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REPERELE CONCEPTUALE ALE CERCETARII

Actualitatea si importanta problemei propuse spre cercetare. Tema cercetarii este
foarte actuala, intrucat discursul ecologic publicitar reflecta si raspunde direct crizelor globale de
mediu, devenind un instrument strategic de educare si mobilizare sociala. Importanta sa rezida in
capacitatea de a influenta comportamentele individuale si colective prin mecanisme semio-
pragmatice si multimodale, contribuind la promovarea sustenabilitatii. Tema se incadreaza in
preocuparile internationale privind dezvoltarea durabilda si comunicarea responsabild, fiind
sustinuta de practici globale ale corporatiilor si organizatiilor ecologice. Cercetarea raspunde
necesitatii de consolidare a culturii ecologice in Republica Moldova, unde acest tip de discurs este
inca insuficient cercetat. In acelasi timp, ea se aliniaza directiilor colectivului de cercetare din
cadrul Universitatii de Stat, Departamentul de Limbi Romanice si Germanice, Facultatea de Litere,
la master, integrand perspective din semiotica, pragmatica si ecolingvistica, intr-un cadru inter- si
transdisciplinar. Studiul valorifica rezultatele cercetarilor anterioare din lingvistica, analiza
discursului si semiotica (Barthes, Chandler, Fairclough, van Dijk), dar evidentiaza lipsa unor
analize aplicative pentru spatiul autohton [6]. Prin urmare, cercetarea propune o abordare
inovatoare, comparativa si metodologic riguroasa, contribuind la dezvoltarea cadrului teoretic si
aplicativ al discursului ecologic publicitar.

Scopul si obiectivele lucrarii. Scopul lucrarii este sa cerceteze si sa instituie, intr-un cadru
teoretic semio-pragmatic si socio-discursiv, o descriere riguroasd a modului in care discursul
ecologic publicitar structureaza reprezentari, atitudini si conduite, prin mecanisme de producere a
sensului si de legitimare axiologicd. Se urmareste delimitarea operationala dintre discursul
publicitar ecologic (DPE) si discursul ecologic publicitar (DEP), cu evidentierea functiilor, a
organizarii tipologice si a efectelor perlocutionare in comunitatea vorbitorilor de romana, in
special cea din Republica Moldova. Analiza vizeaza resursele multimodale ale reclamelor
ecologice statice si procesele de semioza: incadrari, mapari metaforice, omisiuni strategice,
constructii identitare si relatii intersemiotice. O atentie distinctd se acorda greenwashing-ului
(,.dezinformare ecologicd”), tratat ca practici discursiv-manipulativdi cu impact normativ. In
vederea realizarii acestui scop, cercetarea isi propune urmatoarele obiective:

1. Identificarea si descrierea mecanismelor semiotice si pragmatice prin care mesajele
ecologice sunt construite si interpretate in contexte culturale diverse.
2. Operationalizarea distinctiei dintre DEP si DPE si realizarea unei clasificari tipologice a

discursului ecologic publicitar.



3. Analizaresurselor multimodale (vizuale, cromatice, tipografice) si a relatiilor text—imagine

n construirea sensurilor ecologice.

4. Examinarea rolului emotiilor, al ethosului discursiv si al apelurilor culturale in eficienta
persuasiva a mesajelor.

5. Investigarea fenomenului de greenwashing si elaborarea unor indicatori relevanti pentru
identificarea acestuia.

6. Evidentierea proceselor de naturalizare a valorilor ecologice si a modului in care acestea
sunt internalizate ca norme culturale in discursul publicitar contemporan.

7. Evaluarea strategiilor actuale de publicitate ecologica din Republica Moldova si
formularea unor recomandari aplicative pentru optimizarea comunicarii verzi.

Prin articularea acestor obiective, cercetarea isi afirmd caracterul integrator si inovator,
contribuind la consolidarea cadrului teoretic si metodologic al ecolingvisticii si pragmaticii
discursului publicitar.

Ipoteza cercetarii porneste de la premisa ca discursul ecologic publicitar (DEP) dezvolta
mecanisme specifice de constructiec si naturalizare a valorilor ecologice prin intermediul
strategiilor semio-pragmatice si multimodale (verbale, vizuale, simbolice), iar aceste mecanisme
genereazd efecte persuasive diferentiate in functie de contextul cultural si lingvistic in care sunt
produse si receptate. Se presupune ca, in procesul de circulatie global-local, strategiile discursive
anglofone sunt transferate, adaptate si resemantizate in spatiul autohton, conducand fie la
interiorizarea autenticd a valorilor pro-mediu, fie la simularea acestora prin practici de tip
greenwashing. Deci, se sustine ca eficienta si credibilitatea discursului ecologic publicitar depind
de congruenta dintre resursele semio-pragmatice utilizate, ancorarea lor cultural-axiologica si
coerenta dintre mesajul discursiv si realitatea extralingvistica, aceastd relatie fiind determinanta
pentru diferentierea dintre discursul pro ecologic si cel pseudo ecologic.

Sinteza metodologiei de cercetare si justificarea metodelor de cercetare alese.

Metodologia cercetdrii se intemeiaza pe un cadru interdisciplinar, semio-pragmatic si
multimodal, potrivit naturii complexe a discursului ecologic publicitar, in care sensul este co-
construit prin interactiunea codurilor verbale, vizuale si simbolice. Demersul este preponderent
calitativ-interpretativ si integreaza analiza discursiva, analiza semioticd si analiza pragmatica,
pentru a surprinde atdt mecanismele de producere a sensului, cat si efectele persuasive ale
mesajelor.

Analiza multimodala constituie metoda centrald, permitand investigarea relatiilor text—
imagine si a strategiilor intersemiotice, fiind completata de analiza contextuald (pentru ancorarea

culturala), metoda structural-semanticd (pentru examinarea terminologiei) si metoda tipologica
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(pentru delimitarea DEP/DPE). Studiul de caz si analiza comparativa (corpus bilingv engleza—
romana) sunt utilizate pentru a evidentia procesele discursive de transfer si naturalizare.

Alegerea acestor metode este justificatd de necesitatea unei abordari integratoare, capabile
sd descrie simultan dimensiunea lingvistica, vizuala si ideologica a discursului, precum si sa
identifice mecanismele persuasive si practicile de greenwashing.

Noutatea stiintifica. Noutatea stiintifica a tezei rezida in elaborarea unui model analitic
semio-pragmatic integrativ, aplicat discursului ecologic publicitar, care coreleaza dimensiunea
lingvistica, vizuala si pragmatica intr-un cadru unitar de interpretare. Lucrarea realizeaza o
delimitare conceptuald riguroasd intre DEP si DPE, evidentiind diferentele lor functionale,
axiologice si persuasive. Un element inovator il constituie operationalizarea conceptului de
naturalizare, tratat ca proces semiotic identificabil prin indicatori concreti, si nu ca notiune
teoreticd abstracta.

De asemenea, teza propune o grild originala de diagnostic a fenomenului de greenwashing,
bazatd pe indicatori lingvistici, vizuali si contextuali, aplicabila analizei critice a discursului
publicitar. Noutatea este sustinutd si de abordarea comparativa (anglofon—autohton), care
evidentiaza procesele de transfer, adaptare si resemantizare a strategiilor discursive globale in
spatiul Republicii Moldova. In plus, cercetarea valorifici un corpus empiric extins si sistematic
(400+ reclame), insuficient explorat in literatura de specialitate din Republica Moldova.

Importanta si valoarea aplicativa a lucrarii. Importanta lucrarii consta in contributia sa
la consolidarea cadrului teoretic interdisciplinar dintre semiotica, pragmatica si ecolingvistica,
oferind o perspectivd integratoare asupra modului in care DEP modeleazd constiinta si
comportamentele pro-mediu. Valoarea aplicativa rezida in posibilitatea utilizarii modelului
analitic propus pentru elaborarea unor campanii de comunicare ecologica eficiente, pentru
identificarea si prevenirea practicilor de greenwashing, precum si pentru adaptarea mesajelor
publicitare la specificul cultural local. Totodata, rezultatele pot fi valorificate in mediul academic
si profesional, in domenii precum publicitatea sociala, marketingul sustenabil si educatia
ecologica.

Cuvinte—cheie: analizd multimodald, discurs ecologic publicitar, ecolingvistica,
greenwashing, naturalizare discursiva, pragmatica, persuasiune publicitara, relatia text—imagine,

semiotica, sustenabilitate.



CONTINUTUL TEZEI

Tntroducerea sintetizeaza demersul cercetirii, evidentiind actualitatea temei in contextul
discursului ecologic publicitar si relevanta sa pentru modelarea comportamentelor pro-mediu. Sunt
formulate scopul si obiectivele, precum si metodologia interdisciplinara, bazata pe analiza semio-
pragmatica si multimodald, intr-o abordare calitativa. Se contureaza elementele de noutate si
originalitate, problema centrala a distinctiei dintre discurs pro-ecologic si greenwashing, precum
si valoarea teoretica si aplicativa a lucrarii.

