adverbializate (supdrat foc), sau morfo-lexicale, precum prefixele superlative
(extra-, ultra-), constructii sintactice cu repetarea adjectivului, cu genitiv si repetitie (frumoasa
frumoaselor), comparative sau consecutive, marci fonetice, precum lungirea unei vocale ori a
unei consoane, un accent frastic special (GBLR: 216-217, GALR 1: 159-164). Se adauga unitati
lexicale si frazeologice cu sens superlativ (splendoare, admirabil, a straluci, de tot) (cf., pentru
adjective, GALR I: 165). In mod similar, adjectivele adverbializate care participa in constructii de
tipul [adverb + de + adjectiv] au in matricea lor semul [+ intensitate maxima] (enorm, grozav) si
sunt pronuntate cu o intonatie exclamativa care le Intareste expresivitatea.

Rodica Zafiu (2001) observa o ,,tendintd hiperbolica” in limba romana actuala, inventari-
ind fenomene precum consecutiva cu sens superlativ, ,,locutiuni ale intensitétii”, cu prepozi-
tia in si un substantiv (in nestire, in prostie), expresia la sange, formulele din toti rarunchii,
din toti bojogii, constructii de tipul baiat de baiat.

6 Din perspectiva adoptata de Bazzanella (2004), ne ocupam doar de unul dintre polii intensitatii, intensifica-
rea, prin urmare termenii intensitate si intensificare, la fel intensificator si amplificator pot fi considerati aici echivalenti.
7 »Superlativul absolut se caracterizeaza prin [+ Intensitate maxima] [ Comparatie]” (GBLR: 215).
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Publicitatea audiovizuala intrebuinteaza multe dintre procedeele mentionate pentru reda-
rea intensitdtii forte. Studiem aici cateva fenomene observate frecvent in corpus:

a) la nivel sintactic, constructia [adverb + de + adjectiv];
b) la nivel lexical, prefixe, substantive adverbializate si anglicisme;
¢) la nivel fonetic, lungirea unui sunet sau utilizarea unui accent frastic special.

Analiza propriu-zisa este introdusa de o scurtd prezentare a procedeului in cauza. Marci-
le fonetice (c) vor fi tratate impreuna cu tipurile (a)-(b).

Tiparul semigramaticalizat [adverb + de + adjectiv] este productiv si in corpusul nostru,
cu urmdtoarele variante pe prima pozitie: adverb (atdt), adjectiv propriu-zis adverbializat
(divin, maxim), adjectiv deverbal adverbializat (strdlucitor), nume propriu (Dr. Max).

(1) Supermarketul Kaufland (20”").
https://www.youtube.com/watch?v=ddQDaKHIWjw.
(voce off) La Kaufland nu acceptam orice fel de ieftin. Viem maaai ieftin decat ieftinul
obisnuit.
(scris in paralel cu vocea: etichete) IEFTIN; MAI IEFTIN; MAI IEFTIN DECAT
IEFTINUL OBISNUIT
[...]
(slogan) (voce off + scris) ATAT! ATAT de ieftin! Kaufland.

Spotul publicitar (1) se deschide, vizual, cu o succesiune foarte rapida de produse sub
eticheta JEFTIN si logoul supermarketului. Repetitia in scris a adjectivului, in crescendo
— IEFTIN, MAI IEFTIN, MAI IEFTIN DECAT IEFTINUL OBISNUIT — sprijind mesajul
vocii off: La Kaufland nu acceptam orice fel de ieftin. Vrem mai ieftin decat ieftinul obis-
nuit. Comparatia, explicitd sau implicitd, se raporteaza la un termen vag, rezultat al unei
duble strategii a impreciziei semantico-referentiale: printr-o desemnare de nivel mediu
(Zafiu 2002) si prin substantivizarea adjectivului ieftin (orice fel de ieftin, ieftinul obisnuit).
Acelasi termen de comparatie vag realizeaza strategia moderatiei care evitd exagerarea si
asigurd credibilitatea (Zafiu 2001). Totusi cele doua secvente (orice fel de ieftin, ieftinul
obisnuit) permit o lecturd suprapusa — intensitatea implicitd minimizata si trimiterea in pla-
nul al doilea —, servind drept factor de contrast si in acelasi timp de valorizare pentru gradele
de intensitate ce caracterizeaza preturile comerciantului. Dimensiunea etichetelor /JEFTIN
si MAI IEFTIN, durata afisarii si constanta acestora, in paralel cu succesiunea diverselor
produse, accentueaza adjectivul si subliniaza ideea ca la Kaufland multe articole au un pret
mai mic, mult mai mic decat in alte magazine. Seria ascendenta a gradelor de intensitate
de la inceputul reclamei se incheie in sloganul final, oral si scris, prin constructia caracte-
ristica intensititii forte: ATAT de iefiin. La randul sau, tiparul superlativ este accentuat prin
repetitia adverbului ATAT, prezentat initial singur, separat vizual si prozodic de constructia
integrald ATAT de ieftin care urmeaza, prin intonatia exclamativa si prin incetinirea ritmului
vorbirii, cu pauze, in vorbire si in scris (aproape cate o secund pentru ATAT, ATAT de ieftin
si Kaufland). Sloganul castiga in fortd prin minimalismul conceptual si grafic. Trei imagini
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succesive, in care scrisul uneia se transforma in scrisul celei urmatoare, afiseaza componen-
tele sloganului: ATAT, ATAT de ieftin si Kaufland. Fuzionarea celor trei elemente survine
inclusiv cromatic, prin culorile alb si rosu ale logoului firmei. Devine astfel inevitabila in-
ferenta ca ,,atat de ieftin” e caracteristica supermarketului. Nucleul conceptual al reclamei
il constituie unitatea lexicala ieftin, aflata constant in centrul atentiei si accentuatd prin trei
vectori principali, lingvistic (i), scriptural (ii) si vizual (iii), concretizati astfel: (i) seria gra-
delor de intensitate ale adjectivului si substantivizarea; (ii) etichetele mari, cu majuscule,
si sloganul in culorile magazinului; (iii) contrastul intre prim-plan si planul secundar, intre
static si dinamic (anexele 1a si 1b).

(2) Finish Quantum (10°*). https://www.youtube.com/watch?v=3xf3PICRGMO.
(voce off) Doar Finish Quantum combina pudra §i un gel puternic intr-o singura
capsuld. Pentru vase curate.
(slogan) (voce off + scris) Stralucitor de curate.

In (2), lexemele combind, puternic, singurd si focalizarea initiala (Doar Finish Quan-
tum), cu un marcat efect intensificator, subliniaza eficienta detergentului. Cele doud ocu-
rente ale adjectivului curate sunt gradate ascendent (curate, stralucitor de curate). Ulterior,
sporesc scalaritatea o serie de procedee: pauza intermediard, adjectivul deverbal adverbiali-
zat stralucitor care impune lectura intensitatii prin efect (,,asa de curate, incat stralucesc”),
dublarea, in scris, a constructiei superlative Stralucitor de curate si efectul grafic de sclipire
adaugat adjectivului (anexa 2).

