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greenwashing, resemantizare, recontextualizare, naturalizare.
Scopul lucrarii: 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 diversitatii 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 de DEP,
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
combina analiza semioticd cu cea pragmatica, aplicat corpusului de reclame ecologice statice din R. M.
Se realizeaza o delimitare conceptuala intre DEP (scop educativ-transformator) si DPE (scop comercial),
evidentiindu-se diferentele axiologice, semiotice, persuasive si de naturalizare discursiva.
Rezultatul obtinut constd in elaborarea unui cadru conceptual si aplicativ de analizd a discursului
ecologic publicitar (DEP) si delimitarea acestuia fata 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 teoretici: consolidarea cadrului interdisciplinar intre semioticd, pragmatica si
ecolingvisticd, oferind o perspectiva integratoare asupra modului in care limbajul publicitar ecologic
devine instrument ideologic si educativ, clarificarea statutului DEP ca forma emergenta de discurs, situata
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 cercetarii sunt aplicabile in domeniul publicitatii
sociale ecologice, al politicilor de comunicare verde si in cadrul cursurilor (universitare) axate pe

publicitate si discurs ecologic.



Annotation
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diagrams and 3 tables elaborated by the author, and 10 published scientific articles.
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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.



AHHOTADUSA
Motpentwok Inana, Cemuonpazmamuueckue uzmepeHus IKO102UUECK020 PEKIaMHO20 OUCKYPCa Ha
AHUTICKOM A3bIKe (Ha mamepuane uccaedosanuii ¢ P. M.), tuccepTanusi Ha CONCKaHHE YUEHOM
CTeNeHu JOKTopa (puiioJornyeckux Hayk, Kummunés, 2025
Crpykrypa nuccepranuu: Beenenus, 3 riaB, BIBoIbl/peKoMeHaanuii, oudauorpaduu u3 177 ucr., 143
CTp. OCHOBHOTO TeKkcTa, 48 pucyHkoB (B nucceprauun), 400+ n3yueHHbIX W300paKeHUH, 2 TUarpaMMbl U
3 tabunmil, pa3paboTaHHBIX aBTOPOM, a Takxke 10 omyOIMKOBaHHBIX HAYYHBIX CTAaTEH.
KiroueBble cj10Ba: CEeMHOTHKA, IparMaTHKa, SKOJIOTHYECKUI PEKIaMHBIA TUCKYPC, SKOJIOTHYECKas
JIMHI'BUCTUKA, [PUHBOLINHT, IIEPECEMaHTU3aLMs], PEKOHTEKCTYaJIN3aLHsl, HATypau3aiys.
Hean: wnccienoBaHHE CEMHO-TIPArMaTHYECKUX W KyJIbTYPHBIX MEXaHU3MOB, IOCPEACTBOM KOTOPBIX
9KOJIOTHYECKUH PEKIaMHBIA TUCKYpC (OPMUPYET 3KOJIOIMYECKOe CO3HAHHE, BIIMSET Ha IOBEACHUE
ayJUTOPUH, U CIIOCOOCTBYIOT KOHCTPYHUPOBAHUIO CMBICIIA U HATYPAIN3ALMH yCTOWYHBBIX LIEHHOCTEH.
3ajgayu: yCTaHOBIEHHE BHYTPUTHUIIOJIOTHYECKOTO pa3HOOOPa3Hs SKOJIOTHUECKOr0 PEKIAMHOTO AUCKYypca
(OPI), aHanm3 coemuQUKN JIHHTBO-KYIBTYPHBIX (AKTOPOB M MYIbTUMOIAIBHBIX W3MEPEHHHA IIPU
KOHCTPYMPOBAHUHM HKOJOTMYECKHX COOOLICHMH; BBISIBJIEHHE CEMHOTHYECKUX U IParMaTuv4ecKux
cTpateruii, pasrpanmuenue OIIJ] m OPJl, uccnemoBanue (eHOMEHa TPUHBOIIMHIA, KaK CTPATETUU
HaTypaln3alii CIOCOOCTBYIOT KOHCTPYHUPOBAHHUIO IUCKYPCHBHO-UICOIOTHUECKON PEeaTbHOCTH.
Hayynass HOBM3HA W OPMIMHAJBHOCTB. TIpeUIaraeTcs HHTETPAaTUBHAS CEeMHUO-TIparMaTHyecKas
aHAJIUTUYECKast MOJIENb, KOTOPAasi COYETaeT CEMHUOTHUECKUN U MTparMaTHUeCKUi aHaJIM3 U IPUMEHSIETCS K
KOPITYCY CTaTHYHBIX 3KOJOTHYECKHX pekinaM u3 P. M. BeimonHsercs KOHLENTyalbHOE pa3rpaHHYEHUE
mexay DPJ (oOpa3oBaTensHo-TpaHchopMupytoias 1eib) u 1] (koMMepueckas 1eib), YTO MO3BOJIIET
BBISIBUTH aKCHOJIOTMYECKHUE, NTEPCYa3UBHBIEC U IUCKYPCHBHO-HATYPAINU3YIONIUE PA3INIUsI MEXKIY HUMH.
IosyyeHHBbIe pe3yabTaThl. Pa3pa00TKa KOHILENTYaJIbHOH M NMPUKIAJHON paMku ais aHaiauza OP/I,
BbISBIICHHE (DYHKIIMOHAJIBHO-TUIIOJIOTHYECKUX paznmmuuii Mexnay OPJl w JIIJl, nemoHctpanms
JUCKYPCUBHBIX CTpPATETHid, ITOCPEICTBOM KOTOPBIX KOHCTPYMPYIOTCSl I€PCya3HBHBIE 3HAUY€HHUS U
CTUMYJIUPYIOTCSl IIPO3KOJIOIMYECKHE IIOBEACHHMS, BKJIaJ B Pa3BUTHE NPHUKIATHON 3KOJIOIMYECKOH
JUHTBUCTUKN Yepe3 YTOYHEHHE MEXaHMU3MOB, C IOMOIIBI0 KOTOpBIX OPJl KOHCTpyHpYyeT LIEHHOCTH,
HaTypaln3yeT UIEOJIOTHH, PACKPhIBas PUCKU ()eHOMEHA IPUHBOLIMHIA U €r0 IIPOU3BOIHBIX (hopMm.
Teopernyeckasi 3HAYMMOCTBL. YKpEIUICHHE MEKANCUUIUIMHAPHON paMKH MEXIy CEMHOTHKON,
MIParMaTHUKON M 3KO-IMHTBUCTHUKOM, IIpejylarasi MHTErPaTUBHYIO MEPCIEKTUBY HA TO, KaK 3KOJIOTHYECKHUN
PEKJIAMHBII S3BIK CTAHOBUTCS HJCOJIOTHIECKUM U 00pa30BaTEIbHBIM HHCTPYMEHTOM, a TAK)Ke YyTOUHEHUE
craryca OPJI kak ¢popmupytomieticss popMsl AUCKypca, PaCOI0KEHHONH MEXILy STUKOH 1 MapKETHHIOM.
BHeapenne Hay4HBIX pe3yJabTaToB. Pe3ynbTarbl MOryT OBITH HCIOJB30BaHbl MpHU  pa3paboTKe
3((EeKTUBHBIX SKOJIOTHYECKUX KaMITaHWH, MPEAOTBPAIIEHIH W BBISBICHHH TPUHBOIIMHTA, & TaKXe MpPU
aJlanTalydyd COOOINEHUH K KyJIbTypHOH crnenuduke. BuBoasl HNpuMeHHUMBI B chepe 3KOJOTHYECKOM
COLIMAJIbHON pEKJIaMbl, <«3€JIEHOM» KOMMYHUKAllUM M B YHUBEPCUTETCKUX Kypcax IO peKilame U

9KOJIOTHYECKOMY JAUCKYPCY.



INTRODUCERE

Discursul ecologic publicitar reprezinta o dimensiune tot mai relevantd in cadrul
lingvisticii moderne, situdndu-se la intersectia dintre comunicare, marketing si constiinta
ecologica. Intr-un context global marcat de problemele acute ale mediului inconjuritor, asa cum
sunt schimbdrile climatice, poluarea, epuizarea resurselor naturale, limbajul publicitar cu
tematica ecologica devine nu doar un instrument de promovare a produselor, ci si un mijloc
esential de educare si mobilizare a societatii. Prin discurs ecologic publicitar (DEP) intelegem
ansamblul mesajelor publicitare care tematizeazd mediul si sustenabilitatea, utilizdnd resurse
multimodale pentru a construi sens si a orienta conduite. Astfel, studiul acestui tip de discurs este
nu doar oportun, Ci si necesar, intrucat contribuie la intelegerea modului in care mesajele
ecologice pot influenta comportamentele individuale si colective in directia unui stil de viata mai
sustenabil.

Cercetarea Dimensiuni semio-pragmatice ale discursului ecologic publicitar, abordeaza o
problematicd fundamentald intr-un context global marcat de cresterea importantei strategice a
comunicdrii privind sustenabilitatea si protectia mediului, evidentiind intersectia dintre semiotica,
pragmatica si discursivitate in promovarea valorilor ecologice. Lucrarea vizeaza identificarea si
analiza mecanismelor semiotice si pragmatice care contribuie la eficienta discursului ecologic,
cu un accent particular pe reclamele din spatiul Republicii Moldova. Desi literatura
internationala a tratat intens comunicarea verde, lipsesc analize contrastive sistematice pentru
spatiul autohton bazate pe indicatori semio-pragmatici operationali.

Tema acestei cercetdri se inscrie in preocuparile internationale privind dezvoltarea
sustenabild si utilizarea limbajului ca instrument de schimbare comportamentald. La nivel
national, cercetarea se aldturd eforturilor de promovare a culturii ecologice, in special in
Republica Moldova, unde politicile si initiativele ecologice sunt in curs de implementare. Studiul
se aliniaza, de asemenea, obiectivelor colectivului de cercetare din cadrul USM, DLRG al FL, la
master, integrand perspective interdisciplinare din semiotica, pragmatica, si totodata poate fi
valorificat in cadrul unor cursuri universitare de la Academia de Studii Economice din Moldova,
precum Marketing social si comportament consumerist, Branding si Publicitate sociala.

Actualitatea temei deriva din presiunile ecologice globale (schimbari climatice, poluare,
epuizarea resurselor) si din consolidarea discursului verde ca reper strategic Tn comunicarea
publici contemporani. In plan international, publicitatea ecologicd a devenit un instrument
strategic pentru marile corporatii, reflectaind orientarea consumatorilor catre sustenabilitate.

Campanii precum Don’t Buy This Jacket (Patagonia) sau comunicarea IKEA privind materialele
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reciclabile exemplifica integrarea valorilor etice in pozitionarea de brand. In paralel, organizatii
precum WWF sau Greenpeace au impus standarde pentru comunicarea sociald globald prin
imagini cu un puternic impact emotional si scenarii multimodale, axate pe criza climatica,
despaduriri sau poluarea oceanelor. Aceste campanii au consolidat ideea ca discursul ecologic
publicitar are un rol educational si mobilizator, depasind granitele strict comerciale si
integrandu-se in sfera comunicarii publice cu impact social.