Capitolul 1. Discursul publicitar - variabilitate intratipologica. Retrospectiva
evolutiei discursului publicitar. Publicitatea s-a afirmat, de-a lungul timpului, ca un fenomen
socio-cultural si economic dinamic, aflat intr-o permanenta adaptare la transformarile tehnologice
si sociale. De la primele forme de promovare comerciald, asociate practicilor traditionale, pana la
strategiile sofisticate ale erei digitale, aceasta a evoluat concomitent cu dezvoltarea societatii si a
mecanismelor de piata.

Revolutia industriald a amplificat semnificativ importanta publicitatii, in contextul cresterii
productiei de masa si al competitiei economice, determinand aparitia unor tehnici persuasive tot
mai elaborate. lar 0 schimbare fundamentald s-a produs odata cu aparitia internetului, care a
inaugurat era publicitdtii digitale. Platformele online au permis personalizarea mesajelor,
interactivitatea si monitorizarea precisa a impactului, conducand la o integrare tot mai accentuata
intre continut si suportul mediatic. In acest context, granitele dintre mediu si mesaj tind si se
estompeze, publicitatea devenind ea insasi un spatiu de experienta si interactiune.

In Republica Moldova, dezvoltarea pietei publicitare a fost influentati de tranzitia post-
sovieticd, caracterizata initial prin dependenta de continut extern si o infrastructurd media limitata.
Ulterior, diversificarea canalelor si cresterea accesului la internet au favorizat consolidarea unui
sector publicitar autohton.

Din perspectiva lingvistica si semiotica, publicitatea functioneaza ca un discurs persuasiv
complex, care utilizeazd coduri multiple pentru a construi semnificatii si a influenta
comportamente, aspect evidentiat si in analiza discursului publicitar realizata de Guy Cook [7].
Semnele, metaforele si strategiile discursive activeaza valori culturale si emotionale, contribuind
la modelarea reprezentarilor sociale si la naturalizarea unor ideologii. Astfel, publicitatea nu doar
reflectd realitatea sociald, ci participa activ la formarea acesteia, devenind un domeniu de interes
major atat pentru marketing, cat si pentru cercetarea lingvistica.

Caracteristici definitorii si diversitatea tipologica a discursului publicitar. Discursul
publicitar se manifesta ca un fenomen multidimensional, aflat la intersectia dintre limbaj, cultura

si economie, integrand elemente din diverse domenii precum psihologia, sociologia sau semiotica.
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Functionand ca o formad de comunicare platitd si strategic orientatd, acesta nu se limiteaza la
transmiterea de informatii, ci urmareste influentarea perceptiilor si comportamentelor unui public
tintd, prin mecanisme complexe de persuasiune.

Caracterul sau hibrid implicd o strnsa legaturd intre text, context si mediul de difuzare,
ceea ce face ca interpretarea mesajului publicitar sd depindd de factori sociali si culturali. Din
perspectiva pragmatica, reclamele functioneaza ca acte de vorbire [11], avand o forta ilocutionara
si perlocutionard semnificativa: ele nu doar informeaza, ci promit, sugereaza, provoaca sau
determina actiuni concrete, precum cumpararea sau schimbarea unor atitudini.

Dimensiunea semiotica evidentiaza rolul semnelor si al simbolurilor in construirea
sensului, publicitatea generand mituri moderne si activand valori culturale profunde, in sensul
conceptualizat de Roland Barthes [3]. In acelasi timp, caracterul estetic si ludic contribuie la
memorabilitatea mesajelor, apropiind publicitatea de forme artistice precum poezia, prin utilizarea
unui limbaj figurativ si rafinat. Aceasta libertate simbolica permite interpretari multiple si implica
activ receptorul in procesul de semnificare.

Diversitatea discursului publicitar se reflecta intr-o0 tipologie variata, determinata de
scopuri (comercial, social, politic, institutional), medii (traditional, digital, ambiental) si forme de
realizare (statice, audio-vizuale, interactive). Stilistic, publicitatea poate fi narativa, emotionala,
comparativa, socantd sau poetica, fiecare strategie fiind adaptatd unui anumit context si unui
anumit public.

Functiile fundamentale ale mesajului publicitar — informativa, afectiv-valorica si
injonctivd — actioneaza simultan pentru a construi cunoastere, a genera emotii si a stimula actiuni.
In acest fel, publicitatea devine nu doar un instrument economic, ci si un vehicul cultural, capabil
sa reflecte si sa modeleze valorile, normele si comportamentele societdtii contemporane.

Publicitatea sociala versus publicitatea comerciala. Interferente terminologice.
Publicitatea contemporand se structureaza in jurul unei distinctii fundamentale intre dimensiunea
comerciala si cea socialda, fiecare configurand strategii discursive, obiective si mecanisme
persuasive distincte. Daca prima este orientata spre profit si stimularea consumului, cea de-a doua
urmareste transformarea atitudinilor si comportamentelor in directia binelui colectiv, adresandu-
se unor probleme sociale majore precum sanatatea publica, protectia mediului sau echitatea
sociala.

Publicitatea sociald se defineste prin caracterul sau non-profit si prin orientarea catre
promovarea valorilor si responsabilitdtii civice, functionand ca un catalizator al schimbarilor
sociale si ca un instrument de educare si mobilizare a comunitatii. Ea activeazd dimensiuni

semantice multiple ale conceptului de social, de la reflectarea relatiilor interumane si a normelor
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culturale, pana la implicarea in sfera socio-politica si sustinerea solidaritatii colective. In acest
sens, discursul publicitar nu doar transmite mesaje, ci si construieste reprezentari ale societatii si
modele de comportament, contribuind la formarea unei constiinte colective, dupa cum subliniaza
si Dan Petre [21].

Pe de alta parte, publicitatea comerciala se bazeaza pe o comunicare controlata, platita si
strategic directionatd, avand ca scop influentarea deciziilor de cumparare si consolidarea imaginii
de brand [18]. Ea utilizeaza tehnici persuasive explicite, imagini sugestive si apeluri directe la
actiune, fiind evaluatd prin indicatori economici concreti, precum cresterea vanzarilor. Spre
deosebire de aceasta, eficienta publicitatii sociale se manifesta pe termen lung, prin schimbari de
atitudine i comportament la nivel individual si colectiv.

Desi distincte in finalitate, cele doua tipuri de publicitate Impartasesc mecanisme comune,
atat functii ca - informativa, afectiv-valorica si injonctiva, cét si utilizarea strategiilor lingvistice
si semiotice pentru a influenta receptorul. Interferentele dintre ele devin vizibile in contexte
precum promovarea produselor verzi, unde discursul comercial integreaza teme sociale sau
ecologice, uneori generand practici de tip greenwashing.

Un nivel esential al diferentierii dintre tipurile de discurs publicitar il constituie
dimensiunea terminologicd, unde se manifesta frecvent ambiguitati si suprapuneri conceptuale
intre termeni precum advertising, publicity, advertisement sau commercial. Tn spatiul anglofon,
aceste notiuni sunt relativ bine delimitate: advertising desemneaza procesul de comunicare platita,
controlatd si strategic orientatd; advertisement reprezinta produsul concret al acestui proces, adica
mesajul publicitar propriu-zis; commercial se refera, in mod specific, la forma audio-vizuala
difuzata prin mass-media (in special televiziune sau radio), iar publicity indica o forma de expunere
neplatitd, mediatad de interesul public si lipsita de control direct din partea emitentului.

Tn contrast, in limba romana, termenul generic publicitate tinde si acopere o arie semantica
mult mai largd, incluzdnd atat dimensiunea platita (echivalenta advertising), cat si formele
neplatite de promovare (asimilate publicity), precum si produsul final (reclamda). Aceasta
suprapunere genereaza confuzii nu doar la nivel lingvistic, ci si conceptual, afectand delimitarea
clard a functiilor, & mecanismelor si a strategiilor implicate in comunicarea publicitard. De
asemenea, existenta unor prieteni falsi intre engleza si romana, precum publicity si publicitate,
accentueaza riscul unor interpretari eronate in traducere si analiza. Tn acest context, clarificarea
distinctiilor terminologice devine esentiald nu doar pentru rigoarea teoretica, ci si pentru
aplicabilitatea practica in domenii precum marketingul, comunicarea sau cercetarea discursiva.

Publicitatea se contureazd ca un camp complex, in care dimensiunea economica si cea

sociala coexistd si interactioneaza, reflectand atat interesele de piatd, cat si nevoia de
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responsabilitate colectivd. Analiza diferentelor si a interferentelor dintre aceste forme oferd o
perspectiva esentiald asupra modului in care discursul publicitar modeleaza perceptiile, valorile si
comportamentele societatii contemporane.

Multimodalitatea discursului publicitar social: interactiunea text — imagine. n
contextul comunicarii contemporane, discursul publicitar social capdtd o dimensiune profund
multimodald, 1n care sensul nu mai este construit exclusiv prin limbaj verbal, ci prin interactiunea
complexa dintre text, imagine, culoare, sunet si design spatial. Aceastd integrare a modurilor
semiotice reflecta transformarile tehnologice si culturale ale societatii digitale, unde mesajele sunt
concepute ca experiente vizuale si cognitive complete, capabile sa transmitad rapid si eficient
semnificatii multiple.