(3) laurt Zuzu Divin (35”). https://www.youtube.com/watch?v=2CUmlviRw3w.
(Acorduri de lira.)
Atena si Afrodita: Tata!
Afrodita: Oamenii au construit o statuie in onoarea ta!
Zeus: A... (cu un gest de indiferentd)
Hera: Dragule, poate ar trebui sa le oferi niste iaurt?
Zeus: Dar nu mai am foarte mult...
Sunet distonant de lira.
Zeus: Bine, poate doar putin!
(Voce off) laurt in stil grecesc. Creat de zei, ravnit de toata lumea.
(slogan) (voce off) Zuzu Divin. Divin de fin. (susurat) Zuzu.
(slogan) (scris) DIVIN de fin (logo + numele sortimentului de iaurt) ZUZU DIVIN

In (3), sensurile adjectivului DIVIN — numele sortimentului de iaurt, de tip grecesc, ce
face obiectul reclamei — ofera pretextul scenariului mitologic, situat in Olimp. Zeus tocmai
savureazd un iaurt cand Atena si Afrodita il intrerup pentru a-1 instiinta de construirea unei
noi statui in onoarea sa. La propunerea Herei de a le oferi oamenilor iaurt in semn de multu-
mire, Zeus se scuzd ca nu prea mai este iaurt. Hera 1i aratd insa rezervele uriase si el se vede
nevoit sa cedeze, dar o face cu parcimonie. Violarea maximei de calitate a lui Grice de catre
Zeus (Dar nu mai am foarte mult) este accentuata, auditiv, de sunetul distonant al lirei si,
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iconic, de imaginea unor cantitati impresionante de iaurt (anexa 3a), cu nuante umoristice.
Imbinarea modalititilor discursive epistemica si axiologica se reflecti in seria adverbiald
poate (adverb al incertitudinii), bine (adverb axiologic), doar (adverb restrictiv) care mar-
cheaza raportarea subiectiva a locutorului la continutul propozitiei si acordul (Bine, poate
doar putin!), in aceeasi nota de surpriza si umor. Enuntul Creat de zei, rdvnit de toata lumea
reuneste surse multiple ale intensitatii: elipsa verbului predicativ are efect de concentrare
semantica, iar structura binard, simetrica ajuta la potentarea reciproci a celor doud parti. in
plus, prima parte, cu referire simultana la originile grecesti si la proprietatile iaurtului, este o
posibila parafraza a adjectivului divin, cu seme superlative; in partea a doua, seme similare
degajeaza participiul rdvnit si cantitativul toata. Nu trec neobservate referintele culturale
implicite la doud unitati frazeologice cu valoare intensiva, eventual prin cantitate: cdt un
munte (un munte de), Ce-i bun si lui Dumnezeu ii place. In slogan, structura superlativa
Divin de fin, care reia si fixeaza numele produsului, este amplificatd grafic, prin majuscule
pentru adjectivul adverbializat si prin caractere albe, iar fonetic, prin aliteratie (anexa 3b).
In contrast cu dominanta albului, imaginea ultima, cu fond si scris albastre, altd referinta la
Grecia, itereaza adjectivul divin, numele sortimentului de iaurt.

(4) Detergent Sano Maxima Power Gel (357).
https://www.youtube.com/watch?v=BDy47soJRhs.
(voce off) Stim cu totii, femeile pot face doua lucruri in acelasi timp. Femeile isi pot
retusa machiajul in timp ce schimba roata la masind, pot transforma o casd in acasd
in timp ce au grija de noi toti; isi pot gasi echilibrul in timp ce se concentreaza pe
nevoile celor mici. Tu poti face doud lucruri in acelagsi timp. La fel i noi!
(voce off) Nou de la Sano: Sano Maxima Power Gel. Detergent de haine care, unu,
curdta puternic si intens, doi, lasa un parfum de lunga duratd.
(scris in paralel cu vocea) NOU! Maxim de curat. Maxim de parfumat.
(slogan) (voce off) Sano Maxima. Pentru rezultate maxime. E vreo problema? O re-
zolva Sano.
(slogan) (scris in paralel cu vocea) Rezultate Maxime (logo) SANO.

Centrul de greutate al anuntului (4) este proprietatea dubla a detergentului, puterea de
curatare si parfumul indelungat, ilustrata prin paralelismul cu capacitatea femeilor de a face
compatibile, precum schimbarea rotii de la masina si retusarea machiajului (anexa 4a).
Contradictia interna si, absurdul situatiilor genereaza efecte comice, atragand simpatia des-
tinatarului, dar insinueaza si un mesaj social pe care contrastele il accentueaza, anume profi-
lul unei superfemei care se lupti sa faci fata obligatiilor diverse, prezentati aici favorabil. In
trecerea de la un act delocutiv (Femeile pot face doua lucruri in acelasi timp) la altul alocu-
tiv (Tu poti face doua lucruri in acelasi timp) survine o particularizare care pare sa indice un
public-tinta feminin. Cu fiecare dintre potentialii clienti se identifica, verbal, comerciantul
(La fel si noi), iar vizual, produsul. Identificarea este implicit axiologicd, printr-un transfer
al valorii pozitive dinspre destinatar catre comerciant. Indirect, demersul persuasiv este in-
tarit prin conditionarea desfasurarii mai multor activitati simultan sau rapid de cumpararea
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detergentului. Adjectivul (sau, dupa caz, adverbul) maxim, el insusi cu semnificatie super-
lativa, intervine la final in marci intensificatoare multiple, suprapuse. Astfel, constructia
[adverb + de + adjectiv] este iteratd contiguu (Maxim de curat. Maxim de parfumat), fiind
in plus accentuatd vocal si scriptural (anexa 4b). Sloganul Pentru rezultate Maxime reia
imediat lexemul, dar cu majusculd, intarind referinta la numele produsului, (Sano) Maxima,
iar prin absenta verbului, ofera practic o lecturd ampla. In ansamblu, reclama capita expre-
sivitate mai ales prin transpunerea in realitate a caracteristicilor articolului vizat.

(5) Farmaciile Dr. Max (20°*). https://www.youtube.com/watch?v=QGGDJ2-dBWo.
Femeie (nr. 1): Vreau sa ma bucur de clipele in familie, chiar daca-s dupa o zi de
munca.

Femeie (nr. 2): Vreau sa zambesc si sd fac ce-mi place chiar daca am o micd problema.
(voce off) In farmaciile Dr. Max, ascultdm oamenii si le dam tot ce isi doresc. Pentru
ca ii punem pe primul loc. De aceea venim cu preturi speciale.

(slogan) (logo) Dr. Max (voce off + scris) Preturi Dr. Max de mici!