Astfel, discursul ecologic publicitar depaseste functia comerciala si devine un instrument
relevant in educarea si mobilizarea societatii, punand in circulatie o iconografie verde
recognoscibild global. Discursul ecologic publicitar nu se mai reduce la o functie comerciala
conjuncturald, ci devine o dimensiune constitutiva a culturii comunicarii contemporane, capabila
si educe si si mobilizeze. Tn acest context, analiza dimensiunilor semio-pragmatice ale
discursului ecologic este prioritara, deoarece permite intelegerea mecanismelor prin care
limbajul verde construieste credibilitate, produce efecte perlocutionare si modeleaza atitudini
pro-mediu.

Totodata, cercetarea contribuie la consolidarea cadrului teoretic si metodologic al literaturii
internationale privind pragmatica publicitard si ecolingvistica, oferind o perspectivd contrastiva
asupra modului in care mesajele ecologice sunt naturalizate, transformate in mituri culturale sau,
dimpotriva, instrumentalizate prin fenomenul de greenwashing. In acest sens, analiza propusa se
inscrie in directia cercetarilor contemporane care investigheazd felul in care discursurile
publicitare nu doar reflecta realitatea ecologica, ci o construiesc printr-o selectie strategica a
semnelor, imaginilor si termenilor asociati cu ideea de verde.

Naturalizarea valorilor ecologice devine un proces central in formarea unei constiinte eco-
culturale si in interiorizarea comportamentelor pro-mediu.

Importanta temei rezidd in necesitatea de a aborda aceste fenomene in contextul
Republicii Moldova, unde constientizarea ecologica se afla intr-un stadiu emergent, iar strategiile
de comunicare verde sunt insuficient abordate. In raport cu spatiul global, se observa transferul
modelelor persuasive anglofone si adaptarea lor la specificul cultural local, proces insuficient
documentat in literatura autohtona. Totodatd, fenomenul de greenwashing incepe sa devina
vizibil pe piata publicitard regionald, fard ca mecanismele sale lingvistice si semiotice sa fie
analizate riguros. Prin urmare, aceasta cercetare raspunde unei lacune locale si regionale, oferind
un cadru teoretic si metodologic capabil sd descrie, sa compare si sd diagnosticheze strategiile
discursive ale publicitatii ecologice, contribuind astfel la consolidarea culturii ecologice si la

dezvoltarea instrumentarului aplicat al ecolingvisticii si pragmaticii publicitare.



Studiile anterioare ofera un fundament teoretic solid pentru intelegerea relatiei dintre
limbaj, mediu si publicitate (Sapir, Humboldt, Haugen, Stibbe), precum si instrumentele analitice
pentru investigarea ideologiei si a mecanismelor de putere Tn discurs (van Dijk, Fairclough,
Foucault), respectiv pentru descrierea modului in care semnele si imaginile construiesc mituri
culturale (Barthes, Greimas, Eco). De asemenea, contributiile lui Floch, Charaudeau si
Maingueneau au clarificat rolul retoric si pragmatic al publicitatii ca act persuasiv contextualizat
cultural. Cu toate acestea, in pofida volumului considerabil de cercetiri internationale,
publicitatea ecologica din spatiul autohton a ramas insuficient documentata, in special in ceea ce
priveste nivelul aplicativ al mecanismelor concrete prin care mesajele verzi devin credibile sau
apar doar simulate ca fiind verzi.

In acest sens, teza de fati inainteazia o directic necesara: analizarea comparativd a
strategiilor multimodale din reclamele ecologice anglofone si din cele roméanesti (RM), pentru a
observa cum se produce transferul discursiv si cum se transforma acest transfer in procese de
naturalizare. Naturalizarea este tratatd aici nu ca metafora teoretica vaga, ci ca fenomen semiotic
operationalizabil prin indicatori pragmalingvistici (evaluare axiologica implicitd, nominalizari
abstractizante, metafore naturalizante) si vizuali (salientd cromatica, domesticarea imaginii
naturii, ancoraj text-imagine). Asadar, relevanta cercetarii consta in faptul ca ofera o grila
metodologica replicabild pentru a detecta cand valorile ecologice sunt integrate ca norme in
mentalul cultural si cand sunt doar instrumentalizate prin practici de greenwashing.

Aceasta perspectiva este cruciala pentru Republica Moldova, unde dezvoltarea culturii
ecologice este intr-o faza incipienta si unde vizibilitatea fenomenului de greenwashing este in
crestere, dar insuficient recunoscutd si reglementata. Teza contribuie astfel la umplerea unei
lacune regionale, oferind un instrument analitic pentru a intelege cum discursul ecologic
publicitar poate modela constiinta eco-culturala, cum importa si adapteaza formule globale, si
cum poate fi evaluata diferenta dintre sustenabilitatea reald si sustenabilitatea retorizata in spatiul
publicitar actual.

Scopul lucrarii este sa cerceteze si sa instituie, intr-un cadru teoretic semio-pragmatic si
socio-discursiv, o descriere riguroasa a modului in care discursul ecologic publicitar structureaza
reprezentdri, atitudini si conduite, prin mecanisme de producere a sensului si de legitimare
axiologica. Se urmareste delimitarea operationala dintre discursul publicitar ecologic si discursul
ecologic publicitar, cu evidentierea functiilor, a organizarii tipologice si a efectelor
perlocutionare in comunitatea de vorbitori 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
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atentie distincta se acorda greenwashing-ului, tratat ca practica discursiv-manipulativa cu impact
normativ.

Lucrarea propune un model analitic coerent care coreleaza arhitectura textual-vizuala a
mesajelor cu ancorarea lor culturala si cu efectele persuasive, oferind premise aplicative pentru
publicitate, educatie ecologica si politici de comunicare verde. Acest model este testat pe un
corpus bilingv (reclame ecologice in engleza si romana), pentru a surprinde transferul strategiilor
globale si adaptarea lor la specificul cultural din Republica Moldova.

Obiectivele principale ale studiului includ:

- Analiza dimensiunilor semiotice si pragmatice ale discursului ecologic publicitar pentru a
intelege structura si functiile acestuia in diferite contexte culturale, evidentiind modul in care
mesajele sunt construite si interpretate in functie de contexte culturale si sociale diverse;

- Clasificarea discursului publicitar ecologic, prin operationalizarea distinctiei DEP/DPE,
delimitand principalele tipologii in functie de scop, audientd, mediu de difuzare si strategiile
persuasive utilizate, pentru a identifica modelele dominante in spatiul publicitar contemporan,;

- Identificarea provocarilor specifice utilizarii terminologiei ecologice si strategiilor de
adaptare a mesajelor pentru publicul autohton, avand in vedere particularitatile culturale si
economice ale acestuia;

- Analiza dimensiunii semiotice a reclamelor: descrierea resurselor vizuale, tipografice si
cromatice; modelarea relatiilor text — imagine, a organizarii compozitionale si a salientei, precum
si a strategiilor intersemiotice prin care se construiesc sensuri ecologice si se naturalizeaza valori
Verzi;

- Examinarea rolului emotiilor si al apelurilor culturale in eficienta persuasiva: delimitarea
repertoriului afectiv (teama, grijd, mandrie civicd, vinovdtie, sperantd), a ethos-ului institutional
si a apelurilor la valori comunitare; corelarea acestor apeluri cu scenarii de receptie si posibile
efecte asupra comportamentului.in publicitatea adresata societatii din Republica Moldova;

- Analiza greenwashing-ului ca practica discursiv-manipulativa: elaborarea unei grile de
diagnostic cu indicatori lingvistici, iconografici si contextuali; distingerea clard intre
revendicarile legitime si cele pseudo-ecologice; evaluarea frecventei si a mecanismelor de
legitimare 1n publicitatea locala,

- Evaluarea strategiilor actuale de publicitate ecologica in Republica Moldova pentru a
oferi recomandari aplicative partilor interesate din ecosistemul comunicarii (agentii, institutii
publice, ONG-uri, mediul educational): principii de eticd discursiva si bune practici pentru
comunicarea verde, orientate spre claritate terminologicd, adecvare culturala si eficienta

persuasiva fara derapaje manipulative;
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- Investigarea mecanismelor de transformare a semnelor ecologice in conventii discursive
naturalizate in publicitatea contemporana; descrierea proceselor prin care semnele (lexicale,
vizuale, simbolice) trec de la statutul de index (trimitere directa la mediu) la cel de evidenta
culturala acceptata ca fireasca, prin repetare, lexicalizare, metaforizare si ancorare axiologica.

Aceste puncte reflectd abordarea complexa si multidimensionala a lucrarii, demonstrand
contributia sa teoretica si practica.

Ipoteza fundamentala a cercetarii pleaca de la premisa conform careia discursul ecologic
publicitar (DEP) poate dezvolta forme specifice de naturalizare a valorilor ecologice, prin
intermediul strategiilor semio-pragmatice si multimodale (text, imagine, symbol, culoare)
utilizate, ale caror manifestari si efecte sunt susceptibile de a varia in functie de contextul
cultural si lingvistic in care mesajele sunt produse si receptate, generand regularitdti si
particularizari discursive in diferite spatii de circulatie. Se presupune ca diferentele culturale si
lingvistice dintre spatiul global si cel local produc particularizdri semnificative ale acestui
discurs.

Metodologia cercetarii este fundamentatd pe o abordare interdisciplinard semio-
pragmatica si multimodala, justificatd de specificul discursului ecologic publicitar: acesta
combind simultan text, imagine si coduri culturale, necesitind metode care sd integreze mai
multe niveluri de analiza.

Aceasta se bazeaza pe un model analitic integrativ, care combind instrumente semiotice
(Barthes, Eco, Kress & van Leeuwen), ecolingvistice (Fill, Stibbe), pragmatice (Austin, Searle,
Maingueneau), tipologice si socio-culturale (Cook, Goddard, Piskunova). Metodologic,
cercetarea utilizeaza analiza discursiva, analiza multimodald si studiile de caz, aplicate pe
reclame ecologice statice, intr-un cadru comparativ (spatiul anglofon vs. spatiul autohton).
Alegerea acestor metode se justifica prin necesitatea de a evidentia simultan dimensiunea verbala,
vizuala si ideologica a mesajelor publicitare, tinand cont de faptul ca sensul emergent este co-
construit intersemiotic (Forceville).