Fundamentele acestei abordari se regasesc in traditia semioticd, care a evidentiat Incd din
secolul XX rolul semnelor in construirea sensului, fiind ulterior dezvoltate prin teorii ale
multimodalititii [5] ce analizeaza relatiile dintre componentele verbale si nonverbale. in acest
cadru, interactiunea text — imagine devine fundamentala, fiecare element contribuind
complementar la formarea mesajului. Relatiile dintre aceste moduri pot fi de completare, extindere
sau chiar de contrast, generand sensuri complexe si stimuland implicarea activa a receptorului.

Contributiile lui Kress si van Leeuwen [16] evidentiaza existenta unei gramatici vizuale,
prin care imaginile sunt organizate in functie de principii de reprezentare, interactiune si
compozitie, reflectand valori sociale si ideologice. In acelasi timp, Roland Barthes subliniaza ca
imaginile publicitare transmit simultan mesaje lingvistice, iconice codate si iconice necodate, a
caror interpretare depinde de experienta culturala a privitorului [2]. Astfel, sensul nu este fix, ci
negociat in functie de context si de competentele interpretative ale receptorului.

In publicitatea sociald, aceasta multimodalitate este utilizata strategic pentru a maximiza
impactul emotional si persuasiv. Textul ofera claritate si directie, imaginile genereaza empatie si
reactii afective, culorile amplifica semnificatiile simbolice, iar designul spatial organizeaza
informatia intr-un mod coerent si accesibil. Sinergia acestor elemente permite reducerea
ambiguitdtii si crearea unor mesaje memorabile, capabile sa mobilizeze publicul in raport cu
probleme sociale precum sandtatea, mediul sau violenta.

Un aspect important il reprezintad caracterul cultural si contextual al multimodalitatii.
specifice fiecdrei societiti, ceea ce influenteazi modul de receptare a mesajului. In plus,
dezvoltarea mediului digital a introdus dimensiunea interactiva, transformand receptorul intr-un

participant activ, care poate interpreta, redistribui si reconstrui mesajul publicitar.
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Multimodalitatea contribuie, de asemenea, la accesibilitatea si incluziunea comunicarii,
permitand adaptarea mesajelor pentru diverse categorii de public. In acest sens, structura
multimodala devine nu doar o strategie estetica, ci si una eticd, orientata spre eficienta
comunicativa si echitate informationala.

Prin urmare, discursul publicitar social multimodal se afirma ca un mecanism complex de
constructie a sensului, in care interactiunea dintre moduri semiotice genereazd experiente
persuasive si memorabile. Aceastd paradigma nu doar reflecta dinamica societatii contemporane,
ci contribuie activ la modelarea perceptiilor, a emotiilor si a comportamentelor, consolidand rolul
publicitatii ca instrument de schimbare sociala.

Capitolul 2. Discursul ecologic ca tip de discurs publicitar. Originea si caracterul
interdisciplinar al comunicarii ecologice. Comunicarea ecologica s-a consolidat ca un domeniu
fundamental al discursului contemporan, evoluand in stransa legatura cu cresterea constientizarii
globale privind criza mediului. De la primele miscari de protectie a naturii din secolul al XIX-lea
pana la initiativele internationale si legislatiile de mediu din a doua jumatate a secolului XX, acest
tip de comunicare a reflectat si a sustinut transformarile majore ale societatii in raport cu natura.
Evenimentele-cheie, precum lucrarile Iui Rachel Carson [4] sau celebrarea Zilei Pamantului, au
contribuit la sensibilizarea opiniei publice si la institutionalizarea preocuparilor ecologice la nivel
global.

In aceasta ordine de idei, comunicarea ecologica s-a extins dincolo de sfera informativa,
devenind un instrument de influentare a comportamentelor si de modelare a valorilor sociale.
Mass-media si, ulterior, mediul digital au amplificat vizibilitatea problemelor de mediu, iar
companiile au integrat treptat teme ecologice in strategiile lor de comunicare, fie din ratiuni etice,
fie ca raspuns la presiunea consumatorilor.

Fundamentul teoretic al acestui domeniu este oferit de ecolingvisticd, o directie
interdisciplinara care analizeaza relatia dintre limbaj, societate si mediu. Inspiratd de lucrarile lui
Einar Haugen [14] si dezvoltarile ulterioare ale lui Michael Halliday [12], ecolingvistica
evidentiazd rolul limbajului in construirea perceptiilor asupra naturii si in influentarea
comportamentelor ecologice. Aceasta abordeaza teme ca: diversitatea lingvistica, discursul
ecologic si interactiunea dintre limba si mediu, subliniind faptul cd limbajul nu este neutru, ci
reflectd si modeleaza ideologii si relatii de putere.

Contributiile recente, precum cele ale lui Arran Stibbe, aduc Tn prim-plan analiza critica a
discursurilor dominante care sustin consumerismul si exploatarea naturii, propunand alternative

narative ecocentrice, orientate spre sustenabilitate [24]. In paralel, ecosofia ofera un cadru etic si
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filosofic pentru aceste demersuri, punand accent pe interdependenta tuturor formelor de viata si pe
necesitatea unei relatii armonioase intre om si natura.

In plan aplicativ, publicitatea ecologicd devine un instrument strategic de educare si
mobilizare sociald, capabil sd influenteze atat comportamentele individuale, cat si politicile
publice. Campaniile de mediu, inclusiv cele impotriva plasticului sau initiativele unor branduri
precum Patagonia, demonstreaza ca discursul publicitar poate depasi logica comerciala
traditionala, contribuind la schimbari sociale si legislative semnificative.

In ansamblu, comunicarea ecologici se contureazi ca un domeniu complex si
interdisciplinar, in care limbajul, valorile etice si strategiile discursive joacd un rol central in
promovarea sustenabilitatii. Integrarea perspectivelor ecolingvistice si ecosofice devine astfel
esentiala pentru intelegerea si abordarea provocdrilor ecologice actuale, precum si pentru
construirea unui discurs responsabil, capabil sa inspire schimbari durabile in societate.

Discurs ecologic publicitar (DEP) versus discurs publicitar ecologic (DPE). Analiza
discursului ecologic in spatiul public contemporan evidentiazd necesitatea unei delimitari
conceptuale riguroase Intre formele de comunicare care, desi Tmpartasesc aceeasi tematica,
raspund unor finalitati distincte. Astfel, distinctia dintre discursul publicitar ecologic (DPE) si
discursul ecologic publicitar (DEP) devine esentiala pentru intelegerea modului in care valorile de
mediu sunt articulate si instrumentalizate in contexte diferite.

DPE se inscrie in logica economiei de piatd, integrand tematica sustenabilitatii ca resursa
strategicd in construirea imaginii de brand si in influentarea comportamentului de consum. In acest
cadru, valorile ecologice sunt adesea convertite in capital simbolic, fiind utilizate pentru a legitima
produsele si pentru a raspunde cerintelor unui public tot mai sensibil la problemele de mediu.
Totusi, aceasta practicd ridica probleme etice, In special in contextul fenomenului de
greenwashing, in care discursul ecologic este utilizat Tn mod superficial sau manipulatoriu,
generand o discrepanta intre mesajul promovat si realitatea impactului asupra mediului.

In opozitie, DEP isi afirmi caracterul social si transformator, utilizind instrumentele
publicitatii pentru a educa, a sensibiliza si a mobiliza publicul in directia adoptarii unor
comportamente sustenabile. Acesta nu urmareste profitul, ci schimbarea constiintei colective,
apeland la strategii retorice multimodale care combina argumente rationale cu apeluri emotionale
puternice. Imaginile sugestive si mesajele concise devin astfel catalizatori ai empatiei si ai

responsabilitatii sociale, contribuind la configurarea unor noi norme si valori ecologice.
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Tabel 1 Distinctiile dintre DPE si DEP (elaborat de autoare - D. M.)

Criteriu DPE DEP
Obiectiv Promovarea produselor si serviciilor | Modelarea constiintei ecologice si
principal ecologice pentru cresterea vanzarilor | schimbarea comportamentului social
Orientare Comerciala Sociala
Strategii Asocierea valorilor ecologice cu | Sensibilizarea publicului prin educatie si
brandurile si produsele apeluri emotionale
Public tintd | Consumatori preocupati de | Societatea Th ansamblu
sustenabilitate
Riscuri etice | Greenwashing, exagerarea : . .
g g Exagerarea impactului negativ, pentru a
beneficiilor ecologice soca emotional
Exemple Campanii  de romovare  a . o s
b P P Campanii de constientizare a necesitatii
produselor eco-friendly de a reduce poluarea cu plastic

Desi distincte in orientare si obiective, cele doua tipuri de discurs se intersecteaza frecvent
in practicd, ceea ce poate genera confuzii atdt la nivel analitic, cat si in perceptia publicului.
Utilizarea generalizata a sintagmei reclama ecologica in limbajul cotidian reflectd o simplificare
semanticd, care estompeaza diferentele dintre mesajele comerciale si cele sociale. Aceasta
omogenizare terminologicd subliniazd necesitatea unei abordari critice si a unei clarificari
conceptuale, indispensabile pentru evaluarea autenticitatii si eficientei discursului ecologic.