Exemplul (5) se remarca indeosebi prin sloganul Prefuri Dr. Max de MICI! (anexa 5), cu
o suma de surse si de efecte de intensitate. Valoarea superlativa a constructiei [adverb + de +
adjectiv] este exploatatd prin inserarea ingenioasa a unui nume propriu (Dr: Max) pe pozitia
adverbului. Productivitatea ridicata a tiparului este astfel confirmata si in acelasi timp largita
catre un alt tip de prim element. In interiorul constructiei, numele propriu Dr: Max integreazi
semele superlative prezente la adverbul maximum si la substantivul doctor in acceptiunea de
»~maestru, persoana foarte priceputa intr-un domeniu”, aducand un plus in intensitatea deja de
grad Tnalt. Contrastul indirect intre adverbul maximum si adjectivul mici adauga inca o tusa de
expresivitate constructiei. Pozitia centrald in cadrul sloganului si accentul afectiv au rol foca-
lizator asupra numelui farmaciilor. In fine, sloganul este subliniat prin paralelismul oral-scrip-
tural cu contrabalansare: accent pe numele firmei Dr. Max in vorbire, si pe adjectivul MICI in
scris. La nivel discursiv, spotul publicitar este modalizat axiologic. In cele doui interventii di-
recte, modalitatea axiologica se sprijina pe modalitatea factuala (Vreau sa ma bucur de clipele
in familie, chiar dacd-s dupa o zi de munca; Vreau sa zambesc §i sa fac ce-mi place chiar daca
am o micd problema). Verbul a vrea si subordonatele concesive au aici rolul de a Intari dorinta
de a trai din plin si, prin inferentd, efectul medicamentelor pe care le ofera farmaciile din retea.
Discursul modalizat axiologic al vocii off oscileaza intre hiperbolele care valorizeaza produsul
si elogiile destinate potentialului client, transferand calitatile primului citre cel din urma: /n
farmaciile Dr. Max, ascultam oamenii si le dam tot ce isi doresc. Pentru cd ii punem pe primul
loc. De aceea venim cu preturi speciale. Proiectarea logoului si a sloganului pe fondul verde
viu, specific naturii primavaratice, in germene, oferd ecou mesajului oral, solutiilor pe care
farmaciile Dr. Max le oferd pentru a ne putea bucura de viata.

Limba roméana dispune de varii prefixe (la unii lingvisti, prefixoide®), amplu studiate, pentru
exprimarea intensitatii superlative absolute: super- (posibil cel mai frecvent actualmente, cf. lo-
nescu 2004), arhi-, extra-, hiper-, mega-, supra-, ultra- etc. Crearea unor cuvinte noi in acest fel

8 Pentru aceasta problema teoretica si terminologica, a se vedea, de exemplu, Boncea (2007).
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este comoda si productiva, plecand, 1n general, de la substantive, adjective, verbe sau adverbe.
Prezente in roméana inca din secolul al XIX-lea 1n limbajul stiintific si spre jumatatea secolului
trecut inclusiv in publicitate, aceste elemente derivative (sau de compunere, in functie de statu-
tul de prefixe sau de prefixoide care li se acordd) cunosc o productivitate crescanda in ultimele
decenii. Formatiile astfel obtinute au ortografie instabila, fiind scrise intr-un cuvant, cu cratima
ori separat. in paralel, aceleasi elemente au un uz adjectival (invariabil) sau adverbial, inclusiv
interjectional, ca marca de apreciere si de acord in conversatie; fenomenul, de amploare inter-
nationald, este confirmat in romana prin intrari separate in dictionare (DEXONLINE, DCR2,
DCR3, DICSR, DCSR, ICSO). Extinderea si utilizarea frecventa in vorbirea colocviald, mai cu
seama printre tineri, le-a transformat in intensificatori (Zafiu 2015). Semantica superlativa a for-
mantilor isi gdseste, macar in parte, explicatia in metafore cognitive de tipul ,,(ce este) mai mult
este sus” (In englezd, MORE IS UP) si ,,(ce este) bun este sus” (in engleza, GOOD IS UP), care
imbraca diverse forme (Lakoff & Johnson 1980: 15-16, 22): ,,(ce este) mai mare este mai bun”
(pentru mega-), ,,(ce este) mai mult este mai bun” (pentru ultra-, care presupune depasirea ni-
velului obisnuit) si, am adauga, ,,(ce este) mai sus este mai bun” (pentru super-, prin asocierea
amintiti a evaludrii pozitive cu pozitia mai inaltd, cf. si Zafiu 2015). In mass-media, elementele
superlative dau fortd expresiei prin caracter economic si originalitate. Nu Intamplator acestea
intrd In numele unor firme, tendinta devenita cligeizanta. Plecand de la semele superlative de
baza, astfel de elemente manifesta o disponibilitate semantica larga (Ionescu 2004). Redundanta
in expresia intensitatii, de mult semnalata in bibliografie, se manifesta inclusiv prin cumulul de
prefixe (respectiv de prefixoide), numit si supraprefixare sau pluriprefixare.

Prezente tot mai des in stilul colocvial, astfel de prefixe sunt astazi frecvent utilizate in
publicitate nu doar cu rolul de a atrage atentia consumatorilor si de a afirma superioritatea
produselor, ci inclusiv din dorinta apropierii de publicul-tinta.

(6) Supermarketul Lidl (20”). https://www.youtube.com/watch?v=a3mzek9upfs.
(voce off) Acum ai super sambata si duminica, astfel te bucuri de suuuper weekend! [ ...]
(scris in paralel cu vocea) SUPER SAMBATA. SUPER WEEKEND |...]
(slogan) (voce off + logo) LIDL (pauza) (voce off + scris) meriti sa fii surprins

(7) Casa de Pariuri Superbet (30). https://www.youtube.com/watch?v=80W VEunagqrc.
- Stelu!
- Qooh, Grande Craioveanu...
- Usor! Frumoasa masina! Cat ai dat pe ea?
- Un leu, leule! Dar am platit cu cardul...
- Pe bune?
- Fiecare leu jucat la Superbet iti poate aduce o supermasina si o multime de alte
premii...
- Un leu?
- Hai sa-ti faci si tu card.
(voce off) Cu fiecare leu jucat, poti fi superpremiat + Impreund suntem super.
(slogan) (voce off + scris) Impreund suntem super
(voce off + scris) Superpremii cu Superbet Club / Cardul Superbet te superpremiaza
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(8) Casa de Pariuri Superbet (30”).
https://www.youtube.com/watch?v=QcQ74VkQ400.
Persoane diverse din lumea sportului: Hai sd pariem pe bine. Sa fim cu totii o su-
perechipad! Hai sa nu renuntdm dupa atata superefort! Hai sa fim superatenti! Hai
sd respectam regulile, hai sd trdim cu inima! Hai sd supercredem in sansa noastra
si sd muncim pentru ea! Hai sd superluptam pentru milioane de romani! Hai sa fim
responsabili! Hai sd ne superimplicdm! Hai sa castigdm acest meci dificil! Romani,
hai sa fim super!
(scris) Hai sa fim #SUPERSOCIAL
(slogan) (voce off + scris) Superbet. IMPREUNA SUNTEM SUPER!