Analiza semioticd investigheazd modul in care semnele si simbolurile ecologice sunt
configurate si interpretate, iar analiza pragmatica exploreaza strategiile lingvistice si retorice care
produc efecte ilocutionare si perlocutionare (convingere, atasament, presiune morald, actiune).
Complementar, sunt utilizate metode descriptive si semantice pentru a examina structura lexicala
si stilisticd a mesajelor ecologice, incluzand neologisme, constructii gramaticale recurente si
strategii de orientare axiologica:

- Metoda structurala a fost utilizata pentru a analiza structura lingvistica a mesajelor

publicitare ecologice, incluzdnd neologismele, constructiile gramaticale specifice si strategiile
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stilistice. Printr-o descriere amanuntita a acestor elemente, cercetarea urmareste sa evidentieze
modul in care limbajul este utilizat pentru a influenta atitudinile publicului si pentru a crea un
impact emotional sau cognitiv. S-a integrat si o analizd semanticd, care se concentreaza pe
interpretarea sensurilor lexicale ale termenilor cheie, cum ar fi sustenabilitate sau biodegradabil.
Tn acest context, metoda a fost aplicatd pentru a evalua claritatea si relevanta terminologiei
ecologice din perspectiva culturala a publicului din Republica Moldova, oferind o imagine
asupra modului in care acesti termeni sunt perceputi si intelesi.

- Metoda de analiza contextuala a fost esentiald pentru a examina interactiunea dintre text si
context. Cercetarea a urmarit sa evidentieze modul in care mesajele ecologice sunt influentate de
factori precum valorile culturale, traditiile locale sau nivelul de constientizare ecologica. in cazul
mostenirea rurald sunt elemente cruciale, care influenteaza receptarea mesajelor.

- Metoda sau abordarea multimodala presupune investigarea interactiunii dintre codurile
verbale, vizuale si simbolice in reclame ecologice, unde semnificatiile emerg din combinatii de
moduri (text si imagine). Semioticile vizuale si lingvistice permit deconstruirea sensurilor
implicite si identificarea strategiilor de manipulare sau persuasiune din mesajele ecologice.

- Analiza pragmatica s-a concentrat pe identificarea scopului comunicativ al mesajelor
publicitare ecologice. Metoda a explorat utilizarea actelor de vorbire directe, a presupozitiilor si
implicaturilor conversationale menite a influenta comportamentele publicului. Aceasta a inclus
studii asupra formularilor imperative (Reduceti, refolositi, reciclati') si asupra intrebarilor
retorice care stimuleaza reflectia.

- Metoda tipologica a fost utilizatd pentru a clasifica diversele tipuri de mesaje publicitare
ecologice, precum cele bazate pe emotie, informatie sau interogatie retoricd. Prin aceasta
abordare, cercetarea a identificat structuri si strategii recurente, oferind o mai buna intelegere a
modului Tn care aceste mesaje sunt construite pentru a atinge obiectivele comunicative.

- Metoda de analiza stilistica a fost aplicatd pentru a explora tonul, registrele lingvistice si
mijloacele expresive din discursul ecologic publicitar. Aceasta a evidentiat caracteristicile
distinctive ale stilului publicitar ecologic, cum ar fi utilizarea unui limbaj pozitiv, apelurile
emotionale sau integrarea unor imagini poetice pentru a capta atentia publicului.

- Metoda studiului de caz a fost utilizata pentru a analiza in profunzime exemple concrete
de reclame ecologice statice din Republica Moldova. Studiul de caz permite o abordare
contextualizatd a mesajelor publicitare, evidentiind modul in care strategiile lingvistice si
semiotice sunt adaptate realitatilor culturale si sociale locale. Prin aceasta metoda, cercetarea

ofera o perspectiva detaliatd asupra modului in care discursul ecologic functioneaza in practica,
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facilitand identificarea tiparelor persuasive si a elementelor definitorii ale publicitatii ecologice
din Republica Moldova.

Prin integrarea acestor metode lingvistice generale, cercetarea oferd o baza solida pentru
analiza discursului ecologic publicitar, permitdnd o abordare interdisciplinard care evidentiaza
atat aspectele lingvistice, cat si cele socioculturale. Aceasta metodologie asigurd o intelegere
nuantatd a modului in care mesajele ecologice pot fi adaptate si traduse eficient, mentinandu-si
impactul si relevanta pentru diverse categorii de public. Prin abordarea integratd a acestor
perspective, cercetarea isi propune sa contribuie semnificativ la domeniul ecolingvisticii, al
adaptarii limbajului ecologic publicitar si al studiilor de pragmatica discursului.

Aceasta metodologie permite o analiza aprofundata a interactiunilor dintre limbaj, cultura
si mediu, evidentiind modul in care traducerea discursului ecologic poate deveni un instrument
eficient de promovare a sustenabilitatii si a constientizarii problemelor ecologice.

Relevanta temei si impactul sdu in domeniul lingvisticii aplicate sunt confirmate si prin
valorificarea rezultatelor cercetarii in literatura de specialitate, precum si prin potentialul de
integrare a concluziilor si a modelului de analiza propus in cadrul cursurilor de masterat din
domeniul filologiei si al stiintelor comunicarii, in special la Facultatea de Litere, ca suport
teoretic si aplicativ pentru studiul discursului si al comunicdrii multimodale. O parte
semnificativa a concluziilor dezvoltate in prezentul demers doctoral a fost deja supusa procesului
de evaluare academica si diseminare in comunitatea stiintifica nationala si internationala, fiind
publicata in reviste de prestigiu si volume indexate [169 - 177]. Aceste publicatii demonstreaza
coerenta, continuitatea si caracterul original al investigatiei, confirmand relevanta contributiilor
aduse prin prezenta tezd la dezvoltarea cadrului conceptual si metodologic al studiilor
multimodale si al ecolingyvisticii aplicate asupra discursului publicitar ecologic.

Teza este structuratd 1in trei capitole, reflectaind parcursul cercetarii si logica
investigatiilor.

Tn acest sens, Capitolul 1, intitulat Discursul publicitar. Variabilitate intratipologica,
ofera fundamentele teoretice necesare intelegerii publicitatii ca fenomen comunicativ si cultural.
Prima sectiune urmareste o retrospectivd a evolutiei publicitatii, de la formele sale traditionale
pana la manifestarile actuale din era digitald. Sunt analizate caracteristicile definitorii ale
discursului publicitar si diversitatea sa tipologicd, cu accent pe distinctia dintre publicitatea
comerciala si publicitatea sociald. De asemenea, este explorata relatia dintre text si imagine in
structurile publicitare multimodale, evidentiind modul in care aceste elemente contribuie la

generarea de semnificatii complexe.
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Capitolul 2, Discursul ecologic ca tip de discurs publicitar, aprofundeaza analiza unei
categorii specifice de discurs publicitar — discursul ecologic publicitar. Acesta este plasat intr-un
cadru interdisciplinar care integreazd ecolingvistica, semiotica si pragmatica discursului.
Capitolul clarifica distinctia dintre discursul ecologic publicitar (DEP) si discursul publicitar
ecologic (DPE), subliniind diferentele terminologice si functionale dintre cele doua forme de
comunicare. O atentie deosebita este acordatda fenomenului greenwashing, o strategie
manipulativd prin care companiile 1si creeaza o imagine de sustenabilitate ecologica fara a
adopta masuri reale in aceastd directie. In plus, capitolul analizeazi strategiile lingvistice si
semiotice utilizate n discursul ecologic publicitar pentru a sensibiliza publicul si a stimula
schimbarea comportamentala in directia protectiei mediului.

Capitolul 3, cu genericul Dimensiuni socioculturale ale discursului ecologic publicitar:
mesaje globale, conceptualizari locale, investigheaza modul in care mesajele globale sunt
recontextualizate si naturalizate local in Republica Moldova. Sunt descrise mecanismele de
naturalizare in DEP, cu accent pe strategiile ecolingvistice. In prima subsectiune sunt analizate
strategiile semiotice, pragmatice si ideologice activate in reclamele ecologice statice autohtone,
cu accent pe relatia text—imagine, pe constructia ethos-ului institutional si pe efectele
perlocutionare anticipate. In continuare este examinati modalitatea in care aceste strategii
genereaza procese de naturalizare discursiva, prin care valorile verzi devin norme implicite si
sensuri de bun-simt cultural. Sectiunea aplicativa prezinta doua studii de caz, — Pe-un picior de
plai / pe-o gura de rai si De la frumos la urét e un pas—, pentru a elucida naturalizarea cultural-
mitologica si naturalizarea comportamentala, precum si mecanismele prin care iconografia verde
si ancorarea axiologicd modeleaza reprezentdri ale responsabilitdtii ecologice Tn RM.

In ansamblu, capitolul demonstreazi ci eficienta persuasivi a discursului ecologic
publicitar depinde de compatibilitatea dintre resursele semiotice utilizate si orizontul socio-
cultural al receptorilor, iar naturalizarea valorilor ecologice constituie o conditie centrald pentru
interiorizarea comportamentelor pro-mediu.

Prin aceasta cercetare, se urmareste o intelegere aprofundata a rolului discursului publicitar
ecologic in promovarea unui comportament sustenabil si a modului in care acesta reuseste sa
genereze un impact real asupra publicului. Studiul contribuie la dezvoltarea unei perspective
critice asupra publicitatii ecologice si a strategiilor persuasive utilizate in acest domeniu, in
contextul unei societati aflate intr-o tranzitie ecologica si economica.

Analiza propusa este motivata de necesitatea tot mai acutd de a intelege cum pot fi utilizate
discursurile publicitare pentru a sensibiliza publicul si a promova atitudini responsabile fata de

mediu. Tntr-un context global caracterizat de criza ecologici, acest tip de comunicare capiti o
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relevantd strategica, iar cercetarea dimensiunilor semio-pragmatice ale acestuia oferd o
perspectiva valoroasa asupra eficientei si impactului sau.

Corpusul cercetirii este constituit dintr-o selectie reprezentativd de reclame ecologice
provenite din doua arii culturale: spatiul anglofon si cel autohton. Aceasta structurare bilingva
este justificata prin statutul limbii engleze ca sursd dominantd in producerea, circulatia si
inovarea discursului publicitar global, inclusiv a celui ecologic. Terminologia specifica acestui
tip de discurs a fost conceptualizata si difuzata initial in limba engleza, fapt care legitimeaza
analiza mecanismelor persuasive si structurale pe baza materialului anglofon.

In acelasi timp, in contextul local, publicitatea ecologici in limba romana preia frecvent
aceste structuri discursive de origine engleza, adaptandu-le la specificul cultural si axiologic
autohton. Prin urmare, includerea corpusului in limba romana permite observarea proceselor de
transfer, resemantizare si ancorare socioculturald a mesajelor verzi in Republica Moldova.
Analiza comparata evidentiaza modul in care strategiile persuasive globale sunt transformate
pentru a deveni inteligibile, relevante si eficiente intr-un spatiu socio-lingvistic diferit. Initial,
discursul ecologic publicitar autohton a preluat modele anglofone, insa se observa treptat
emergenta unor strategii locale cu ancorare axiologica in cultura nationala.

Materialul empiric include in special reclame statice (afise, bannere, printuri), completate
de exemple provenite din mediul digital si din campanii sociale difuzate pe retelele de socializare
sau pagini electronice. In acest fel, corpusul permite analiza contrastivd si interculturald a
strategiilor semio-pragmatice prin care se construiesc si se naturalizeaza mesajele ecologice.