Prin urmare, delimitarea dintre DPE si DEP nu reprezinta doar un exercitiu teoretic, ci si 0
conditie fundamentala pentru analiza responsabild a comunicarii ecologice. Ea permite
identificarea strategiilor discursive, evidentierea implicatiilor etice si intelegerea modului in care
limbajul contribuie la modelarea perceptiilor si a comportamentelor in raport cu mediul. Tn acest
sens, discursul ecologic publicitar si discursul publicitar ecologic devin indicatori relevanti ai
tensiunii dintre interesul economic si responsabilitatea sociald, definitorie pentru societatea
contemporana.

Terminologia utilizati de DEP si DPE. Tn urma acestor distinctii, analiza terminologica
a discursurilor ecologice releva faptul ca diferentele dintre DEP si DPE nu se limiteaza la nivel
conceptual, ci se manifestd profund in structura lexicald si pragmatica a mesajelor. Limbajul
devine astfel un instrument strategic prin care sunt construite intentiile comunicative, orientarea
ideologica si efectele asupra receptorului.

In cazul DEP, terminologia este marcati de o orientare etici si colectiv, fiind construiti
in jurul unor lexeme cu valoare normativa si mobilizatoare, precum recicleaza, salveaza, respecta

sau impreund. Acestea nu doar informeaza, ci activeazd constiinta sociala si responsabilitatea
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individuala, generdnd un discurs injonctiv, caracterizat prin apeluri directe la actiune si
solidaritate. Structurile sintactice dominante — imperativele si formulele incluzive — contribuie la
crearea unui ethos comunitar si la transmiterea unui sentiment de urgentd morala, specific
discursurilor orientate spre schimbare sociala.

In contrast, DPE utilizeazi o terminologie simplificati si orientatd spre atractivitatea
comerciala, bazata pe termeni precum eco, bio, natural sau 100% verde, care sugercaza
sustenabilitatea fard a oferi intotdeauna clarificari concrete. Acesti termeni functioneaza ca
etichete persuasive, menite sa faciliteze decizia de cumparare, fiind integrati intr-o sintaxa
declarativa si descriptiva, centratd pe evidentierea atributelor produsului. Ambiguitatea lexicala
devine astfel un instrument strategic, permitand o interpretare favorabila, dar uneori superficiala,
a mesajului.

Aceasta opozitie terminologica reflecta, in esentd, diferenta dintre un discurs orientat spre
responsabilitate sociald si unul orientat spre consum. in timp ce DEP construieste sensuri prin
apeluri etice si valori colective, DPE instrumentalizeaza limbajul ecologic pentru a genera capital
financiar si avantaje comerciale, riscand, in anumite cazuri, sa alunece in practici de tip
greenwashing.

in plus, diversitatea terminologica este amplificata de variatiile culturale si lingvistice,
unde termeni precum eco, bio sau organic capata semnificatii diferite in functie de contextul
geografic. Aceasta polisemie, desi contribuie la popularizarea discursului ecologic, poate genera
ambiguitdti si erori de interpretare, subminand increderea publicului.

Prin urmare, claritatea terminologica devine o conditie esentiald pentru eficienta si
credibilitatea comunicdrii ecologice. O utilizare riguroasd si responsabild a limbajului nu doar
faciliteaza delimitarea dintre mesajele autentice si cele manipulative, ci contribuie si la
consolidarea unui discurs sustenabil, capabil sa influenteze in mod real perceptiile si
comportamentele societatii contemporane.

DPE ca discurs fictional - manipulativ si greenwashing-ul. DPE poate fi inteles ca o
forma complexa de constructie simbolicd, in care limbajul nu doar descrie realitatea, ci o
reconstruieste in mod strategic, asociind produsele si serviciile cu valori precum sustenabilitatea,
puritatea si responsabilitatea fatd de mediu. Aceastd dimensiune discursivd apropie DPE de
registrul fictional, in sensul in care semnificatiile sunt elaborate si modelate pentru a crea o
naratiune atractiva si convingatoare pentru consumator.

In aceasta logica, publicitatea functioneazi ca o mitologie moderna, in care produsele sunt
investite cu semnificatii culturale si emotionale ce depasesc caracteristicile lor reale. Astfel, natura

devine un simbol al puritatii, iar ecologia — un simbol al responsabilitatii etice, fiind integrate in
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discursul comercial pentru a influenta perceptiile si comportamentele de consum. Totusi, aceasta
constructie simbolica poate genera o distantd semnificativa intre mesaj si realitate, mai ales atunci
cand valorile ecologice sunt utilizate superficial sau strategic.

Aceastd discrepantd devine evidentd in contextul fenomenului de greenwashing, unde
discursul ecologic nu mai functioneaza ca o conventie transparentd, ci ca o forma de manipulare,
care incalca principiile sinceritdtii si responsabilitdtii comunicative. Utilizarea unor termeni
precum eco-friendly, natural sau non-toxic, in absenta unor dovezi verificabile, transforma
limbajul intr-un instrument de inducere n eroare, construind o realitate iluzorie Tn jurul produsului
promovat. In acest sens, ambiguitatea semanticd si simbolurile vizuale — frunze, apd, peisaje
naturale — devin resurse retorice menite sa consolideze credibilitatea aparentd a mesajului.

Extinderea acestui fenomen a condus la aparitia unui intreg camp lexical asociat ideologiei
verzi, incluzénd termeni precum greenshifting (,,schimbarea ecologica”), green crowding
(,,grupare sau aglomerare ecologica”), green lighting (,,iluminare ecologica”) sau greenhushing
(,,tacere ecologica”), care descriu diverse strategii discursive de evitare a responsabilitatii sau de
manipulare a perceptiilor publicului. Aceste concepte evidentiaza complexitatea relatiei dintre
limbaj, ideologie si comportament, subliniind faptul cd discursul ecologic nu este neutru, ci
profund incarcat de interese economice si simbolice.

In acest context, analiza critici a limbajului devine esentiali pentru identificarea
diferentelor dintre comunicarea ecologicad autenticd si cea manipulatoare. Greenwashing-ul nu
doar afecteaza increderea consumatorilor, ci si submineaza eforturile reale de sustenabilitate,
generand o confuzie generalizatd in perceptia publicului.

Astfel, DPE trebuie abordat ca un spatiu de tensiune intre reprezentare si realitate, intre
etica si interes comercial. O intelegere riguroasa a mecanismelor sale lingvistice si retorice permite
nu doar deconstruirea strategiilor persuasive, ci si promovarea unei comunicari responsabile,
bazate pe transparentd si autenticitate, capabile sd contribuie in mod real la constientizarea si
protectia mediului.

Dimensiuni pragmatice ale DEP in reclamele statice. Dimensiunea pragmatica a DEP
in reclamele statice evidentiaza rolul limbajului in influentarea directd a comportamentelor si
atitudinilor. Mesajele nu se limiteaza la informare, ci functioneaza ca acte persuasive, utilizand
frecvent structuri imperative (Recicleaza!, Actioneaza acum!) si forme incluzive (noi, impreuna)
pentru a mobiliza publicul si a crea un sentiment de responsabilitate colectiva.

Integrarea textului cu elementele vizuale si simbolice permite transmiterea rapidd a

sensului, in timp ce presupozitiile si implicatiile activeaza cadre interpretative deja existente.
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Astfel, reclamele statice de tip DEP devin instrumente eficiente de sensibilizare si schimbare
sociala, orientate spre construirea unei constiinte ecologice colective.

Strategii multimodale in DEP de la constructia sensului la impactul emotional..
Eficienta mesajului din DEP nu depinde exclusiv de componenta verbald, ci de interactiunea
complexd dintre text, imagine, culoare si organizarea graficd, care creeaza impreuna un cadru
coerent si emotional de comunicare. Reclamele ecologice functioneaza ca structuri multimodale
integrate, in care fiecare resursd semiotica contribuie la configurarea valorilor si la orientarea
interpretdrii. Concepte precum negativitatea, pozitivitatea, superlativitatea si personalizarea sunt
utilizate strategic pentru a intensifica impactul emotional si pentru a stimula implicarea
receptorului. In paralel, dimensiunea esteticd joacd un rol esential, transformand mesajul intr-0
experientd vizuald atractiva si memorabila.

Relatia dintre text si imagine este reglata prin mecanisme semiotice precum ancorarea i
releul, care limiteaza sau, dimpotriva, extind interpretarea, facilitind transmiterea unor mesaje
complexe. Totodata, integrarea principiilor intertextualitatii si transtextualitatii permite conectarea
reclamelor la cadre culturale mai largi, sporindu-le relevanta si rezonanta simbolica.

Dimensiunea narativd a discursului publicitar este, de asemenea, esentiald, reclamele
construind frecvent micro-naratiuni vizuale bazate pe opozitii si contraste (problema—solutie), care
faciliteaza intelegerea si implicarea emotionala a publicului. In acest sens, structurile vizuale devin
purtatoare de semnificatii ideologice, orientand receptorul spre adoptarea unor valori ecologice.