In reclama (6), ideile centrale ale mesajului oral sunt punctate in scris, prin sintagmele
super sambatd, super weekend, pretul Lidl, si prin sloganul final, Lidl — meriti sa fii surprins.
Elementul lexical super este utilizat autonom, ca adjectival invariabil, fiind reliefat prin ite-
ratie si prin prelungirea vocalei. In sintagma Preful Lidl marca este utilizati ca superlativ
implicit, in egald masura absolut (,,pret foarte bun”) si relativ (,,pretul cel mai bun”). Elemen-
tele intensificatoare extralingvistice — rotatia, utilizarea majusculelor, dimensiunile literelor si
contrastul cromatic — focalizeaza mesajul principal, reducerile de preturi la final de saptamana
(anexa 6a). Desenul care combind sintagma amintitd, Preful Lidl, si logoul magazinului este
antrenat Intr-o dinamica vizuald de contrast, prin constanta sa in timpul perindarii unei serii
de produse; se insista astfel pe politica firmei de a propune preturi mici. Structura binara a
sloganului Lidl — meriti sa fii surprins este delimitatd, in vorbire, prin pauza, iar vizual, prin
reprezentarea marcii cu logo, nu verbal; totusi, minuscula cu care incepe partea a doua, merifi
sa fii surprins, stabileste continuitatea si da unitate ansamblului. Absenta unui verb cu referire
directa la logo permite o lectura inferentiala libera plecand de la enuntul ce urmeaza: ,,Lidl te
surprinde pentru ca e bun”, ,,Lidl te-a surprins din nou” etc. Verbele a merita si a surprinde, cu
sem intensiv si utilizate la persoana a doua singular, dirijeaza explicit mesajul cétre destinatar
st induc importanta acestuia din urmad. Sloganul face obiectul unui joc dublu de intensitate ex-
tralingvistica, prin contrastul Intregului cu fondul simplu, negru, iar in interior, prin contrastul
intre logo, in culorile albastru, galben, rosu, si scrisul fin, care da protagonism marcii (anexa
6b). Astfel, contrastul de intensitate creeaza el nsusi intensitate.

Numele casei de pariuri sportive din Romania Superbet exploateaza deja valorile expre-
sive ale prefixului. Campaniile sale de publicitate sunt construite in jurul acestuia Intrucat
sugereazd numele firmei, fixdndu-1 in constiinta auditoriului. Super(-) 1si sporeste efectul
intensificator in spoturile (7) si (8) prin repetitia in exces.

In (7), are loc o intalnire intre doi fotbalisti cunoscuti publicului romanesc, Bogdan Stelea
si Gica Craioveanu, ultimul coborand dintr-o magina sport, de lux. O serie de elemente umo-
ristice trezesc simpatia auditoriului: gestul de salut cu cotul, tipic pe perioada pandemiei de
COVID-19, conversatia 1n registru familiar cu privire la costul masinii, poreclele (Stelu, Gran-
de Craioveanu), jocurile de cuvinte (/ex ca moneda si ca apelativ axiologic in vocativ, intensiv,
pentru desemnarea destinatarului), utopia (o supermasind care costd doar un leu). Invitatia
indirecta a locutorului de a achizitiona cardul Superbet (Fiecare leu jucat la Superbet iti poate
aduce o supermasind si o multime de alte premii) capata forta vizual prin concretizarea experi-
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entei personale in masina de lux castigata astfel, de culoare rosie. Derivativul super intensifica
baze lexicale variate, substantive (supermasind, superpremii), adjective (superpremiat) si ver-
be (te superpremiaza), dar in interiorul sloganului este utilizat autonom, cu valoare adverbiala:
Impreund suntem super. Forma verbala induce un ,,noi inclusiv”’ ce anuleazi distanta dintre
locutor (vocea off) si interlocutor (potentialul client), identificati prin acelasi stil de viata si prin
valori comune. Gratie acestui mecanism, modalitatea axiologica devine globala, fiind transfe-
ratd de la sportivii de performanta, persoane de succes, la interlocutorul fictiv, care este supus
astfel evaluarii pozitive, cu conditia implicita a achizitionarii cardului Superbet. Conditionarea
este incd o forma, subtild, de intensificare a mesajului persuasiv (anexa 7).

Reclama (8) stabileste o relatie de intertextualitate cu cea precedenta, (7), avand acelasi slo-
gan, Impreund suntem super, si fiind, la fel, construita in jurul afixului super-. Sase sportivi si
un comentator sportiv isi indeamna conationalii sa se solidarizeze Impotriva pandemiei de CO-
VID-19 si sa-si pastreze speranta cu ajutorul unei platforme de socializare, #supersocial. Dis-
cursul este articulat polifonic, cu aparitia unor figuri cunoscute in spatiul romanesc si alese din
diferite discipline sportive — fotbal, baschet, raliu, box, scrima —, pentru a rezona cu un public
cat mai larg. Puterea de convingere creste decisiv printr-o dubla proiectare, 1n sfera sportiva si in
realitatea imediata, prin transformarea mesajului comercial intr-unul social: rezistenta colectiva
in fata pandemiei de COVID-19. Indemnul are trei nuclee semantice, cu respectivele realizari
lingvistice: ,,lupta”, in sensul de mobilizare, efort, constanta (sa pariem, sa nu renuntam, sda
muncim, sa superluptam, sa castigam), ,.,optimism” (bine, credem, sansa, repetarea prefixului
super), ,,comunitate” (,,noi inclusiv”’ prin persoana I plural la verbe, dar si cu fofii, echipd,
noastrd, atenti, sa respectam regulile, sa traim cu inima, sa luptam pentru milioane de romdni,
responsabili, sa ne superimplicam, impreund, social). Paralelismul intre trei scenarii — jocurile
de noroc, sportul si lupta impotriva virusului — este subliniat aditional in plan psihologic, prin
verbe ori sintagme verbale: a paria, a nu renunta, a fi superatent, a respecta regulile, a trai cu
inima (,,intens”), a crede in sansd, a munci (,,a starui”), a lupta, a castiga, a fi super. Este astfel
exploatata o situatie reald, de larg impact, care antreneaza o uriasd fortd emotionald si in care, in
plus, intervin eroi ai sportului extrem de iubiti, luptatori prin excelentd; mesajul comercial este
deghizat Intr-unul social, prin intermediul unei metafore sportive: Hai sa cdstigam acest meci
dificil!. Suprapunerea de scenarii permite transferul invers, emotional, dinspre situatia reala si
dinspre faima sportivilor catre firma, asociindu-i valori pozitive ale societatii si conferindu-i im-
plicit prestigiu. In acest fel, devine operanti o dubld modalizare axiologici a mesajului. Intreaga
structurd urmeaza o linie ascendentd, de la bine la super; traseul trece prin pariu, sugerandu-se
cd firma Superbet conduce clientul inspre o stare de excelentd. In paralel, imaginea initiala,
intunecata, cu referire evidenta la vremurile dificile ale pandemiei, intra in contrast intermodal
cu cel dintai Indemn: Hai sa pariem pe bine!. Individul anonim, fara chip din aceasta prima
imagine, care sta Intors cu spatele, in intuneric si cu capul acoperit (anexa 8a), se transforma
in primul sportiv si apoi 1n celelalte personaje (anexa 8b). Sunt subliniate, in acest fel, mesajul
central — in fata unei incercari comune e nevoie de o rezistentd comuna (Sa fim cu totii o supe-
rechipdl) — si transferul axiologic al sloganului [mpreund suntem super — oricine poate deveni
un personaj de succes (anexa 8c). In miscarea ascendenti ce insoteste reclama intrd si super,
repetat ca prefix, iar la final utilizat autonom, exprimand acolo gradul forte in toate sensurile.
Prefixul super- este iterat aldturi de baze substantivale (superechipa, superefort), adjectiva-
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le (superatenti) si verbale (sa supercredem, sa superluptam, sa ne superimplicam), in forme
inedite, de conjunctiv, suprapunandu-se uneori cu alte marci amplificatoare (atdta superefort).
La randul sau, cumulul de marci intensive ce alatura interjectia hai! conjunctivului la persoana
intai plural, cu valoare de imperativ, permite interpelarea directa a interlocutorului simultan cu
valorizarea produsului si a receptorului. Dupa cum se observa, intensitatea intervine in aproape
fiecare resort al acestui angrenaj discursiv multimodal.