Dimensiunea corpusului este calibrata astfel incat sa asigure un echilibru intre profunzimea
analizei calitative si representative a materialului, incluzand peste 200 de reclame ecologice n
limba englezd si peste 200 de reclame ecologice in limba romand, exclusiv statice pentru
comparabilitate multimodala (parametrii text-imagine culori-compunere), cu o selectie vizand
relevanta tematica si diversitatea tipologica (DPE vs. DEP). Acestea provin atat din campanii
internationale de amploare, cat si din initiative locale cu impact social si educational, ceea ce
permite surprinderea diversitatii strategiilor persuasive globale si, respectiv, a adaptarii lor la
specificul cultural din Republica Moldova.

Alegerea corpusului a fost realizatd pe baza unor criterii de relevanta tematica (mesaje
axate pe ecologie, sustenabilitate, protectia mediului), de diversitate tipologica (cu finalitate
comerciald vs. finalitate sociald), precum si de diversitate cultural-lingvistica (spatiul anglofon vs
cel autohton).

Corpusul este structurat astfel, incat sa permitd o investigare aprofundatda a strategiilor

lingvistice, semiotice si pragmatice utilizate in construirea mesajelor publicitare cu tematica
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ecologica. Intrucat scopul principal al tezei este de a analiza modul in care discursul ecologic
este instrumentalizat in publicitate, corpusul include o selectie de reclame ce promoveaza
produse sau initiative ecologice, precum si mesaje publicitare care transmit apeluri sociale legate
de protectia mediului. Astfel, corpusul se imparte in doua mari grupaje, conform distinctiei
teoretice dintre DPE si DEP: setul DPE consta din reclame comerciale care promoveaza produse
sau servicii eco-friendly, utilizand strategii specifice de persuasiune ecologica, se analizeaza
modul Tn care companiile isi construiesc identitatea verde si recurg la simboluri si registre
lexicale asociate sustenabilitatii; setul DEP include campanii publicitare sociale sau non-
comerciale (ONG-uri, organizatii guvernamentale, institutii internationale etc.) care isi propun sa
sensibilizeze publicul asupra problemelor ecologice.

In cazul DPE, analiza se concentreazi asupra modului in care companiile isi construiesc o
identitate de brand verde, apeland frecvent, uneori intr-o maniera manipulativa, la simboluri si
cu un accent predominant pe obtinerea profitului. In schimb, DEP urmireste sensibilizarea
publicului fatd de impactul negativ al anumitor practici asupra mediului si sdnatatii, avand ca
obiectiv principal stimularea schimbarii comportamentale in directia binelui comun.

Analiza corpusului se axeaza pe mai multe niveluri, incluzand: strategii lingvistice, care
releva utilizarea unor termeni precum verde, sustenabil, eco-friendly si impactul acestora asupra
receptorului; mijloace semiotice ca simboluri, imagini, culori si elemente vizuale utilizate pentru
a construi naratiuni ecologice; dimensiunea pragmatica ce se refera la - modul in care discursul
publicitar ecologic reuseste sa convinga, sa implice emotional si sd influenteze comportamentele
publicului; practicile de greenwashing vizénd - identificarea reclamelor - ce utilizeaza ecologia
ca strategie de marketing fara a avea un fundament real.

Prin integrarea analizei multimodale cu modelul naturalizarii, cercetarea propune un cadru
aplicativ capabil sa explice trecerea discursului ecologic din Republica Moldova de la stadiul
mimetic (importul structurilor persuasive anglofone) la faza de creativitate locala, in care
valorile verzi sunt adaptate cultural si interiorizate comportamental in comunitatea receptoare.

Prin aceastd abordare, se urmdreste evidentierea tendintelor actuale in publicitatea
ecologicd si a impactului pe care acest tip de comunicare il are asupra consumatorilor si a
societatii. Astfel, corpusul ofera un fundament empiric solid pentru investigarea mecanismelor
semiotice, pragmatice si multimodale, prin care discursul ecologic publicitar modeleaza
constiinta ecologica, dezvaluie strategiile de greenwashing si contribuie la cristalizarea valorilor

pro-ecologice atat in context global, cat si In cel local.
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1. DISCURSUL PUBLICITAR. VARIABILITATE INTRATIPOLOGICA

1.1 Retrospectiva evolutiei discursului publicitar

Publicitatea, ca fenomen socio-cultural si economic, se distinge printr-o istorie complexa si
diversificata, reflectand transformarile profunde ale societdtii umane in raport cu dinamica
nevoilor, progresul tehnologic si expansiunea comertului. De la manifestarile incipiente ale
promovarii comerciale, inrddacinate in practicile economice traditionale, pand la strategiile
sofisticate din era contemporand, publicitatea a exercitat o influentd semnificativa asupra
conturdrii comportamentelor consumatorilor si asupra mecanismelor de functionare ale pietei
globale. Aceasta evolutie constanta subliniaza capacitatea discursului publicitar de a se adapta si
de a inova in fata schimbarilor sociale si tehnologice.

Inventia tiparului de catre Johannes Gutenberg in secolul al XV-lea a marcat un moment
esential in dezvoltarea publicitatii, deschizand calea pentru producerea de anunturi Statice
distribuite catre un public larg. Primele exemple semnificative includ afisele si pliantele care,
incepand cu anii 1472, au devenit mijloace de comunicare esentiale, primele anunturi statice n
limba engleza fiind afisate pe usile bisericilor din Londra. In secolul al XVIII-lea, publicitatea
tiparitd a cunoscut o extindere semnificativa, odatd cu aparitia periodicelor precum Boston
Newsletter, care a gazduit primele reclame din America.

Revolutia industriald din secolul al XIX-lea a amplificat rolul publicitatii, consolidandu-i
statutul de pilon al economiei de piata. Cresterea productiei de masd a generat o competitie
acerba intre producatori, ceea ce a determinat utilizarea unor tehnici persuasive avansate, precum
sloganurile si imaginile atrigitoare. In anii 1800, publicitatea a evoluat odati cu primele reclame
de revista din 1844 si fondarea primei agentii de publicitate de catre Francis W. Ayer, Tn 1869,
care a introdus conceptul de servicii creative. [161] Aceste inovatii au pregatit terenul pentru
publicitatea moderna.

Secolul XX a adus o noua erd pentru publicitate, odatd cu aparitia mass-media, care a
revolutionat modalitatile de distribuire a reclamelor. Radioul, popularizat Tn anii 1920, a devenit
un canal cheie, permitand transmiterea mesajelor catre milioane de ascultatori. Televiziunea a
preluat stafeta, combinand elementele vizuale si auditive pentru a crea reclame memorabile,
caracterizate prin jingle-uri si sloganuri emblematice.

Anul 1941 a marcat difuzarea primei reclame televizate in Statele Unite, iar anii 1950-1960
au fost desemnati drept ,,Epoca de Aur a Publicitatii,” perioadd caracterizatd prin creativitate si

impact cultural de anvergurd. Campanii precum Think Small pentru VVolkswagen au devenit
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puncte de referintd pentru inovatia in publicitate, subliniind importanta storytelling-ului si a
designului captivant. [4, p.87].

Starsitul secolului XX si inceputul secolului XXI au adus o revolutie fundamentald odata
cu aparitia internetului si a tehnologiilor digitale. Prima reclama banner online, lansata in 1994, a
inaugurat era publicitatii digitale, deschizand calea pentru o gama largd de inovatii, inclusiv
publicitatea prin motoare de cautare, social media si dispozitive mobile. Aceste platforme au
a impactului. Motoarele de cautare, platformele de social media si dispozitivele mobile au
devenit canale esentiale pentru agentii de publicitate.

In Statele Unite, publicitatea a atins cel mai nalt nivel de concentrare, devenind
omniprezentd in viata cotidiana, inclusiv in politicd. Campaniile electorale recente au implicat
cheltuieli de miliarde de dolari pe reclame. De asemenea, companiile farmaceutice investesc
masiv in publicitate, vizadnd in special publicul varstnic prin programe TV. Astfel, in timp ce
multi americani au cunostinte limitate despre istorie sau arte, detin vaste ,,cunostinte despre
produse” datorita puterii si prezentei constante a publicitatii [17].

In ce priveste tara noastra, dupa obtinerea independentei in 1991, Republica Moldova a
traversat o tranzitie complicata de la economia planificata sovieticd la economia de piata, proces
care a influentat semnificativ mass-media, inclusiv domeniul publicititii. In primii ani de
independenta, piata publicitard era practic inexistenta, iar mass-media locala era slab dezvoltata.
Majoritatea reclamelor proveneau din retransmisiuni ale posturilor de televiziune din Romania si
Rusia, ceea ce a condus la o concentrare a pietei de publicitate pe aceste fluxuri externe [92].

Pe masurad ce mass-media autohtond a inceput sd se dezvolte, au aparut si primele agentii
de publicitate locale. Totusi, piata a rimas fragmentata si influentatd de instabilitatea economica
si politicd a tarii. In anii '90, publicitatea in Republica Moldova s-a concentrat preponderent pe
canalele traditionale: televiziune, radio si presa scrisa.

Odata cu inceputul anilor 2000, si anume cu cresterea accesului la internet si aparitia noilor
tehnologii, piata publicitard a Inceput sa se diversifice. Publicitatea online a castigat teren, iar
retelele sociale au devenit platforme importante pentru promovarea produselor si serviciilor. Cu
toate acestea, conform unui studiu realizat de Internews n 2018 (Perceptions of the Population
on the Media in the Republic of Moldova), televiziunea ramane una dintre principalele surse de
informare pentru populatie, ceea ce subliniazd importanta continua a acestui canal in strategiile
publicitare [160] .

In prezent, piata publicitara din Republica Moldova continui si evolueze, adaptindu-se la

tendintele globale si la particularitdtile locale. Provocarile persista, inclusiv in ceea ce priveste
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reglementarile legale si etica in publicitate, dar si in dezvoltarea unor strategii eficiente care sa
raspunda nevoilor unui public diversificat.

Un aspect important al transformarilor recente in publicitate il reprezintd dizolvarea
granitelor dintre suportul media si Tnsusi mesajul publicitar. Dacd, in trecut, publicitatea era
dependenta de canalele traditionale precum presa scrisa, radioul sau televiziunea, in prezent
asistam la o tendintd in care reclama devine ea insdsi un mediu de comunicare. Arens [4]
subliniaza ca, in unele cazuri, ,,mediul este reclama Insdsi” — afirmatie care reflectd noile forme
de integrare dintre continut, branding si tehnologie, specifice epocii digitale. Exemple relevante
in acest sens includ prezentarile multimedia interactive, chioscurile digitale (statii digitale
autonome, echipate cu ecrane tactile, folosite in spatii publice: malluri, aeroporturi, magazine,
etc.) sau platformele online care combina functii informationale, comerciale si identitare Intr-un
format unic, menit nu doar s transmita, ci si sa creeze experiente de brand personalizate [4,
p.736].