Ancorarea cultural-axiologica a DEP. Ancorarea cultural-axiologica a DEP evidentiaza
faptul ca mesajele ecologice nu functioneaza in vid, ci sunt profund integrate in structuri valorice
st culturale specifice fiecarei societati. Publicitatea nu doar reflectd aceste valori, ci contribuie
activ la consolidarea si reconstruirea lor, devenind un mecanism de modelare a constiintei
colective si a comportamentelor sociale in raport cu mediul.

Asa cum subliniazd Angela Goddard, reclamele, desi efemere la nivel individual,
genereaza efecte cumulative de durata, contribuind la formarea unui sistem coerent de semnificatii
culturale. In acest sens, DEP devine un spatiu discursiv in care valorile ecologice sunt nu doar
comunicate, ci naturalizate si integrate in mentalul colectiv. Aceasta perspectiva este sustinuta si
de conceptul de ecologie culturald formulat de Julian Steward, care evidentiaza relatia dinamica
dintre cultura si mediu, precum si rolul normelor si al credintelor in formarea comportamentelor
ecologice.

Din punct de vedere discursiv, publicitatea functioneaza, conform lui J. A. Gonzalez
Martin, prin mecanisme concise si eficiente, construind micro-naratiuni simbolice care transmit

un maximum de semnificatie Intr-un spatiu limitat. In acest cadru, DEP valorificd stereotipuri
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culturale, simboluri si referinte colective pentru a crea rezonanta identitard si pentru a facilita
internalizarea valorilor ecologice. Astfel, mesajul publicitar devine nu doar informativ, ci profund
axiologic, articuland valori precum responsabilitatea, solidaritatea si respectul fata de natura.

In aceeasi ordine de idei, Arran Stibbe evidentiaza faptul ca discursul ecologic nu este o
simpla reflectare a realitatii, ci un instrument activ de modelare a perceptiilor si ideologiilor [24].
Prin urmare, DEP poate fi inteles ca un cadru discursiv in care valorile sustenabilitatii sunt
construite, negociate si promovate, contribuind la redefinirea relatiei dintre om si mediu.
Integrarea elementelor culturale in discursul publicitar este explicata si prin modelul lui Geert
Hofstede, care identifica simbolurile, ritualurile, eroii si valorile ca dimensiuni fundamentale ale
culturii. Aceste componente sunt preluate si resemantizate in publicitatea ecologica, Tn care
sunt transformate in repere identitare si morale.

Tn acest context, DEP nu mai apare doar ca un instrument de comunicare, ci ca un
mecanism complex de producere a realitatii sociale, pentru care publicitatea devine o forma de
vizibilitate omniprezentd ce structureaza perceptia lumii contemporane. Prin intermediul
strategiilor sale simbolice si culturale, DEP contribuie la configurarea unei ideologii verzi, in care
sustenabilitatea devine nu doar o necesitate, ci 0 valoare centrala a societatii.

Astfel, ancorarea cultural-axiologica a DEP releva faptul ca publicitatea ecologica este mai
mult decét un simplu instrument persuasiv: ea functioneaza ca un agent activ al schimbarii sociale,
capabil sa modeleze identitdti, sa legitimeze valori si sa orienteze comportamentele colective in
directia unei relatii mai responsabile cu mediul.

Capitolul 3. Dimensiuni socio-culturale ale discursului ecologic publicitar: mesaje
globale, conceptualiziri locale. Strategii semiotice, pragmatice si ideologice in reclamele
ecologice statice din Republica Moldova. Reclamele ecologice statice din Republica Moldova
functioneaza simultan ca mesaje informative si ca semne culturale, contribuind la formarea unei
constiinte colective orientate spre protectia mediului.

Analiza corpusului relevd o convergenta a strategiilor discursive si vizuale: predomina
simboluri ecologice recognoscibile (culoarea verde, frunza, planeta), compozitii minimaliste si
formule imperative concise, care faciliteazi memorabilitatea si eficienta mesajului. In aceasta
perspectiva, conform teoriei semnelor a lui Charles Sanders Peirce, reclamele utilizeaza semne
iconice, indiciale si simbolice pentru a construi atat reprezentari ale pericolelor ecologice, cat si
solutii posibile, orientdnd interpretarea receptorului [20].

Din punct de vedere pragmatic, DEP valorifica functia conativa a limbajului, recurgand la

imperative, interpelari directe si apeluri la responsabilitate colectiva, pentru a stimula implicarea
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activd a publicului. In acelasi timp, strategiile persuasive sunt diversificate, incluzand apeluri
emotionale (pathos), argumente rationale (l0gos), constructii narative (storytelling) si tehnici
ironice sau reflexive, fiecare contribuind la modelarea perceptiilor si la generarea unui raspuns
comportamental.

Clasificarea reclamelor pe doua axe — natura discursiva (directiva, reprezentativa, narativa,
tehnica, hibridd) si strategia persuasivd dominanta — evidentiazd complexitatea si adaptabilitatea
comunicdrii ecologice 1n functie de public si context. De asemenea, integrarea elementelor
culturale locale si a referintelor identitare consolideazd rezonanta mesajelor, transformand
publicitatea intr-un vector al responsabilitatii comunitare.

Publicitatea ecologicd autohtona depaseste functia informativa, devenind un mecanism
cultural de naturalizare a valorilor ecologice. Prin utilizarea coerentd a resurselor semiotice si
retorice, aceste reclame contribuie activ la modelarea comportamentului social si la consolidarea
unei culturi a sustenabilitatii in contextul provocarilor de mediu contemporane.

Analiza modalitatilor de naturalizare in DEP. Analiza DEP evidentiaza rolul central al
procesului de naturalizare in transformarea mesajelor ecologice din simple acte persuasive in
norme sociale internalizate. Integrarea valorilor verzi in constiinta colectiva nu se realizeaza doar
prin informare sau argumentare, ci printr-un ansamblu complex de mecanisme lingvistice,
semiotice si culturale, care fac ca aceste valori sd fie percepute drept firesti, legitime si
incontestabile.

Conceptul de naturalizare, dezvoltat in lingvisticd si extins in analiza discursului,
desemneaza procesul prin care elemente initial externe sau ideologice sunt interiorizate pana la
nivelul bunului-sim¢. In aceastd perspectivd, Norman Fairclough [9] subliniazi ci discursurile
dominante devin evidente tocmai prin aceastd naturalizare, iar Roland Barthes explicd modul in
care ideologiile sunt transformate in mituri moderne, aparent neutre si universale. Aplicate la
publicitatea ecologica, aceste teorii releva faptul cd valorile sustenabilitatii sunt prezentate ca
imperative morale, nu ca optiuni discutabile.

La nivel discursiv, naturalizarea se realizeaza prin utilizarea unor lexeme pozitive (verde,
ecologic, sustenabil), a sloganurilor repetitive si a apelurilor la responsabilitate colectiva, care
transforma comportamentele ecologice in norme sociale. In paralel, dimensiunea vizuala recurge
la imagini idealizate ale naturii si la simboluri universale (frunze, apd, cicluri naturale), care
consolideaza perceptia unei ordini naturale armonioase ce trebuie protejata. Interactiunea acestor
resurse creeaza o realitate discursivd coerentd, In care protectia mediului apare ca o evidentd

morala.
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Din perspectiva ecolingvistica, Arran Stibbe evidentiaza rolul povestilor in care traim
(stories we live by), prin care discursul modeleaza perceptiile si comportamentele colective [24].
In mod similar, T. A. van Dijk arati ca ideologiile devin dominante prin reproducere discursiva si
interiorizare sociald [8]. In acest sens, publicitatea ecologicd nu doar reflectd realitatea, Ci
contribuie activ la construirea unei identitati eco-culturale, in care responsabilitatea fatd de mediu
devine criteriu de apartenenta si validare sociala.

Totodatd, mecanismele de naturalizare implica si dimensiuni ideologice si de putere. Prin
focalizarea asupra responsabilitatii individuale, discursul publicitar poate estompa cauzele
structurale ale crizei ecologice si poate transfera presiunea schimbarii asupra consumatorului.
Astfel, aparenta neutralitate a mesajelor ascunde o viziune hegemonica asupra sustenabilitétii, care
favorizeaza anumite interese economice si simbolice.

DEP se contureaza ca un mecanism complex de organizare simbolicd a realitatii, in care
naturalizarea joaca un rol esential. Prin integrarea resurselor lingvistice, vizuale si culturale, acesta
transforma valorile ecologice in repere axiologice colective, contribuind la modelarea
comportamentelor, a identitatilor si a perceptiilor sociale in contextul contemporan al crizei de
mediu.

Analiza aplicativa a strategiilor semio-discursive in DEP din Republica Moldova.
Analiza reclamelor ecologice este realizata in cadrul unei metodologii semio-pragmatice, care
integreaza lectura imaginii si interpretarea discursului verbal pentru a evidentia mecanismele prin
care mesajele publicitare construiesc sensuri si influenteaza perceptiile colective. Reclamele sunt
abordate nu doar ca instrumente de comunicare, ci ca spatii de producere a realitdtii sociale,
capabile sa naturalizeze sau sd reconfigureze reprezentarile despre mediu.