(9) Vopsea Savana 3D Activ (30”).
https://www.youtube.com/watch?v=J1MONV XtRZ0.
- Asta e! Daca iese la fel de bine ca restul casei...
- lese, doamna, cum sa nu! Avem 3D ACTIV.
- 3D....ce?
- Studente...
- Adica super culoare, super acoperire, super randament!
- Asta inseamnd cd e gata pand duminicd, nu?
- Aaaa, duminica nu putem...
- De ce ? E sarbatoare sau ceva?
- Mergem la vot!
- Si noi!
- Super!
(voce off) 3D. Activeaza-te! De la Savana.
(scris) 3D. Activeaza-te! Super culoare. Super acoperire. Super randament

(10) Vopsea Savana (55). https://www.youtube.com/watch?v=CTcnsJbGm9Q.
- Uau! Proaspat vopsit...
- A, nu, aici e camera de testare. Aici a inceput totul.
- Cand scriati cu markerul pe pereti, nu?
- Studente, in dispozitiv! Acum avem alte metode!
- Deci asta e treaba cu Teflonul....
- Aha, se curata...
- Doamnelor si domnilor, va prezint Savana cu Teflon, varianta rezist.
- Ultra rezist!
(voce off) Savana Ultra rezist. Ultra lavabila!
(scris) Savana Ultra rezist. Ultra rezistentad. Ultra lavabila.

Spotul publicitar (9) pune in scend o discutie intre o clienta si doi zugravi’. Mesterii
lauda vopseaua pe care o folosesc, dar nu pot termina de zugravit mansarda casei pana

9 Anuntul continud campania publicitara, cu aceleasi personaje, desfasurata in contextul referendumului din
Romania pentru definirea familiei (https://youtu.be/QrLbsCd54f8). ntre spoturile precedente si acesta se instituie o
relatie intertextuala de tip tema/rema; astfel, tema este o informatie veche (restul casei a fost deja vopsit), cunoscuta
participantilor la comunicare si publicului, iar rema este introducerea/prezentarea produsului, vopseaua Savana 3D, o
informatie noud pentru telespectatori. in ambele cazuri, producitorul este compania Papaya Advertising, apreciati in
sectorul publicitar roméanesc pentru campaniile sale cu impact social.
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duminica nu atat pentru ca e sarbatoare, ci pentru ca merg la vot. La afirmatia clientei ca ea
si partenerul ei voteaza, de asemenea, unul dintre muncitori reactioneaza Super!. Calitatea
produsului este subliniatd prin iteratia cu efect cumulativ a lui super in prezentarea proprie-
tatilor — super culoare, super acoperire, super randament —, fiind in paralel intensificata
prin gesturi si prin reluarea in scris a atributelor la sfarsitul reclamei (anexa 9). Mesajul
comercial este dublat de unul social si politic, indemnul la vot, ultimul transmis indirect, dar
intens, printr-o serie intreaga de elemente. Astfel, asocierea votului cu ziua de duminica si
mentionarea lexemului sarbdtoare articuleaza inferenta ca votul e o sarbatoare, momentul
in care se manifesta la maximum conditia de cetatean si individul este puternic, conteaza.
Mesterii hotarasc sa meargd la vot si, constienti de importanta acestei indatoriri civice, isi
amana obligatiile profesionale. Afirmatia clientei (Si noi [mergem la vot]!) este transferata
telespectatorului printr-un ,,noi inclusiv”, predispunandu-l cétre exercitarea dreptului la vot.
Un efect similar are marca de apreciere Super! din partea zugravului, Intaritd de statutul
acestuia de student, prin excelenta factor al progresului. Super are aici valoare de interjectie,
un uz curent si In alte limbi, precum franceza; sensul ei pragmatic e precizat extralingvistic
cu ajutorul intonatiei si al mimicii studentului.

in (10), prefixul ultra- califici un tip de vopsea: Ultra rezist. Ultra lavabild!. Secventa ul-
tra rezist, sprijinitd scriptural de sintagma ultra rezistenta, si schimbul de replici intre zugravi
(= Rezist! / — Ultra rezist!) presupun o dubla lectura: pe de o parte, durabilitatea sortimen-
tului prezentat; pe de alta, miscarea sociald si protestele societatii civile din 2017 impotriva
coruptiei, sub sloganul #rezist. Forteaza glisajul catre al doilea mesaj alegerea substantivului
polisemic rezistenta si apoi inlocuirea acestuia cu forma verbala rezist din slogan, deja inten-
sificat prin persoana verbului, un ,,eu” generic, ce se transferd publicului. Ambele lecturi stau
sub semnul intensitatii induse de adverbialul u/tra. Complicitatea intre vorbitori, cu rezultate
umoristice, are, de asemenea, un rol intensificator in memorarea marcii (anexa 10).

(11) Supermarketul Mega Image (30”).
https://www.youtube.com/watch?v=jgSyTENT5Y0.
(voce off) In drum spre casa, in weekend, cateodatd noaptea, mai tot timpul cumperi.
Dar parca altfel... Cumperi... si te gandesti putin mai departe, la ce impact are in
viata ta sau a altora... fiecare lucru pe care il iei. (pauza) Le alegi pe toate cu gandul
sd fie bine... si ti se pare interesant cand vezi ca mai sunt si altii care gandesc ca tine.
Da, poate cumperi altfel, dar gandim la fel.
(slogan) (voce off + scris) MEGA IMAGE, GANDESTE MEGA!