Aceastd succesiune de etape istorice demonstreaza cd discursul publicitar nu este un
construct fix, ci un fenomen in continua negociere cu realitatile sociale, tehnologice si culturale,
ceea ce pregateste terenul pentru analiza discursiva a formelor contemporane de publicitate. Pe
masura ce tehnologiile si preferintele consumatorilor continua sa se schimbe, publicitatea se
adapteaza si se inoveaza, ramanand un instrument vital in economia globald si in societatea
moderna.

Daca perspectiva istorica aratd cum publicitatea s-a adaptat constant contextelor sociale si
tehnologice, perspectiva lingvistica si semiotica permite intelegerea mecanismelor prin care acest
fenomen 1isi exercitd functia persuasivi. In acest sens, literatura de specialitate oferd repere
esentiale pentru Intelegerea codurilor si strategiilor discursive activate de publicitate.

Publicitatea este mai mult decat o simpla transmitere de informatii despre produse sau
servicii; aceasta implica o formd sofisticatd de discurs persuasiv ce activeaza multiple coduri
semiotice pentru a construi semnificatii si a modela reprezentdrile sociale. Evolutia publicitatii
nu poate fi inteleasa pe deplin fard aportul semnificativ al lingvistilor si semioticienilor care au
explorat mecanismele complexe ale acestui tip de discurs.

Roland Barthes, in lucrarea Mitologii [10] analizeaza modul in care semnele din publicitate
construiesc mituri moderne ce rezoneaza cu dorintele si valorile consumatorilor. Simbolurile din
reclame nu doar descriu produse, ci si evocd universuri semantice complexe, care amplifica
dorintele si aspiratiile publicului. Miturile constituie forme discursive cu functie ideologica, prin
intermediul cdrora semnele culturale sunt reconfigurate ca realitati naturale, fiind astfel mascata

conditionarea lor istorica si sociald. Dincolo de simpla transmitere de informatii, miturile
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actioneaza ca mecanisme de modelare a reprezentdrilor colective si de legitimare a valorilor
dominante, manifestandu-se cu pregnanta in spatiul mass-mediei si al discursului publicitar.

Contributiile lui Umberto Eco la semioticd evidentiaza modul in care semnele publicitare
manifestd o polivalentd structurala si interpretativa. In lucrarea sa A Theory of Semiotics [39], U.
Eco aratd cum publicitatea creeazd un cod cultural propriu, care comunicd prin asocieri
simbolice si conotatii estetice, influentand perceptiile receptorilor.

Roman Jakobson [73], in teoria sa despre functiile limbajului, subliniaza rolul functiei
conative 1n publicitate, aceasta fiind responsabild pentru influentarea comportamentului
receptorului. Publicitatea utilizeaza limbajul pentru a atrage atentia, a starni interesul si a induce
actiuni specifice. Erving Goffman [55] exploreazd modul in care publicitatea incadreaza
produsele si serviciile, utilizand diverse strategii pentru a influenta perceptiile consumatorilor.
Conceptul sau despre cadrul de prezentare subliniaza importanta contextului si a simbolurilor
vizuale Tn modelarea mesajelor publicitare. George Lakoff, prin teoria metaforelor conceptuale
[81], releva cum publicitatea foloseste metafore pentru a crea conexiuni emotionale si cognitive
intre produse si consumatori. De exemplu, metafore precum lumina pentru cunoastere sau
proaspdt pentru sanatate sunt frecvent utilizate in reclame.

John Fiske [47], prin abordarile sale despre codurile culturale si media, explica modul in
care reclamele functioneaza ca texte deschise, permitand multiple interpretdri. Fiske accentueaza
rolul activ al receptorului in decodificarea mesajelor publicitare, analizand relatia dintre
publicitate si audientele diverse. Teun A. van Dijk [33] adauga o perspectiva critica, analizand
modul Tn care limbajul publicitar reflecta si perpetueaza structuri de putere si ideologii
dominante. El demonstreazd cd publicitatea nu doar promoveaza produse, ci si contribuie la
construirea unor relatii sociale si economice specifice.

Dupa cum subliniazd Daniel Chandler, in publicitate, modul de adresare este esential in
pozitionarea receptorului. Prin utilizarea pronumelor, a registrelor de limbaj si a complicitatii
vizuale, textul publicitar nu doar comunicd, ci interpeleaza ideologic publicul, atribuindu-i 0
identitate specifica si un set de valori implicit acceptate [21].

Analiza comunicarii publicitare dintr-o  perspectiva lingvisticd faciliteazd o
comprehensiune profunda a modului in care limbajul si semnele sunt utilizate pentru a modela
perceptia consumatorilor. Comunicarea publicitard nu este doar un instrument economic, ci $i 0
oglinda a dinamicii sociale si culturale, reflectand si, uneori, influentand valorile si normele unei
societdti. Contributiile lingvistilor au fost fundamentale in dezvoltarea unei intelegeri mai

detaliate si critice a domeniului publicitar. Prin investigarea acestor perspective, se poate obtine
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0 capacitate sporita de a analiza in detaliu mesajele publicitare, ceea ce conduce la formarea unor
consumatori mai informati si mai critici.

Prin corelarea perspectivei istorice asupra evolutiei publicitatii cu analiza lingvistica a
discursului, se contureazd o intelegere ampld a modului in care limbajul si semnele nu doar
oglindesc transformarile sociale si culturale, ci participd activ la configurarea comportamentelor
si atitudinilor individuale. In acest context, publicitatea se profileazi ca un fenomen
multidimensional, rezultat al unei evolutii istorice si al unei permanente reinterpretari lingvistice,
care imbind stiinta si arta in construirea unor mesaje complexe. Astfel, ea devine un camp de
cercetare relevant nu doar pentru specialistii in marketing, ci si pentru lingvisti, interesati de

mecanismele discursive si de functiile textului publicitar.

1.2 Caracteristici definitorii si diversitatea tipologica a discursului publicitar

Publicitatea, ca fenomen multidimensional, reflecta schimbarile culturale, sociale si
economice ale societatii, contribuind la crearea unor noi sensuri. Acest domeniu prezinta un
interes major pentru lingvisti, avand ca obiect principal de studiu textul publicitar, specificul si
functiile sale. Fiind o combinatie intre stiintd si artd, publicitatea integreaza multiple discipline,
precum psihologia, sociologia, matematica, logica si statistica, consolidandu-si rolul de
instrument esential in marketing. Dupa cum subliniaza F. Kotler, publicitatea este o comunicare
platita si nepersonala, realizata prin mass-media si, utilizata de organizatii pentru a promova idei,
bunuri sau servicii catre un public tintd, avand scopul de a influenta perceptiile sau
comportamentele [79, p. 534].

Tn viziunea lui D. Maingueneau, discursul publicitar are un statut hibrid, situandu-se la
intersectia mai multor spatii discursive. Analiza sa depaseste nivelul strict textual, fiind
conceputd ca o activitate enuntiativa contextualizata social si cultural. Astfel, mesajul publicitar
nu poate fi separat de locul social in care este produs, de canalul prin care este difuzat si de
audienta vizata. Aceastd complexitate, subliniatd de Maingueneau, presupune interpretarea
textului publicitar in stransa legatura cu strategiile enuntiative si mediul socio-cultural [91, p.69]

Analiza discursului publicitar din perspectivd pragmatica scoate in evidenta nu doar
continutul explicit al enuntului, ci si valoarea sa ilocutionard, respectiv actiunile pe care mesajul
publicitar le realizeaza in contextul comunicativ. Inspiratd din teoriile actelor de vorbire
dezvoltate de J.L. Austin [5] si John Searle [118], 0 dimensiune importanta in intelegerea
discursului publicitar este cea pragmatica, care analizeaza intentiile comunicative implicite si

efectele produse asupra receptorului. Din aceastd perspectiva, reclamele nu trebuie reduse la
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simple forme de informare sau persuasiune, ci pot fi privite ca acte de vorbire (speech acts) prin
prisma teoriei dezvoltate de J.L. Austin si continuate de John Searle. Astfel, un mesaj publicitar
nu doar spune, ci face, promite beneficii, provoaca, ameninta, cere sau chiar consoleaza.

Astfel, publicitatea utilizeaza acte ilocutionare care variaza in functie de contextul
comunicativ si de obiectivele campaniei. Reclamele comerciale mizeaza adesea pe promisiunea
unui beneficiu imediat, pe cand campaniile sociale se bazeaza pe apeluri imperative, pentru a
stimula o reactie etica sau emotionala.

Aplicarea teoriei actelor de vorbire in analiza reclamelor evidentiaza forta perlocutionara a
discursului publicitar, adica efectul real produs asupra publicului: cumparare, convingere,
indignare sau actiune. Acest cadru teoretic intareste ideea ca publicitatea este o forma complexa
de comunicare ce opereaza simultan pe mai multe niveluri — lingvistic, semiotic, afectiv si
pragmatic.

Din perspectivd semioticd, R. Barthes a fost unul dintre primii cercetdtori care a studiat
discursul publicitar, subliniind faptul ca acesta construieste mituri moderne care rezoneaza cu
aspiratiile si dorintele consumatorilor, aratind cum semnele din publicitate functioneaza nu doar
ca simple transmisii de informatii, ci si ca mecanisme complexe de generare de semnificatii
culturale si sociale [9].

Prin aceeasi lentila semiotica, U. Eco abordeaza mesajul publicitar, analizand procesele de
semnificare implicate si relevand ca reclamele reprezintd nu doar transmisii directe de informatii,
Ci si texte deschise care permit interpretari multiple, ghidate de cele sase functii ale limbajului
definite de Roman Jakobson. Functia poetica si functia simbolica joaca un rol esential in crearea
impactului emotional si estetic al reclamelor, contribuind la persuasiunea receptorului [39].

Publicitatea se remarca prin caracterul sdu estetic si ludic, aspecte care contribuie la
memorabilitatea mesajelor. Blaise Cendrars compard procesul de redactare a unei reclame cu
scrierea unui sonet, mentionand dificultatea si complexitatea actului creative: ,,Publicitatea este
floarea vietii contemporane”, care imbina psihologia multimilor, inovatia tehnologica si un lirism
ce 0 apropie de poezie [20, p.193]. Aceasta analogie subliniaza faptul ca publicitatea nu este doar
0 artd a persuasiunii, ci si o artd a rafinamentului stilistic.

Simbolurile estetice din publicitate, asa cum aratd Umberto Eco, nu pot fi controlate politic
sau manipulate de autoritdti externe, pastrandu-si autonomia si capacitatea de a genera reactii
estetice si emotionale autentice. Aceastd libertate simbolicd confera mesajului publicitar un
caracter subiectiv si idiosincretic, contribuind la complexitatea interpretarii.