In aceasta perspectiva, analiza combina elemente vizuale (compozitie, salientd, simboluri)
cu structuri discursive (intertextualitate, presupozitii, ironie), pentru a identifica modul in care
publicitatea ecologica transforma continuturi culturale in evidente sociale. Accentul cade pe
procesul de naturalizare, prin care sensurile construite discursiv devin percepute ca firesti si
incontestabile, contribuind la instituirea unei culturi ecologice in plan colectiv.

Abordarea aplicativa se concentreazad pe exemple din Republica Moldova, ceea ce permite
observarea modului in care conceptele teoretice globale sunt adaptate si negociate in context local.
Analiza nu vizeaza forme ideale sau abstracte, ci functionarea reald a mesajelor in mediul lor
sociocultural, in care limba, simbolurile si referintele culturale joaca un rol esential in interpretare.

Selectia studiilor de caz urmareste evidentierea diversitatii mecanismelor de naturalizare.
Unele reclame valorifica simboluri culturale profunde si mituri identitare, pe care le

resemantizeaza pentru a transmite mesaje ecologice, In timp ce altele se bazeaza pe practici
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cotidiene si cadre vizuale familiare, pe care le reincadreaza critic pentru a genera constientizare.
Aceastd complementaritate demonstreazd ca discursul ecologic publicitar poate interveni atat
asupra imaginarului colectiv profund, cat si asupra comportamentelor obisnuite, modeland
perceptii si atitudini la nivel social.

Pe-un picior de plai / pe-o gura de rai (studiu de caz 1)

Analiza primului studiu de caz evidentiaza modul in care discursul ecologic publicitar
functioneaza ca mecanism de reconfigurare a imaginarului cultural si de influentare a
comportamentelor sociale, prin valorificarea tensiunii dintre coduri simbolice traditionale si
realitatea vizuala contemporana. Integrarea versului din Miorita — Pe-un picior de plai / pe-o gura
de rai — nu are doar rol estetic, ci si devine nucleul unei strategii persuasive bazate pe contrast,
generand o disonantd cognitiva puternica Intre imaginarul edenic si imaginea degradatd a mediului.

Un rezultat esential consta in capacitatea reclamei de a resemantiza un simbol identitar
pozitiv, transformandu-| intr-un instrument critic. Versul folcloric, asociat traditional cu armonia
si sacralitatea naturii, este deturnat si convertit intr-un marker al crizei ecologice, obligand
receptorul sa confrunte ruptura dintre idealul cultural si realitatea empirica. Aceastd inversare
simbolica produce nu doar un efect estetic, ci si unul etic, activand responsabilizarea morala.

In acelasi timp, analiza releva eficienta strategiilor multimodale in articularea simultani a
dimensiunilor cognitive si afective. Elementul vizual central — calutul-jucarie — functioneaza ca
un simbol al copilariei si al viitorului, amplificdnd impactul emotional si orientdnd interpretarea
spre consecintele degradarii mediului asupra generatiilor urmatoare. Persuasiunea este astfel
realizatd indirect, printr-un impact simbolic si afectiv imediat, nu prin argumentare explicita.

Un alt rezultat relevant 1l constituie mecanismul de naturalizare negativa, prin care nu este
idealizatd natura, ci este normalizatd perceptia crizei ecologice ca parte a realitdtii cotidiene.
Reclama nu prezintd poluarea ca exceptie, ci o integreaza intr-un cadru familiar, transforméand
degradarea intr-un reper implicit al realului si determinand o recalibrare axiologica a receptorului.

Din perspectiva pragmatica, mesajul functioneaza ca un act indirect de responsabilizare:
interogatia poetica si structura vizuald nu ofera solutii, ci provoacad reflectie si autoevaluare,
implicand activ receptorul in procesul de interpretare. In acest fel, discursul publicitar depaseste
functia informativa si devine o forma de actiune sociala, capabild sd reconstruiasca valori si sa

stimuleze asumarea unui comportament ecologic.
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De la frumos la urat e un pas (studiu de caz 2).

Analiza celui de-al doilea studiu de caz evidentiaza modul in care DEP valorifica opozitia
dintre iluzie si realitate pentru a genera constientizare si implicare sociala. Reclama demonstreaza
ca eficienta persuasiva deriva din constructia unei duble perspective vizuale, in care frumusetea
naturii este pusa in contrast direct cu degradarea ascunsd, producand un efect de soc cognitiv si o
reconfigurare a perceptiei estetice asupra mediului.

Un rezultat central consta in utilizarea contrastului ca mecanism de dezvaluire progresiva:
nivelul vizual superior prezintd o natura idealizata, asociata practicilor contemporane de consum
vizual (fotografii in campuri de maci sau lavanda), in timp ce nivelul inferior expune realitatea
poluata, ascunsa sub aceastd aparenta. Aceasta strategie produce o ruptura intre perceptia estetica
si realitatea ecologica, obligand receptorul sa reevalueze ceea ce este considerat frumos.

Analiza releva eficienta strategiilor multimodale, in care culorile, compozitia si structura
narativa paralela contribuie la amplificarea impactului emotional. Contrastul cromatic dintre
tonurile vii si cele degradate functioneaza ca un cod vizual al opozitiei dintre naturd si poluare,
facilitand interpretarea imediatd a mesajului si intensificand implicarea afectiva a publicului.

Un alt rezultat relevant il reprezinta mecanismul de reincadrare (reframing) a practicilor
cotidiene. Reclama nu introduce o realitate complet noua, ci utilizeaza comportamente deja
naturalizate — precum fotografia Tn peisaje instagramabile — pentru a le transforma n contexte de
responsabilizare ecologica. Astfel, ceea ce era perceput ca un act estetic devine un cadru critic,
care dezvaluie indiferenta fata de degradarea mediului.

Din perspectivd pragmaticd, mesajul functioneaza prin apeluri directe si structuri
participative, implicand receptorul Tn mod activ in procesul de schimbare. Utilizarea expresiilor
incluzive si a formelor imperative, integrarea hashtag-urilor, extinde discursul dincolo de spatiul
vizual al reclamei, transformandu-I intr-un instrument de mobilizare colectiva si activism digital.

Rezultatele confirma cd aceasta reclama depaseste functia informativa, configurandu-se ca
un mecanism de producere a sensului si de modelare a comportamentelor sociale. Prin combinarea
strategiilor vizuale, lingvistice si digitale, DEP reuseste sa transforme esteticul intr-un instrument

de interpelare sociala, contribuind la consolidarea unei culture ecologice responsabile.
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CONCLUZII GENERALE

Publicitatea se contureazd ca un fenomen socio-cultural, economic si lingvistic complex,

rezultat al unei evolutii istorice, care a condus la diversificarea tipologiilor si la extinderea

functiilor sale persuasive. Ea trebuie inteleasa nu doar ca instrument de consum, ci si ca spatiu

discursiv in care se reflecta si se construiesc valori, norme si comportamente sociale.

1.

Cercetarea demonstreaza caracterul interdisciplinar al publicitatii, situatd la intersectia
semioticii, pragmaticii, sociologiei si esteticii. Publicitatea functioneaza simultan ca semn,
act de vorbire si mecanism de modelare axiologica, contribuind la producerea si circulatia
sensurilor n societate. Tn acest context, DEP nu doar reflecta realitatea, ci o construieste,
naturalizand valori si norme de comportament.

In Republica Moldova, publicitatea reflectd un context cultural specific, marcat de
hibridizarea influentelor externe si locale. Aceasta functioneaza atat ca oglinda a identitatii
culturale, cat si ca agent activ de transformare sociala, contribuind la configurarea unui
imaginar ecologic autohton si la consolidarea unei constiinte colective.

Delimitarea dintre publicitatea comerciala si cea sociald evidentiaza diferente
fundamentale de functie si strategie: prima este orientatd spre profit si consum, iar cea de-
a doua spre educare si responsabilizare. Discursul ecologic se situeaza la intersectia acestor
doud dimensiuni, fiind supus unei tensiuni intre finalitatea etica si instrumentalizarea
economica, fenomen reflectat in aparitia greenwashing-ului.

Contributia centrala a cercetarii consta in formularea distinctiei conceptuale DEP / DPE.
DEP are o orientare axiologica si transformatoare, vizand responsabilizarea si schimbarea
comportamentelor colective, in timp ce DPE utilizeaza ecologia ca resursa retorica in
scopuri comerciale. Aceasta diferentiere permite delimitarea persuasiunii autentice de cea
manipulativa si oferd un instrument operational pentru analiza discursului publicitar.
Analiza corpusului evidentiaza existenta unui repertoriu terminologic si iconografic
specific, caracterizat prin recurenta unor lexeme (eco, bio, verde, sustenabil) si simboluri
vizuale (frunza, planetd, apa), care functioneaza ca vectori persuasivi. Aceste elemente
contribuie la stabilizarea unui stil discursiv recognoscibil, in care ecologia este integrata ca
valoare culturald si norma implicita.