Spotul publicitar (11) este articulat printr-o succesiune de scenarii si de chipuri in
magazinele Mega Image, la inceput dublate verbal de circumstantiale de timp ordonate
cumulativ (in drum spre casd, in weekend, cdteodata noaptea, mai tot timpul). Se con-
tureaza astfel o comunitate de clienti in jurul retelei comerciale, din care destinatarul
face sau poate face parte prin chiar calitatea de cumparator (mai tot timpul cumperi),
dupa cum subliniazd forma verbala la persoana a doua singular, cu valoare de ,,tu ge-
neric”. Modalitatea axiologica identificd potentialul cumparator cu aceastd comunitate
si intdreste apartenenta celor care deja sunt clienti ([...] #i se pare interesant cand vezi
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ca mai sunt si altii ca tine). Constanta mesajului verbal, subliniatd prin contrastul cu
imaginile variate, este verbul a gdndi, conjugat la diverse moduri ori persoane si intarit
prin ocurenta unor cuvinte a caror semantica implica reflectia, aprecierea: modalizatorul
parcd, cantitativele putin, fiecare, constructia a i se parea si verbul a vedea, adjectivul
interesant, adverbialele altfel si la fel. Cele cateva elemente scripturale focalizeaza si
potenteaza ideile centrale ale mesajului oral (anexele 11a si 11b): Gdndesc mai departe
(eticheta pe un borcan de dulceata, cu majuscule, in paralel cu vocea off: [...] te gandesti
putin mai departe |...]); Sa aiba impact (cu majuscule, deasupra unui stand din maga-
zin, in paralel cu vocea off: [...] la ce impact are in viata ta sau a altora [...]); Vreau
sa fie bine! (scris pe un sdculet de fructe, in paralel cu vocea off: Le alegi pe toate cu
gandul sa fie bine); ECO (in imaginea unui detergent, simultan cu vocea off: [...] vezi
ca mai sunt §i altii care gandesc ca tine). Cuvintele-cheie astfel decantate stabilesc un
paralelism intensificator cu acceptiunile verbului a gandi: (mai) departe vs. ,,a rationa,
areflecta”, ,,a-1 pasa de cineva”; impact vs. ,,a concepe, a crea”, ,,a intentiona”; bine vs.
,»a-1pdsa de cineva”, ,,a crede, a socoti”; eco vs. ,,a lua In considerare, a-si da seama ca”.
Toate aceste idei sunt reunite in sloganul (Mega Image.) Gdndeste mega! (anexa 11c).
Utilizat cu valoare adverbiald, mega are o referintd concreta, la compania Mega Image,
dar si un sens abstract larg. Gdndeste mega se poate traduce prin ,,Gandeste in stil Mega
Image”, dar si prin ,,Gandeste si fa-o cu implicare, cu responsabilitate, pentru ceilalti
oameni §i pentru naturd”.

Exprimarea intensitatii recurge frecvent la anglicisme, multe intrate deja in dictionare
(DEXONLINE, DCR2, DCR3, DICSR, DCSR, ICSO). Publicitatea romaneasca este unul
dintre domeniile in care imprumuturile si calcurile au patruns masiv, mai ales din engleza:
fresh, cool, trandy, crazy glossy si interjectia wow (mai rar cu grafia adaptata uau) etc.

(12) Supermarketul Kaufland (45”"). https://www.youtube.com/watch?v=X-sYAv2efnc.
(voce off) Nu e niciodata prea tdrziu sa faci ceva pentru prima oard. Sa incepi un
drum nou, pe care [-ai visat de mult. Sau sd te uiti la lucruri altfel, dintr-o perspectiva
noud, proaspata. Si ce bine e cand munca iti este apreciata din prima! Credem ca
nimic nu e mai proaspdt ca o prima oard. Alte feluri de proaspdt va oferim noi la raft.

(slogan) (voce off) Kaufland. Trdieste fresh!
(slogan) (logo cu completare) Kaufland. Este pentru mine! (scris) TRAIESTE FRESH!

Anuntul publicitar (12) are ca tema prospetimea, inteleasa si ca noutate, varietate ori
intensitate. Pe aceastd axa tematica se succeda, cumulativ si deci amplificator, elementele
lingvistice corespunzatoare fiecareia dintre acceptiuni, reliefate inclusiv prozodic: proaspat,
repetat, pentru prospetime, respectiv nou, prim, din prima, o prima oard pentru noutate,
altfel, alte pentru varietate si exclamatia Ce bine e! pentru intensitate. Utilizarea cuvintelor
care indica diferenta (altfel, alte) poate tine de strategia moderatiei (Zafiu 2001). Au efect
intensificator suplimentar contrastul cu negatiile niciodata, nimic sau cu locutiunea adver-
biala de mult si substantivizarea inedita (alte feluri de proaspat, o prima oard). In paralel,
la nivel vizual, schimbarea de planuri, contexte si imagini, de situatii de viata diferite, se
raporteaza la ideea comund de prospetime, In acceptiunile amintite, subliniind-o. Situarea
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alternativa a produselor in naturd si in magazin stabileste paralela intre calitatea produselor
de la Kaufland si o viatd buna. in final, sloganul Trdieste fresh (anexa 12a) uneste, intensiv,
vorbirea cu mesajul scris, cel din urma accentuat prin lipsa imaginilor. O sursa aditionala de
intensitate este recursul, abia la finalul reclamei, in slogan, la un singur englezism, datorita
exotismului acestuia pe terenul limbii romane'®. Fresh reuneste aici toate acceptiunile: pros-
petime, noutate, varietate si intensitate. Sloganul transmite astfel destinatarilor indemnul
de a urma un stil de viatd sanatos si de a trai din plin, de a se bucura de fiecare moment.
Este interesanta utilizarea adverbiala a anglicismului fresh, posibild gratie conversiunii, fara
marcad morfologicd, a adjectivului in adverb Tn romana, in timp ce engleza foloseste adver-
bul freshly, fresh fiind restrans la sensul de ,,recent”.

(13) Vopseaua Cool Brunettes (217). https://www.youtube.com/watch?v=aolSc811yoE.

(voce off) Nu credeam cd o nuantd poate fi atdt de cool. Nou: colectia Cool Brunettes
Casting Creme Gloss, cinci nuante de saten cu reflexe reci pentru un look natural,
dar si atat de glossy glossy. Fara amoniac pentru un miros placut. Pentru o versiune
mai cool a mea. Noua colectie Casting Creme Gloss Cool Brunettes de la I’'Oréal
Paris. Pentru ca meritam.
(scris in paralel) L'OREAL PARIS; (pauzi) casting + créme gloss + COOL
BRUNETTES + COLLECTION; (pauza) GLOSSY GLOSSY; [...] casting + créme
gloss; casting + créme gloss + COOL BRUNETTES + COLLECTION; L’OREAL
PARIS