Reclamele eficiente sunt cele care rezoneazd profund cu valorile si normele culturale ale

publicului tintd. Ele integreaza expresii locale, simboluri culturale si practici sociale, nu doar
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reflectand, ci si influentand tendintele economice si sociale. Guy Cook subliniaza cd reclamele
functioneaza ca vehicule culturale, fiind atat produse ale culturii de masa, cat si instrumente de
modelare a acesteia [27].

Astfel, discursul publicitar Tmbina dimensiunile informative, estetice si persuasive intr-un
mod unic, contribuind la configurarea peisajului socio-economic si cultural. Prin analiza sa
interdisciplinara, publicitatea oferd o fereastra citre intelegerea dinamicii sociale, economice si
simbolice a societatii contemporane.

Ca rezultat al evolutiei istorice si culturale a publicitatii, precum si al necesitatii de a
raspunde la cerintele unei societdti dinamice si globalizate, discursul publicitar se distinge prin
diversitatea tipologica si adaptabilitatea sa la diferite scopuri, medii si audiente. Tn realizarea
acestei analize, au fost consultate surse reprezentative care ofera o iIntelegere aprofundata a
fenomenului publicitar.

Aceasta cercetare a urmarit sa integreze contributiile unor autori ca William F. Arens, Guy
Cook, Angela Goddard, Dan Petre si Mihaela Nicola, s.a. pentru a realiza o clasificare generala a
publicitatii, bazatd pe criterii precum functionalitatea, mediul de comunicare, stilul discursiv si
contextul cultural pentru a reflecta diversitatea si complexitatea unui domeniu care continud sa
evolueze, adaptandu-se la cerintele unei lumi in continua schimbare.

Avand in vedere aceste influente si roluri complexe, tipologia discursului publicitar poate
avea mai multe criterii pentru clasificarea publicitatii:

1. In functie de domenii:
a. Publicitatea comerciala: este tipul prevalent, care se concentreaza pe promovarea produselor
st serviciilor, pentru a genera vanzari. Exemplele includ reclame pentru masini, electronice,
bunuri de uz casnic etc.
mai degraba decat vanzarea unui produs. Acestea includ anunturi de interes public si campanii de
responsabilitate socialda corporativd. Se axeazd pe construirea unei perceptii pozitive asupra
organizatiei in ansamblu, adesea subliniind angajamentele fatd de calitate, inovatie,
sustenabilitate, etica si contributii pentru comunitate.
C. Publicitatea politica: este folosita in timpul campaniilor electorale pentru a promova candidati
si agende politice, pentru a creste vizibilitatea acestora si pentru a convinge alegatorii sa le
acorde votul.
d. Publicitatea sociala: este realizatd de organizatii non-profit, guvernamentale sau alte institutii

pentru a promova cauze sociale si a influenta comportamentele si atitudinile publicului in
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directia unor schimbadri sociale pozitive. Exemplele includ campanii impotriva fumatului, pentru
protectia mediului, sdnatate publicd etc.
2. In functie de medii:
a. Media traditionala: include presa scrisa (ziare, reviste etc.), broadcast (televiziune, radio) si
publicitatea outdoor (panouri publicitare, afige etc.).
b. Media digitala: cuprinde platformele online, precum retelele sociale, site-urile web, email
marketing si bannere digitale. Natura interactivd a media digitale permite o publicitate mai
personalizata si tintita.
C. Media ambientala: utilizeaza spatii si metode neconventionale, cum ar fi publicitatea pe
mijloacele de transport public, Tn toalete sau prin tehnici de ,,guerilla marketing”.

3. In functie de forme:
a. Reclame statice: imagini statice si text, concepute pentru ziare, reviste, brosuri, postere, afise
si pliante; ele se bazeaza In mare masura, pe atractia vizuald si pe mesaje concise.
b. Reclame difuzate: continut audio-vizual pentru televiziune si radio; aceste reclame combina
sunetul, miscarea si vizualele pentru a crea un impact memorabil.
c. Reclame online: reclame digitale, inclusiv bannere, pop-up-uri, postari pe retelele sociale si
continut sponsoriza; acestea folosesc adesea strategii bazate pe date, pentru a viza anumite
demografii (varsta, genul, venitul, ocupatia, locatia, folosite pentru a personaliza si a eficientiza
reclamele).

In literatura de specialitate (publicitatea) putem gisi si alte moduri de clasificare: dupa
domeniu (moda, industria auto, telecomunicatii, ecologie etc.), dupa obiectele publicitatii
(produs, marca, institutional etc.), dupa efectul dorit (actiune directd sau intarziatd), dupa
criteriul geografic (local, regional, national si international), conform mecanismului psihologic
(publicitate rationala, mecanicista sau behavioristd, integrativa, psihodinamicd sau sugestiva),
conform canalului de comunicare (TV, radio, afis stradal, media tiparita, prin evenimente, prin
posta, prin internet), dupd tonul comunicarii (agresiv sau bland/non-agresiv), dupd continutul
mesajului (conotativ sau denotativ), dupa scop (comercial si non-comercial) [79; p.47].

Diversitatea stilistica a publicitatii nu doar optimizeaza impactul mesajelor, dar si permite
adaptarea acestora la diferite categorii de audienta si contexte sociale. In literatura specializati pe
publicitate si marketing, stilurile publicitare analizate oferd aspecte in care limbajul si elementele
semiotice sunt utilizate strategic.

Conceptul de discurs implica atat textul, cat si contextul in care acesta este produs si
interpretat. Guy Cook subliniaza acest aspect, afirmand ca ,,discursul este textul si contextul

impreuna, interactionand intr-un mod care este perceput ca fiind semnificativ si unitar de catre
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participanti (care sunt atat parte a contextului, cat si observatori ai acestuia)” [27, p.2]. Autorul
clasifica discursul publicitar in functie de componentele semiotice si de relatia cu contextul
cultural, asa ca: publicitatea factuald (bazatd pe informatii concrete), publicitatea emotionala (ce
urmadreste sd provoace un raspuns emotional), publicitatea intertextuala (care face referinte la alte
texte sau contexte culturale).

Conform clasificarii bazate pe modurile de semnificare ale lui U. Eco putem distinge
reclamele denotative (centrate pe caracteristicile obiective ale produsului) si reclamele
conotative (care asociaza produsul cu idei sau valori abstracte, precum fericirea sau succesul).

Discursul publicitar se diversifica printr-0 varietate de stiluri. Publicitatea narativa,
descrisda de Maingueneau, creeazd conexiuni emotionale prin povesti captivante, in timp ce
publicitatea comparativa evidentiazd avantajele produselor fatd de competitie. Publicitatea
persuasiva emotionala, exploratd de Barthes, foloseste simboluri si conotatii pentru a genera
dorinte si aspiratii, iar publicitatea socanta [79] atrage atentia prin mesaje provocatoare, fiind
utilizata frecvent in campaniile sociale. De asemenea, publicitatea poetica recurge la un limbaj
estetic si figurativ, sugerand exclusivitate si rafinament, mai ales in produsele de lux. Aceasta
diversitate stilistica releva complexitatea discursului publicitar si capacitatea sa de a influenta
atitudini si comportamente.

Analiza mesajelor publicitare se concentreazd pe intelegerea profundd a structurii si
functiilor acestora, avand in vedere rolurile esentiale pe care le indeplinesc in cadrul comunicarii
moderne. G. Peninou (1972) indica trei functii principale ale mesajului publicitar: functia
referentiala, care vizeaza informarea despre existenta si caracteristicile unui produs sau serviciu;
functia implicativa (Sau conativa), care urmareste sa convinga receptorul sa adopte o actiune,
precum achizitionarea produsului; si functia poetica, care se refera la utilizarea elementelor
retorice pentru a spori estetica si originalitatea mesajului [110].

Tn completare, J.-M. Adam, si M. Bonhomme, identifica functia faticd, concentrati pe
stabilirea si mentinerea contactului cu publicul, vizdnd atragerea atentiei unui numar cat mai
mare de destinatari potentiali [2]. Pe de altd parte, P. Charaudeau, adauga alte functii
semnificative: functia de ,,a face cunoscut”, care se concentreaza pe informarea publicului despre
produs; functia de ,,a face dorit”, care urmareste sa stdrneasca dorinta de achizitionare prin
apeluri emotionale; si functia de ,a face sa actioneze”, al carei scop este modificarea
comportamentului consumatorilor prin strategii ce induc un sentiment de urgenta. [23, p.45]

Din perspectivele propuse de acesti autori, putem deduce o clasificare ce sintetizeaza
functiile mesajului publicitar in trei categorii principale: functia informativa, functia afectiv-

valorica si functia injonctiva.
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Functia informativa reprezintd componenta prin care mesajul publicitar isi propune sa
transmita informatii relevante despre produs sau serviciu, mentionand existenta, caracteristicile
si utilitatea acestuia. Informatiile sunt prezentate intr-o maniera clara si concisa, menitd sa educe
consumatorul si sa creeze o baza cognitiva pentru deciziile ulterioare de cumparare.

Functia afectiv-valorica se refera la capacitatea mesajului publicitar de a influenta
atitudinile si valorile publicului. Prin apeluri la emotii, valori culturale si estetica vizuala,
mesajul publicitar Tncearcd sa genereze o conexiune emotionald intre consumator si produs,
influentind astfel preferintele si comportamentele acestuia.

Functia injonctiva se manifestd prin incercarea de a determina consumatorul sa intreprinda
o actiune specifica, de reguld achizitionarea produsului sau serviciului promovat. Mesajul
publicitar recurge adesea la strategii persuasive directe, cum ar fi apelurile la urgentd sau
inducerea unui sentiment de lipsd, pentru a stimula consumatorii si ia masuri rapide. In esenta,
functia injonctiva urmareste sa converteasca interesul si dorinta generate de celelalte functii in
actiuni concrete.

Publicitatea se configureaza ca un discurs complex si interdisciplinar, situat la intersectia
dintre pragmatica, semiotica, estetica si cultura. Dincolo de simpla functie informativa, reclamele
se constituie ca acte de vorbire cu valoare ilocutionara, capabile sd promitd, sd provoace sau sa
mobilizeze, producind efecte perlocutionare directe asupra receptorului. Analiza semiotica, de la
Barthes la Eco, relevd faptul ca mesajul publicitar nu este un text inchis, ci un mecanism de
semnificare polisemantic care construieste mituri moderne si se ancoreazd in imaginarul colectiv,
generand interpretari multiple. In acelasi timp, dimensiunea estetici si ludici transforma
publicitatea intr-o artd a persuasiunii, in care simbolurile si rafinamentul stilistic sporesc
impactul emotional si memorabilitatea mesajelor.