Greenwashing-ul este identificat ca mecanism discursiv sistemic al publicitatii comerciale,
bazat pe ambiguitate, estetizare si simbolism superficial. Acesta produce o naturalizare
falsa a valorilor ecologice, generand erodarea increderii publicului si diminuarea eficientei

discursului ecologic autentic.
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7. Relatia dintre dimensiunea lingvistica si cea vizuala devine esentiald pentru eficienta DEP.
Sensul nu este generat exclusiv de text, ci de interactiunea dintre componentele
multimodale, care functioneazd complementar in constructia mesajului persuasiv.
Strategiile discursive se bazeaza frecvent pe contrast, simbolizare si implicare emotionala,
ceea ce permite activarea simultand a dimensiunilor cognitive si afective ale receptorului.

8. Mesajele ecologice valorifica presupozitii culturale si cadre interpretative deja existente,
facilitand procesul de internalizare a valorilor promovate. Analiza studiilor de caz
demonstreaza cd ancorarea in simboluri culturale locale, imagini recognoscibile si scenarii
axiologice familiare contribuic la eficienta persuasiunii, intrucat reduce rezistenta
receptorului si transforma mesajul intr-o evidentd implicit acceptatd. Discursul ecologic
publicitar nu opereaza doar prin informare, ci si prin operarea unor mecanisme subtile de
influentare si recontextualizare culturala.

9. Naturalizarea este confirmata ca mecanism central al discursului ecologic publicitar. Prin
repetitia structurilor lingvistice si vizuale, valorile ecologice sunt transformate in evidente
culturale si norme interiorizate. Ecologia devine astfel parte a bunului-sim¢ social, fiind
perceputd ca realitate fireasca si inevitabila.

10. Acest proces de naturalizare genereaza efecte complexe: contribuie la formarea unei
identitati eco civice si la stabilizarea valorilor sustenabile, insd poate conduce si la
deplasarea responsabilittii catre individ, mascand cauzele structurale ale problemelor
ecologice. Studiile de caz analizate aratd ca naturalizarea poate functiona simultan ca
mecanism educativ si ca instrument de modelare simbolica a responsabilitatii sociale, prin
activarea emotiilor colective, a memoriei culturale si a apelurilor axiologice locale.

Tn general, cercetarea confirma faptul ca discursul ecologic publicitar nu doar reprezinta
realitatea, ci si o produce, instituind sustenabilitatea ca norma socioculturala. Publicitatea devine
astfel un agent activ al schimbarii sociale, capabil sa modeleze perceptii, valori si comportamente
colective.

Implicatiile aplicative vizeaza necesitatea reglementarii discursului publicitar, combaterea
greenwashing-ului si educarea publicului pentru dezvoltarea unei competente critice. Integrarea
principiilor etice si a transparentei devine esentiald pentru consolidarea functiei formative a
publicitatii ecologice.

In concluzie, rezultatele cercetrii valideaza ipoteza conform cireia publicitatea ecologica
autenticd functioneazd ca mecanism de naturalizare discursiva, transformand valorile

.....

contemporane.
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RECOMANDARI

Se impune elaborarea si implementarea unui cadru normativ riguros privind utilizarea
terminologiei ecologice 1n discursul publicitar, in vederea reducerii ambiguitdtilor semantice si a
limitarii practicilor de tip greenwashing. In acest sens, institutiile competente ar trebui si dezvolte
instrumente de reglementare si ghiduri metodologice bazate pe principiile transparentei,
verificabilitatii si responsabilitatii comunicative.

Totodata, este necesara consolidarea dimensiunii etice a comunicarii publicitare, prin
asumarea unui angajament explicit din partea actorilor implicati (agentii, branduri, organizatii),
astfel incat discursul ecologic sa reflecte practici reale si nu doar constructii simbolice cu functie
persuasiva.

Pe plan educational, se recomanda integrarea unor programe de alfabetizare mediatica si
ecologica in curricula formald si non-formald, orientate spre dezvoltarea competentei critice a
receptorilor in raport cu strategiile discursive si semiotice ale publicitatii. Aceastd abordare ar
contribui la formarea unui public capabil sa distingd intre discursul ecologic autentic si cel
instrumentalizat.

Cercetarea contribuie la consolidarea ecolingvisticii aplicate si a pragmaticii discursului
publicitar, oferind un model analitic integrativ si aplicabil atat in cercetarea academica, cat si in
practica comunicarii contemporane.

In plan aplicativ, valorificarea rezultatelor cercetirii in practica profesionald a comunicarii
publicitare poate conduce la optimizarea strategiilor multimodale si la cresterea eficientei
mesajelor ecologice, in acord cu obiectivele de sustenabilitate si responsabilitate sociala.

Se recomanda, de asemenea, dezvoltarea unor parteneriate interdisciplinare intre specialisti
in lingvisticd, comunicare, marketing si organizatii de mediu in vederea elaborarii unor strategii
coerente si eficiente de promovare a discursului ecologic autentic.

De asemenea, se recomanda sustinerea si extinderea discursului ecologic publicitar de tip
DEP prin campanii adaptate specificului cultural local, capabile sd stimuleze internalizarea
valorilor ecologice si sa consolideze o constiinta civica colectiva.

In perspectiva, extinderea cercetirii citre mediile digitale si interactive se dovedeste
Necesara, in contextul reconfigurdrii mecanismelor de persuasiune prin noile tehnologii, inclusiv
prin inteligenta artificiala si platformele participative. O astfel de directie ar permite aprofundarea
relatiei dintre discurs, tehnologie si ideologie ecologica, consolidind fundamentul teoretic si

aplicativ al domeniului.
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Adnotare

Motreniuc Diana, Dimensiuni semio-pragmatice ale discursului ecologic publicitar in limba engleza

(cu studii de caz in Republica Moldova), teza de doctor in filologie, Chisinau, 2026
Structura tezei: este constituitd din Introducere, trei capitole, Concluzii generale si recomandari,
Bibliografie cu 177 de titluri, 143 de pagini de text de baza, 48 de figuri (in teza), 400+ imagini studiate, 2
diagrame si 3 tabele elaborate de autor si rezultate obtinute publicate Tn 10 articole stiintifice.
Cuvinte-cheie: semiotica, pragmatica, comunicare publicitara, discurs ecologic publicitar, ecolingvistica,
greenwashing, resemantizare, recontextualizare, naturalizare.
Scopul lucririi: cercetarea mecanismelor semio-pragmatice si culturale prin care discursul ecologic
publicitar formeaza constiinta ecologica si influenteazd comportamentele publicului, analizind modul in
care strategiile multimodale contribuie la construirea sensului si la naturalizarea valorilor sustenabile.
Obiectivele: stabilirea diversititii intratipologice a discursului ecologic publicitar (DEP), analiza
specificului factorilor lingvo-culturali si a dimensiunilor multimodale Tn construirea mesajelor ecologice;
identificarea strategiilor semiotice si pragmatice utilizate in reclame statice, delimitarea DPE (dicursul
publicitar ecologic) de DEP (discursul ecologic publicitar), investigarea fenomenului greenwashing si a
modului in care strategiile de naturalizare contribuie la construirea unei realitati discursiv-ideologice.
Noutatea si originalitatea stiintifica: se propune un model analitic semio-pragmatic integrativ, care
combind analiza semiotica cu cea pragmatica, aplicat corpusului de reclame ecologice statice din R. M. Se
realizeaza o delimitare conceptuald intre DEP (scop educativ-transformator) si DPE (scop comercial),
evidentiindu-se diferentele axiologice, semiotice, persuasive si de naturalizare discursiva.
Rezultatul obtinut consta in elaborarea unui cadru conceptual si aplicativ de analiza a discursului ecologic
publicitar (DEP) si delimitarea acestuia fatd de discursul publicitar ecologic (DPE), fapt care a permis
clarificarea mecanismelor discursive de construire si naturalizare a valorilor ecologice, evidentierea
strategiilor persuasive si identificarea riscurilor de greenwashing, n contextul ecolingvisticii aplicate si al
analizei discursului multimodal.
Semnificatia teoretica: consolidarea cadrului interdisciplinar intre semioticd, pragmatica si ecolingvistica,
oferind o perspectiva integratoare asupra modului in care limbajul publicitar ecologic devine instrument
ideologic si educativ, clarificarea statutului DEP ca forma emergentd de discurs, situatd intre etica si
marketing.
Valoarea aplicativa: rezultatele pot fi utilizate in elaborarea campaniilor ecologice eficiente, in prevenirea
si identificarea strategiilor de greenwashing, in adaptarea mesajelor publicitare la specificul cultural local
si international.
Implementarea rezultatelor stiintifice: Concluziile cercetdrii sunt aplicabile in domeniul publicitatii
sociale ecologice, al politicilor de comunicare verde si in cadrul cursurilor universitare axate pe publicitate