In spotul publicitar (13)", anglicismele repetate cool, look si glossy au rolul de a in-
tensifica ideea de noutate a produsului. Uneori, acelasi cuvant indeplineste si o functie
valorizanta: Pentru o versiune mai cool a mea. Prezenta cu ecou a adjectivului cool si in
mesaj, si in numele samponului (Cool Brunettes Casting Creme Gloss) aduce forta extra.
Desi percepute ca fiind expresive datoritd patrunderii recente in limba romana si exotis-
mului formal, aceste anglicisme sunt supuse diferitor procedee amplificatoare: repetitie
(glossy glossy), grade de comparatie (mai cool, atdt de cool si, in nota 11, cei mai cool)
sau ambele (atdt de glossy glossy), in paralel cu sprijin la nivel suprasegmental, scriptural,
inclusiv cu efecte grafice, precum efectul de stralucire, si vizual, prin miscare (a parului
ori a persoanelor, anexa 13). Din nou, cumulul de mijloace ale intensitatii produce o
intensitate multimodald densd, menitd sd atragd atentia telespectatorului si s obtind un
efect persuasiv mult sporit: lingvistic, prin imbinarea modalitatii axiologice (superlativul
atdt de cool) cu modalitatea epistemica (verbul a crede), iar extralingvistic, prin rapidita-
tea secventelor vizuale. Dupd cum se observa, potentialul expresiv al acestor cuvinte, in
principiu xenisme, este exploatat printr-o adaptare partiald, care nu atinge insa categoriile
sintetice, genul si numarul, ci doar morfemele mobile ale gradelor de comparatie (o ver-
siune mai cool, cei mai cool).

10 in alte reclame ale supermarketului Kaufland apar recurent anglicisme precum trendy, cool si crazy (anexele
12b si 12¢). https://www.facebook.com/274846992618541/videos/1677111892455026.

11 Sustinem analiza cu un spot al Supermarketului Lidl: Ce-i acolo? Cine stie? Cei mai cool Stikeez din buca-
tarie! (https://www.youtube.com/watch?v=3aFnadjOAHs:al).
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(14) Sampon Pantene PRO-V (207).
https://www.youtube.com/watch?v=vqyWEroSrBI.
(voce off) Cand parul meu arata wow, la fel ma simt si eu! Gama intensiva
Pantene cu formula PRO-V ofera ingrijire in profunzime si-fi transforma parul in-
tr-unul puternic si stralucitor. Orice tip de par ai, nu vei putea spune decdt wow.
Traieste transformarea Pantene PRO-V pentru un par wow. Pantene.
(scris in paralel cu vocea) PANTENE + O transformare WOW, (pauza) PANTENE

(15) Supermarketul Auchan (20”).
https://www.youtube.com/watch?v=FwkYLMI5Gp0.
(voce off) Cu preturile WOOWW de la Auchan, ai putea zice ca e ieftin de ieftin. Noi
zicem doar ca diferenta e in buzunarul tau. [...]
(scris) auchan.ro + Auchan + Wooww + ,, IEFTIN DE IEFTIN” + DIFERENTA E IN
BUZUNARUL TAU. [...]

In (14), interjectia wow este marcati suplimentar, prin repetitie, prozodic, chiar prin dis-
tributiile inedite, adverbiala (parul meu arata WOW) si adjectivala (un par WOW). Semnifi-
catia interjectiei, in ambele reclame, depinde de intonatie; contextul lingvistic si cel situati-
onal ajuta la decodificarea rapida a emotiei pozitive si a reactiei afective (anexele 14 si 15).

in debutul reclamei (15), pasirea din logoul Auchan se opreste din zbor si fluierd in loc
sd ciripeasca. Zborul pasarii pune in evidentd marca prin contrastele parte-intreg si dina-
mic-static, iar ciripitul transformat in fluierat pregateste o veste. Se atrage astfel atentia des-
tinatarului, inducandu-i o stare de expectativa; emfaza pe comunicarea ce urmeaza implica
o apreciere de valoare pozitiva ridicatd asupra acesteia, activand modalitatea axiologica.
Mesajul verbal se deschide cu secventa prefuri WOOWW, in care interjectia englezeasca
introduce marci amplificatoare provenind din exotismul pe care il are in roména, prozodia
accentuata, distributia putin obisnuitd. Redarea grafica a interjectiei insumeaza alte elemen-
te de intensitate: majusculele, grafia voit distorsionata, sugestia sonora prin incadrarea intr-o
buld tipica tipetelor in benzile desenate. Secventa per ansamblu este intaritd de constructia
cu iteratie [adjectiv + de + adjectiv] (ieftin de iefiin), o reinterpretare a tiparului [substantiv +
de + substantiv] (bdaiat de baiat), specifica registrului colocvial (Zafiu 2001, 2015). Intensi-
ficatorul paraverbal, fluieratul, exprima surpriza si admiratia, modalizand axiologic mesajul
textual: Ai putea zice ca e ieftin de ieftin. Noi zicem doar ca diferenta e in buzunarul tau.

(16) CatMobile.ro - Cum sa faci o reclama. (2°36”).
https://www.youtube.com/watch?v=_GfKw-r73ig.
(In reclama, in timpul filmarii) Personaj: CatMobile. Huse si accesorii pentru
telefoane.
(In afara reclamei, 1n timpul realizarii acesteia) Personaje diverse:
- E perfect, e tipla, dar noi vrem celofan! [ ...]
- Toata lumea vrea [...] sa aiba o reclama care sa fie virala. Da’ stii de ce este
nevoie? [...]
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- Trebuie sa iti torni sos in cap!

- De ce?

- Ca sd fie viral.

- Cat?

- In cantitdti industriale!

- Da? Na! Acum e viral? [...]

- E tipla, e celofan, dar ca sa fii in trending trebuie sa caldaresti o alpaca. |...]

- Vrem sd fie o reclama memorabila. |...]

- Stiti ce mai e viral? |[...]

- Bai, stati doua secunde! Gata, hotardti-va! Vreti viral cu ce? [...]

(in reclama) O alpaca, la microfon: CatMobile.ro. Cele mai blana huse! V-ati prins?
[...]

(in reclama) (voce off + scris paralel) CatMobile. Cele mai blana huse si accesorii
pentru telefon.