Aceasta complexitate se reflectd si in tipologia publicititii, diversificatd in functie de scop
(comercial, social, politic, institutional), de mediu (traditional, digital, ambiental) si de forma
(statice, audio-vizuale sau interactive). Functiile fundamentale ale discursului publicitar,
informativa, afectiv-valorica si injonctiva, se impletesc cu functiile poetice, fatic-conative si
persuasive, subliniind rolul publicitdtii de vehicul cultural si instrument de modelare sociala.
Astfel, publicitatea depaseste statutul de simplu instrument de marketing, afirmandu-se ca o
reflectare a transformarilor economice si culturale si, totodata, participdnd la configurarea

tendintelor societatii contemporane.
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1.3 Publicitatea sociala versus publicitatea comerciala. Interferente terminologice.

In continuare, exploram detaliat distinctia dintre publicitatea comerciald si cea sociala,
avand in vedere cd discursul ecologic, ce urmeaza sa fie analizat in capitolul urmator, se
manifestd si se articuleaza in mod specific in cadrul acestor doud tipuri de publicitate. Aceasta
abordare permite evidentierea strategiilor lingvistice, semiotice si pragmatice distincte utilizate
n fiecare tip de discurs publicitar, relevand totodata punctele lor de convergenta in promovarea
mesajelor ecologice.

Publicitatea, ca instrument omniprezent in societatea modernd, reprezintd o componenta
esentiald a comunicarii publice, avind multiple dimensiuni si scopuri. Clasificarea acesteia in
publicitate comerciala si publicitate non-comerciala (sociala) este cruciala pentru intelegerea
diferentelor fundamentale dintre obiectivele, strategiile si impactul celor doua tipuri de discurs.
Tn literatura de specialitate se subliniazi adesea opozitia dintre publicitatea comerciala si cea
sociald, nu doar in ceea ce priveste scopul comunicarii, ci si in structura sa discursiva, strategia
persuasiva si relatia cu receptorul [174].

Dan Petre si Mihaela Nicola disting publicitatea astfel: comerciala (publicitate), care
urmareste obtinerea profitului, si non-comerciala, care este realizatd de organizatii non-profit
(asociatii profesionale, ONG-uri), pentru a determina schimbari de comportament, de atitudine,
pentru a preveni atitudini negative, indiferente sau pentru a atrage voluntari. Paralelele sunt aici
intre: publicitatea pentru anumite produse si publicitatea pentru non-produse, numita si
»publicitatea ideilor” [111, p.51]. Publicitatea sociala in lucrarile lui Kotler, ca si in cele ale altor
autori, apare cu calificativele publica, non-profit, non-comerciala.

In literatura roméneasca de specialitate, termenul publicitate sociald este utilizat pentru a
desemna echivalentul expresiei engleze social advertising D. Petre si M. Nicola [111]
mentioneaza ca in SUA acest tip de comunicare este cunoscut sub denumirea de public service
advertising sau public service announcement (PSA), avand ca obiect ideea cu valoare sociala.
Obiectul PSA este ideea care ar trebui s aiba o anumita valoare sociald. Publicitatea sociald este
adesea indreptata catre publicul larg, preocupat de probleme umane generale: lupta Tmpotriva
violentei, protejarea naturii; sdndtatea oamenilor, dependenta de droguri, SIDA. Scopul PSA este
de a schimba atitudinea publicului fatd de o anumitd problema si, pe termen lung, de a crea noi
valori sociale, acestea din urma fiind obiectul nostru de studiu.

Analizand sintagma publicitate sociald, remarcam ca termenul social poate fi interpretat
printr-o serie de conotatii semantice distincte, fiecare relevand dimensiuni diferite ale acestui tip
de discurs publicitar. Prima conotatie este social in publicitate, care subliniaza relatia intrinseca a

publicitatii cu societatea umana. Din aceasta perspectiva, orice reclama, fie ea comerciala sau
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sociala, implica simultan doua tipuri de discurs: unul despre produs sau serviciu si celalalt despre
societate. Publicitatea pozitioneaza consumatorul in contextul social, chiar si cele mai simple
mesaje scotdnd in evidentd identitatea individuala si modul 1n care aceasta se integreaza sau se
aliniazd normelor si valorilor socio-culturale. De exemplu, daca intr-o reclama se va ardta o
familie la cind, fiecare cu propriul telefon, atunci, pe ldngd promovarea produsului (telefonul),
mesajul transmite ideea despre societatea contemporand, unde tehnologia redefineste
interactiunile zilnice si modul in care indivizii se raporteaza la comunitate.

A doua conotatic a termenului social este legata de relatiile interumane, evidentiind
atitudinea indivizilor unii fatd de altii si respectarea normelor sociale. Publicitatea, in acest sens,
reflectd si modeleazd reguli si valori culturale, care structureaza societatea si diferentiaza
comportamentele umane de cele ale altor specii. Aceasta dimensiune sugereaza o
interdependenta intre publicitate si etosul social, contribuind la consolidarea unor standarde
comune de comportament. De exemplu, o reclama ar avea sloganul Poarta centura, cei dragi te
asteapta acasda. Aici accentul este pus pe responsabilitatea fatd de ceilalti, pe respectarea
regulilor care protejeaza vietile si pe valorile de grija intre indivizi.

A treia conotatie se refera la sfera sociald sau socio-politica a statului, adica la promovarea
solidaritatii si a responsabilitatii colective. In acest context, publicitatea sociald sustine cauze
vizdnd sprijinirea grupurilor vulnerabile, activitatea organizatiilor non-profit, promovarea
proiectelor de caritate si incurajarea constiintei civice. Acest tip de publicitate joaca un rol
esential 1n sensibilizarea opiniei publice cu privire la probleme sociale si politice de actualitate,
contribuind astfel la mobilizarea comunitatii, pentru a genera schimbari pozitive.

Prin urmare, analiza semanticd a termenului social in cadrul publicitatii dezvaluie
complexitatea si polivalenta acestei dimensiuni, relevand ca publicitatea sociald nu doar
influenteaza, dar si reflecta dinamica relatiilor si valorilor din societate. De exemplu, ntr-o
campanie de strangere de fonduri pentru acces la educatie pentru copiii din zone defavorizate,
mesajul ar viza solidaritatea sociala si implicarea civica.

Publicitatea noncomerciala joacd un rol esential in catalizarea schimbadrilor sociale, fiind
utilizata strategic pentru influentarea comportamentelor publicului si pentru cresterea gradului de
constientizare a unor probleme critice. Exemple notabile de campanii sociale de succes includ
initiativele Tmpotriva fumatului, promovarea sigurantei rutiere si protectia mediului, care au
demonstrat potentialul acestui tip de publicitate de a mobiliza comunitati si de a genera efecte
pozitive de lunga durata. Istoric, astfel de campanii au avut radacini in initiative precum abolirea

sclaviei in Statele Unite, promovarea egalitatii de gen in timpul celui de-al Doilea Rézboi
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Mondial sau sprijinirea alfabetizarii, reflectdnd obiectivele si relevanta publicitatii sociale in
modelarea societatii.

Conform lui P. Kotler, companiile moderne poarta responsabilitatea de a echilibra
interesele individuale ale consumatorilor cu binele colectiv, in conformitate cu principiile
responsabilitatii sociale. Aceastd responsabilitate a condus la dezvoltarea conceptului de
marketing social, care integreaza strategii economice cu imperative ecologice, promovand un
consum responsabil si sustenabil. Termeni precum marketing uman, consum inteligent si
marketing al imperativelor ecologice sunt reunificati de Kotler sub umbrela publicitatii sociale
[79]. Tn acest context, marketingul social devine fundamentul publicititii sociale
(noncomerciale), actiondnd nu doar pentru sensibilizarea publicului, ci si pentru mobilizarea
acestuia in directia actiunilor comune pentru binele social [79].

De asemenea, unii cercetatori rusi considera ca publicitatea sociala poate fi subdivizata in
functie de specificul si scopurile sale. Potrivit lui cercetdtoarei Marina Piskunova, publicitatea
sociala reprezinta o formad de informare care sustine interesele publice sau de stat, vizand
obiective caritabile si avand rolul de a influenta constiinta colectiva, corporativa sau individuala,
pentru a genera reactii concrete din partea publicului-tinta [113]. M. Piskunova remarcad in
articolul sau, cd ,reclama sociald este o expresie a responsabilititii civice, o reactie colectiva
constientizata fatd de problemele societatii” [113]. Aceasta functioneazd nu doar ca mijloc de
informare, ci si ca un catalizator al valorilor morale si spirituale, servind drept constiinta a
societatii si mecanism de autoreglare simbolica.

In spatiul ex-sovietic, sintagma reclamd sociald (conmaneHas pexiama) este consacratd
terminologic si utilizatd pe scara larga, pentru a desemna formele de comunicare publicitara
orientate spre binele comun si mobilizarea civici. In contrast, in literatura de specialitate
internationala, se regasesc denumiri alternative, precum public service advertising, non-
commercial advertising sau public interest advertising, termeni care accentueaza dimensiunea
eticd, non-profit si orientarea societald a mesajului.

In Republica Moldova, utilizarea termenului publicitate sociald este direct influentati de
filonul rus, fiind preluata ca atare in discursul mediatic, legislativ si academic. Aceastd
terminologie reflectd, pe de o parte, continuitatile lingvistice si culturale post-sovietice, iar pe de
alta parte, subliniaza consolidarea unui cadru conceptual in care publicitatea este perceputd nu
doar ca instrument comercial, ci si ca vector de reflectie publica si interventie discursiva asupra
problemelor sociale. Astfel, analiza terminologica devine esentiala pentru intelegerea modului in
care limbajul modeleaza perceptia si functia sociald a discursului publicitar in diferite contexte

culturale.
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Aceasta diversitate terminologicd subliniazd nu doar variatiile culturale si regionale, ci si
amploarea semnificatiilor asociate publicitatii sociale, care isi mentine scopul central de a sustine
cauze colective, de a consolida valori sociale si de a mobiliza comunitétile in vederea unor
schimbari durabile.

Tn Republica Moldova, articolul 21 din Legea Republicii Moldova, privind publicitatea
sociala, prevede ca publicitatea sociala ,,reprezinta interesele societatii si ale statului in ceea ce
priveste extinderea unui mod de viata sanatos, protectia sandtatii, protectia mediului, integritatea
resurselor energetice, protectia sociala a populatiei. Este o activitate non-profit si urmdareste
obiective filantropice si socialmente importante” [104].

Gestionarea de stat a publicitatii sociale in diferite tari se desfasoara diferit: in cateva tari
din Est (Rusia, Belarus si Kazahstan), aceste sarcini sunt indeplinite de stat, in altele (ca Polonia
s Ungaria), responsabilitatea gestiondrii publicitatii sociale este atribuitd organizatiilor publice si
sociale, care actioneazi in parteneriat cu statul sau independent. in tiri precum India si unele
state africane, nu existd reglementari specifice ale domeniului publicitatii sociale, aceasta fiind
lasata Tn mare parte la initiativa actorilor privati sau a organizatiilor de caritate.