si discurs ecologic.
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Annotation
Motreniuc Diana, Semio-Pragmatic Dimensions of Ecological Advertising Discourse in English
(with Case Studies in RM), PhD thesis in Philology, Chisiniu, 2025
Thesis structure: an introduction, three chapters, general conclusions and recommendations, a
bibliography of 177 titles, 143 pages of core text, 48 figures (in the thesis), over 400 images examined, 2
diagrams and 3 tables elaborated by the author, and 10 published scientific articles.
Keywords: semiotics, pragmatics, advertising communication, ecological advertising discourse,
ecolinguistics, greenwashing, resemanticisation, recontextualisation, naturalization.
Purpose: to study the semio-pragmatic and cultural mechanisms through which ecological advertising
discourse (EAD) shapes ecological awareness and influences audience behaviour, by analysing how
multimodal strategies contribute to meaning-construction and to the naturalisation of sustainable values.
Objectives: establish the intra-typological diversity of EAD, analysing the linguo-cultural factors and
multimodal dimensions in the construction of ecological messages; identify the semiotic and pragmatic
strategies employed in static ads, delimiting commercial ecological advertising discourse (CEAD) from
social ecological advertising discourse (SEAD), investigate the phenomenon of greenwashing and the ways
in which naturalisation strategies contribute to the construction of a discursive-ideological reality.
Scientific novelty and originality: an integrative semio-pragmatic analytical model is proposed,
combining semiotic analysis with pragmatic analysis, applied to the corpus of static ecological
advertisements from the Republic of Moldova. A conceptual delimitation is carried out between CEAD
(profit oriented) and SEAD (educational and awareness oriented), highlighting the axiological, semiotic,
persuasive and discursive naturalisation differences between them.
The results: the development of a conceptual and applicative framework for the analysis of EAD, the
highlighting of the functional-typological differences between CEAD and SEAD, the demonstration of the
discursive strategies through which persuasive meanings are constructed and pro-ecological behaviours are
stimulated, and a contribution to the development of applied ecolinguistics by clarifying the mechanisms
through which EAD constructs values and naturalises ideologies, while also exposing the risks of
greenwashing and its derivative forms.
Theoretical significance: the consolidation of the interdisciplinary framework between semiotics,
pragmatics and ecolinguistics, offering an integrative perspective on how ecological advertising language
becomes an ideological and educational instrument, and the clarification of the status of EAD as an
emergent form of discourse situated between ethics and marketing.
Practical value: the results may be used in the development of effective ecological campaigns, in the
prevention and identification of greenwashing strategies, and in the adaptation of advertising messages to
local and international cultural specificities.
Implementation of scientific results: the research findings are applicable in the field of ecological social
advertising, in green communication policies, and within (university) courses focused on advertising and

ecological discourse.
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AHHOTADUSA
Motpentok lnana, Cemuonpazmamuueckue uzmepeHus IK0Ja102UUECK020 PEKIAMHO20 OUCKYPCA HA
AH2TUIICKOM A3bIKe (Ha mamepuaine ucciedosanuii ¢ P. M.), nuccepranusi Ha COUCKAHUE YUEHOMH
CTeNeHu JOKTopa (puiiojornyeckux Hayk, Kummunés, 2025
Crpykrypa nucceprauuu: Beenenus, 3 riaB, BeIBobI/peKoMeHIanuid, Oudauorpaduu u3 177 ucr., 143
CTp. OCHOBHOTO TE€KCTa, 48 pucyHkoB (B muccepraiun), 400+ u3ydeHHBIX U300pakeHuH, 2 TuarpaMmbl U
3 tabunmil, pa3paboTaHHBIX aBTOPOM, a Takke 10 omyOIMKOBaHHBIX HAYYHBIX CTAaTEH.
KiroueBble cjI0Ba. CEeMHOTHKA, NparMaThKa, SKOJOTHMUYECKUM PEKIaMHBIH OUCKYpPC, SKOJOIHMYEecKast
JIMHI'BUCTUKA, [PUHBOLINHT, IIEPECEMaHTU3aLMs], PEKOHTEKCTYaJIN3aLHsl, HATypau3aiys.
Heab: wnccienoBaHHE CEMHO-TIPArMaTHYECKUX M KYyJIbTYPHBIX MEXaHU3MOB, IOCPEACTBOM KOTOPBIX
9KOJIOTHYECKUH PEKIaMHBIA TUCKYpC (OPMUPYET 3KOJIOIMYECKOe CO3HAHHE, BIIMSET Ha IOBEACHUE
ayJUTOPHUH, U CIIOCOOCTBYIOT KOHCTPYUPOBAHUIO CMbICIIA M HATYPAIN3ALMH yCTOWYHBBIX LIEHHOCTEH.
3ajgayu: ycTaHOBJICHUE BHYTPUTHIIOIOTHYECKOTO Pa3HOO0Pa3Hs SKOJIOTHUECKOr0 PEKIAMHOI0 AUCKypca
(OPI), aHanm3 coemuQUKN JIHHTBO-KYIBTYPHBIX (AKTOPOB M MYIbTUMOIAIBHBIX W3MEPEHHHA IIPU
KOHCTPYMPOBAHUHM HKOJOTMYECKHX COOOLICHMH; BBISIBJIEHHE CEMHOTHYECKUX U IParMaTuv4ecKux
ctpateruii, pasrpanmuenue OIIJ] m OPJl, uccnemoBanme (eHoMeHa TPUHBOLIMHTA, KaK CTPAaTETHU
HaTypaln3alii CIOCOOCTBYIOT KOHCTPYHUPOBAHHUIO IUCKYPCHBHO-UICOIOTHUECKON PEeaTbHOCTH.
Hayynasd HoOBHM3HA M OPHUIMHAJBHOCTB. TIPEIJIaraeTcsi MHTErpaTUBHAs CEMHO-TIparMaTHyecKas
aHAIUTUYECKast MOJIeNb, KOTOPAast COYETaeT CEMHUOTHUECKUN U MTparMaTHUeCKUi aHaJIM3 U IPUMEHSIETCS K
KOPITYCY CTaTHYHBIX 3KOJOTHYECKHX pekinaM u3 P. M. BeimonHsercs KOHLENTyalbHOE pa3rpaHHYEHUE
mexay DP/1 (oOpa3oBaTensHo-Tpanchopmupytomias 1enb) u D111 (kommepueckas 1eib), YTO 03BOJIIET
BBISIBUTH aKCHOJIOTMYECKHUE, NTEPCYa3UBHBIEC U IUCKYPCHBHO-HATYPAINU3YIONIUE PA3INIUsI MEXKIY HUMH.
IosyyeHHBbIE pe3yabTATBhI. pa3pabOTKa KOHIEHTYaJIbHONH M MPUKIAIHOW paMku ajis aHaiauza OP/I,
BbISIBJICHHE (DYHKIIMOHAJIBHO-TUIIOJIOTHYECKUX pasmuuuil  Mmexay OPJl w OJIIJl, aemoncTpaus
JUCKYPCUBHBIX CTpPATETHid, ITOCPEICTBOM KOTOPBIX KOHCTPYMPYIOTCSl I€PCya3HBHBIE 3HAUY€HHUS U
CTUMYJIUPYIOTCSl IIPO3KOJIOIMYECKHE IIOBEACHHMS, BKJIaJ B Pa3BUTHE NPHUKIATHON 3KOJIOIMYECKOH
JUHTBUCTUKN dYepe3 YTOYHEHHE MEXAaHHU3MOB, C TOMOIIBI0 KOTOpBIX OPJl KOHCTpyHpYyeT LIEHHOCTH,
HaTypaln3yeT UIEOJIOTHH, PACKPhIBas PUCKU ()eHOMEHA IPUHBOLIMHIA U €r0 IIPOU3BOIHBIX (hopMm.
Teopernyeckasi 3HAYMMOCTb. YKPCIUICHHE MEXAUCLHUIUIMHAPHOM paMKH MEXIy CEMHOTHKOH,
MParMaTUKON M 3KO-JIMHTBUCTHUKOM, Ipejyiarasi MHTETPaTUBHYIO NIEPCIEKTUBY HA TO, KaK SKOJIOTMUECKUI
PEKJIAMHBII S3BIK CTAHOBUTCS HJCOJIOTHIECKUM U 00pa30BaTEIbHBIM HHCTPYMEHTOM, a TAK)Ke YyTOUHEHUE
craryca OPJI kak ¢popmupytomieticss popMsl AUCKypca, PaCOI0KEHHONH MEXILy STUKOH 1 MapKETHHIOM.
BHeapenne Hay4HBIX Ppe3yJabTaToB. Pe3ynbTaThl MOTYT OBITH HCIONB30BaHBI HpPU  pa3pabOTKe
3((EeKTUBHBIX SKOJIOTHYECKUX KaMITaHWH, MPEAOTBPAIIEHIH W BBISBICHHH TPUHBOIIMHTA, & TaKXe MpPU
aJlanTalydyd COOOINEHUH K KyJIbTypHOH crnenuduke. BuBoasl HNpuMeHHUMBI B chepe 3KOJOTHYECKOM
COLMAJIbHON pEKJIaMbl, <«3€JIE€HOI» KOMMYHHMKAallUM M B YHUBEPCUTETCKUX Kypcax IO pekiaMe U

9KOJIOTHYECKOMY JAUCKYPCY.
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