In ultimii ani si-au facut aparitia anunturi precum (16), construite metatextual, in jurul
producerii unei reclame. Destinata, in mod evident, publicului tanar si foarte tandr, reclama
este dominata de oralitate, de cuvinte si formule din argoul actual, precum fipld, celofan si
blana. Astfel de substantive desemantizate cunosc un uz adverbial (cele mai blana huse,
e tipla, e celofan), chiar cu alte grade decat pozitivul (cele mai blana huse si accesorii,
anexa 16b), intr-un cumul al marcilor de intensitate. Nu am identificat cele trei cuvinte
cu valoare superlativa ca atare in dictionare (DEXONLINE, DCR2, DCR3, DICSR, DCSR,
ICSO). Tipla, sinonim cu celofan, este legat si de mediul penitenciarelor, unde desemneaza
folia care acopera pachetele de tigri. In acelasi mediu, fipld are sensul prim de ,,haini ne-
folositd” si apare in imbinarea /a ftipla ,,obiect nou” (am crede ca mai degraba doar ,,nou”,
similar cu locutiunea adjectivala la cheie), iar derivatul tiplat este un pachet de tigari ne-
inceput (DP, s.v. tipla). Putem presupune cé acceptiunea intensiva tine de ideea de noutate
(un pachet nedesfacut). Bland intrd in cateva expresii cu sens intensiv: a o cdlca la blana
,»a accelera la maximum”, a-i da bland ,,a accelera, a lua viteza, a se grabi”, a dormi blana
,,a dormi bustean” (DEXONLINE). In contextul reclamei, bland pare si aiba mai ales ro-
lul de intensificator al gradului de protectie pe care il ofera husa, ,,0 husa care protejeaza
precum o blana”. Asa cum s-a intamplat cu unele evaluative la moda (de exemplu, marfa,
cf. Zafiu 2001), e posibil ca noua semantica a celor trei substantive s fie rezultatul unei
elipse, in acest caz dupa asocierea lor cu superlativul in cadrul diverselor secvente intensi-
ve. Se inscrie pe aceeasi linie a modernitatii lexemul vira/, inca rar Inregistrat in dictionare
cu acceptiuni — importate — din sfera informaticii si a Internetului, ca adjectiv (atribut al
publicitatii bazate pe retelele de socializare) sau ca substantiv (,.fisier video larg raspandit
pe internet [...]”) (DCR3). In prezent adjectivul viral a ajuns si insemne ,,de succes”, ,.cu
ecou”, asa cum confirma unele derivate inregistrate, deja adaptate: a viraliza, viralizare sau
viralizat (ICSO). Reclama reflecta aceasta stare de lucruri: viral apare cu sensurile recen-
te amintite, ca adjectiv (Toata lumea vrea [...] sa aiba o reclama care sa fie virald) si ca
substantiv (Vreti viral cu ce?). La nivel extralingvistic, figurile aproape adolescentine, into-
natia relaxatd, vestimentatia si gesticulatia tipice tineretului orienteaza explicit anuntul catre
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acest public. Aparitia unui animal cu par lung, o alpaca, confera o forta deosebita marcii de
intensitate bland, prin concretizare si vizualizare, extinzdndu-i domeniul asupra intregului
spot publicitar si transformand-o in operator multimodal. Intrucat lana de alpaca este printre
cele mai delicate si mai scumpe, alegerea acestui animal are rolul de a sublinia finetea si
calitatea huselor. Exagerarea si umorul, prin alpaca in postura simpatica de solist, cu casti
si la microfon, plus intertextualitatea cu alte reclame ale firmei introduc accente expresive
suplimentare (anexa 16a).

4. Concluzii

Intensitatea este studiata aici n acord cu specificul publicitatii audiovizuale, perspectiva
lingvistica largindu-se cu elemente de analizd multimodala.

Studiul lingvistic identificd fenomene generale deja semnalate in limba romana actua-
1a in general, precum extinderea registrului familiar-argotic, tendinta hiperbolica si cea a
conciziei, importul de anglicisme, umorul si ironia, sau pentru limbajul publicitar in par-
ticular, ca strategii persuasive: autenticitatea limbajului, cu elemente de oralitate, registrul
colocvial si argoul adolescentin, adresarea familiara, prin fu (Zafiu 2001). In cazul concret
al intensitatii forte, la fel, se confirma observatii anterioare: aparitia tot mai frecventa a unor
prefixe ca morfeme autonome, cu valoare adjectivala, adverbiala sau interjectionala (super,
ultra, mega); stabilizarea in uz a unor anglicisme (cool, interjectia wow sau uau) si importul
altora sau al unor sensuri noi, partial neinregistrate inca in dictionare (fresh, glossy, crazy,
trendy) si chiar cu utilizari absente in engleza (fresh ca adverb, in loc de freshly); crearea
unor evaluatori prin adverbializarea anumitor substantive desemantizate (tiplda, celofan, bla-
nd). In consonanti cu raspandirea colocvialititii in limba actuald, mércile amplificatoare
provin cu precadere din acest registru. Alte elemente de noutate derivda din manifestarea
ineditd a unor procedee care isi dovedesc si isi sporesc productivitatea: tiparul superlativ
[adverb + de + adjectiv] permite, datorita sensului intensiv intrinsec, varianta [substantiv
propriu + de + adjectiv] ((preturi) dr. Max de mici), iar constructia cu iteratie [substantiv +
de + substantiv] este reinterpretata sub forma [adjectiv + de + adjectiv] (ieftin de ieftin). Cu-
mulul de marci ia forme diverse, inclusiv grade pentru amplificatorul insusi: atdt de glossy
glossy, mai cool, cei mai cool, atdt de cool, cele mai blana. Concizia semnalatd in comu-
nicarea curentd este cu atdt mai prezenta in publicitatea audiovizuala, aflatd sub presiunea
brevitdtii. Aduc economie sintagmatica, printre altele, prefixele superlative, utilizate si ca
adjective ori ca adverbe, repetitia, cumulul de marci intensive sau formularile eliptice, cu
precidere in slogane. In compensatie, limbajul vag si stilul eliptic (Impreund suntem super,
Gandeste mega, Trdiegste fresh) permit o lecturd mai bogata, semi-deschisa.

Analiza multimodald are In vedere varietatea de resurse expresive de care dispune publici-
tatea audiovizuald. Ca in vorbirea obisnuita, se utilizeaza constant efecte fonetice si prozodice:
intensitatea vocii, accentuarea unei silabe etc. In paralel, componenta scripturald a mesajului
publicitar, cu libertate tipografica practic nelimitata, permite evidentierea mesajului lingvistic
scris prin pozitie, dimensiuni, culori ori prin efecte dinamice. Imaginile aduc expresivitate prin
relatia complementara sau redundanta cu vorbirea. Simpla prezentd simultana a celor trei com-
ponente poate constitui un factor de intensitate. In plus, se observa amplificatori ai umorului,
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precum exagerarea, stereotipia si referintele culturale. Frecvent, scenariul spoturilor publici-
tare este construit in jurul unei marci de intensitate: prefixele sunt aplicate iterativ, prezente in
slogan, eventual autonom (super, ultra, mega), iar in cazul adjectivelor (divin) sau al substan-
tivelor (blana), se exploateaza sensul de baza, care sugereaza tema scenariului. Amplificatorul
lingvistic devine astfel multimodal. Un procedeu de intensificare relativ apropiat consta in
proiectia unui mesaj in realitatea concretd. Redundanta marcilor expresive este frecventa si
se produce in cadrul unei singure componente dintre cele trei implicate in comunicarea mul-
timodala — orala, scripturald si vizuald — sau intermodal, in raporturi diverse: paralelism total
(suprapunere), paralelism partial (focalizare), complementaritate.

Se verifica ipoteza ca intensitatea lingvistica si cea extralingvistica se sprijina reciproc,
actionand multimodal. Date fiind dimensiunile din ce in ce mai reduse ale anunturilor TV,
este de asteptat ca intensitatea multimodala sa capete un rol crescand in publicitatea audio-
vizuald.
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