Prin definitie, publicitatea sociala este un tip de comunicare ce vizeaza actualizarea unor
probleme sociale si a unor valori moral-spirituale. Scopul sdu este de a umaniza societatea prin
formarea acestor valori si a contribui la inradacinarea unor modele comportamentale adecvate de
convietuire intr-0 societate, avand, de asemenea, un rol instructiv-educativ. Publicitatea
noncomerciald isi centreaza discursul pe informare, educare si mobilizare sociala, apeland la un
ton empatic si la 0 retorica persuasive, pentru a sensibiliza publicul cu privire la problemele
globale, cum ar fi sdnatatea publica, protectia mediului sau egalitatea sociala.

Publicitatea sociald acoperd o gama variatd de teme si probleme sociale, fiind structurata in
functie de domeniul de interes:

e Publicitate impotriva rasismului (combaterea discriminarii, promovarea diversitatii si
incluziunii, egalitate de sanse);

e Publicitate pentru echitate sociald (egalitatea de gen, hartuire sexuald, trafic de persoane,
pedofilie);

e Publicitate civicd (campanii pentru respectarea legilor, combaterea coruptiei, promovarea
tolerantei, a incluziunii sociale si a diversitatii culturale;)

e Publicitate impotriva violentei domestice (prevenirea violentei in familie, sprijin pentru
victime, educarea agresorilor);

e Publicitate politicad (anti-razboi, alegeri, promovarea candidatilor, partidelor);
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e Publicitate pentru sanatate (consumul de sare, alcool, fumatul, lupta Tmpotriva cancerului,
SIDA, HIV);

e Publicitate ecologica (protectia mediului/poluarea, protectia animalelor/abuzul, aruncarea
gunoiului, defrisarea/plantarea copacilor, economisirea resurselor naturale).

Studiind publicitatea sociald din mass-media, mediul online si cea stradald, am observat ca
principalele teme promovate in Moldova sunt adoptarea unui stil de viatd sanatos, respectarea
regulilor de circulatie si consolidarea relatiilor familiale, inclusiv cresterea ratei natalitatii. De
asemenea, un accent deosebit este pus pe responsabilitatea fatd de copii si grupurile sociale
vulnerabile. In acelasi timp, protectiei mediului si respectului fata de naturi li se acorda o atentie
mai redusa, indicand necesitatea intensificarii initiativelor ecologice in acest context.

In timp ce publicitatea noncomerciald 1isi propune schimbarea atitudinilor si
comportamentelor, pentru a promova binele social, publicitatea comerciala urmareste in
principal generarea de profit. Publicitatea comerciala reprezinta o forma esentiald de comunicare
persuasiva, utilizatd in mod strategic de catre companii pentru a promova produse, servicii sau
branduri. Potrivit definitiei oferite de D. Petre si M. Nicola [111], publicitatea comerciala este
descrisa ca o activitate comandatd, platita si controlatd, avand ca scop principal influentarea
favorabila a atitudinii publicului-tinti. Tn calitate de instrument economic central in mixul de
marketing, aceasta contribuie la cresterea vanzarilor, transformand cererea latenta in decizii de
cumparare efectivi si consolidand fidelitatea fati de brand. In plus, publicitatea comerciala se
caracterizeaza printr-un control total al enuntatorului asupra continutului, canalului de distributie
st momentului difuzarii mesajului, ceea ce asigura o implementare strategicad precisa.

Conform lui F. Kotler, publicitatea comerciala este ,,orice forma platita de prezentare si
promovare non-personald a ideilor, bunurilor si serviciilor prin mass-media, cum ar fi ziare,
reviste, televiziune sau radio, de catre un sponsor identificat” [79, p.74]. Aceasta se bazeaza pe
utilizarea unui limbaj persuasiv, a imaginilor descriptive si a indemnurilor la actiune, pentru a
stimula nevoia imediata de achizitie.

Publicitatea sociala si cea comerciala se diferentiaza fundamental in termeni de obiective si
strategii. Publicitatea comerciald este definitd ca ,,actiune metodicd, realizatd specific pentru
constientizarea si motivarea psiho-sociald a cumparatorilor pentru produsele date” [127, p.180].
In schimb, publicitatea sociald este destinatd activarii psihicului uman prin stimularea atentiei,
perceptiei si motivatiei interioare pentru adoptarea unui comportament sau a unei atitudini
pozitive.

Atat publicitatea comerciald, cat si cea noncomerciala exploateaza psihologia

consumatorului, dar din perspective diferite. Publicitatea comerciald se adreseazd dorintelor
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imediate si nevoilor individuale, promovéand produse care raspund rapid cerintelor pietei. In
schimb, publicitatea noncomerciala vizeaza valori si comportamente pe termen lung, adresandu-
se convingerilor si normelor sociale, pentru a genera schimbari sustenabile. Aceasta diferenta
subliniaza relevanta studierii celor doua tipuri de publicitate, pentru a intelege motivatiile din
spatele deciziilor individuale si colective.

Daca ludm in considerare aceste doud tipuri de publicitate din punctul de vedere al
publicului - tinta, publicitatea comerciald reprezinta un anumit tip de produs sau serviciu, in
legdturd cu acesta, informatia publicitard este directionatd cdtre un anumit cerc de persoane
potentiali cumpdritori, de reguld, cu o selectie de gen, varstd, statut social etc. Intre timp,
publicitatea sociald afecteaza societatea in ansamblu sau partea sa cea mai activa, precum si pe
acei indivizi care sunt implicati in luarea deciziilor sociale, economice sau politice semnificative.

O altd diferentd intre publicitatea sociald si cea comerciald este legatd de evaluarea
eficientei. Publicitatea comerciald poate fi evaluatd pe baza unor indicatori statistici specifici:
cresterea sau scaderea nivelului de vanzari al unui produs sau serviciu. Eficienta publicitatii
sociale poate fi masuratd pe baza indicatorilor de recunoastere a unui anumit fenomen, precum si
a schimbdrilor in atitudinea publicului fatd de acest fenomen. Eficienta sa se poate manifesta
peste cativa ani si intr-o intreagd generatie.

Din punct de vedere al compozitiei, publicitatea sociald se distinge prin absenta marcilor
comerciale si a logo-urilor, concentrandu-se pe utilizarea sloganurilor si a mesajelor relevante si
credibile. Spre deosebire de aceasta, publicitatea comerciala se axeaza pe promovarea produselor
st serviciilor, utilizdnd frecvent imagini descriptive, indemnuri la actiune si marturii ale clientilor.

Publicitatea comerciald, desi orientatd spre profit, integreaza adesea teme sociale sau
ecologice ca mijloace de marketing. Produsele ecologice, precum detergentii biodegradabili sau
alimentele organice, sunt promovate sub etichete verzi, pentru a atrage consumatorii preocupati
de mediu. Totusi, aceasta orientare ecologicd nu este intotdeauna autentica, ci adesea € motivata
de tendintele de consum. Fenomenul de greenwashing reprezinta un exemplu, Tn acest sens, unde
mesajele ecologice sunt utilizate mai mult pentru cresterea vanzarilor decét pentru protectia reala
a mediului (vezi Capitolul 2, 2.4).

Desi publicitatea comerciald si cea sociald pot parea distincte la prima vedere, ele
impartasesc o serie de functii comune, dar si unele functii specifice fiecdrui tip, esentiale in
procesul de comunicare. In primul rind, ea serveste celor trei functii fundamentale, indiferent
daca este comerciald sau sociala: informativa (in cea comerciald, scopul este de a informa
consumatorii despre existenta si caracteristicile produselor sau serviciilor, ajutandu-i sa ia decizii

informate, iar in cea sociala, vizeaza educarea publicului cu privire la anumite probleme sociale
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critice), afectiv-valorica (in cea comerciald, se urmareste crearea unei identitati de brand
puternice si fidelizarea consumatorilor, iar in publicitatea sociald, sensibilizarea publicului fata
de anumite probleme sociale, mobilizand emotiile pentru a stimula implicarea si actiunea in
vederea solutiondrii acestor probleme) si injonctiva (in cea comerciala, achizitionarea unui
produs sau serviciu, recurgand la strategii persuasive directe, iar in cea sociald, se urmareste
constientizarea si emotiile generate de mesajele sociale in actiuni concrete).

Pe langa functiile comune mentionate, alti autori, precum M. Moldoveanu [102], identifica
si alte functii care se aplica in special publicititii comerciale, dar care pot fi gasite si in
publicitatea sociala:

Functia persuasiva — aceasta are rolul explicit de a influenta opiniile si comportamentele
publicului. In publicitatea comerciald, functia persuasivi este esentiali pentru a convinge
consumatorii s aleagd un anumit produs. In publicitatea sociali, aceasti functie este folosita
pentru a promova schimbari pozitive in comportamentul social. Pe masura ce consumatorii devin
mai educati, aceastd functie capatd si o dimensiune artisticd, fiind integratd in reclame care nu
doar informeaza, ci si cultiva gustul si sensibilitatea publicului.

Functia culturala (poetica) — publicitatea contribuie la dezvoltarea culturald prin reclame
care sunt artistic realizate. Aceastd functie este prezenta atat in publicitatea comerciala, cat si in
cea sociala, prin promovarea unui continut creativ, care are capacitatea de a educa si de a inspira
publicul.

Cu toate acestea, existd si functii care sunt specifice doar unuia dintre cele doua tipuri de
publicitate:

Functia economica — specifica publicitatii comerciale, urmareste stimularea competitivitatii
economice si cresterea vanzarilor. Publicitatea sociald, pe de altd parte, nu are un obiectiv
economic direct si nu implica tranzactii financiare.

Functia politica — in publicitatea comerciala exista influente asupra echilibrului economic
st politic al pietei, in timp ce publicitatea sociald nu are aceasta intentie sau efect. De asemenea,
in publicitatea comercialda existd numeroase restrictii si interdictii legale referitoare la
promovarea anumitor produse sau utilizarea unor simboluri si personaje, in special in reclame
video, restrictii care nu se aplicd In aceeasi masura publicitatii sociale.

In acelasi timp, prin intermediul strategiilor lingvistice, semiotice si pragmatice, ambele
tipuri de publicitate reusesc sa articuleze mesaje cu impact profund asupra constiintei individuale
si colective. In timp ce publicitatea comerciald este ancoratid intr-un cadru economic si
competitiv, cea sociald isi consolideaza relevanta prin promovarea unor cauze ce transcend

interesele materiale, cum ar fi protectia mediului, sandtatea publicd sau echitatea sociala.
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Publicitatea sociala, fiind mai putin sprijinita financiar, ajunge la o popularitate larga mai lent,
desi datorita platformelor actuale, precum Facebook, Instagram, Twitter etc., castiga popularitate
si publicitate. Social media reuseste sa faca mesajele eficiente si sa ajungd mai rapid la public.

Astfel, clasificarea si studiul diferentelor dintre aceste tipuri de publicitate faciliteaza
adoptarea unor strategii mai eficiente pentru atingerea obiectivelor fiecdrei categorii. Importanta
lor in discursul ecologic, ce urmeazd sa fie analizat, subliniazd interconexiunea dintre aceste
forme de publicitate si nevoia unui echilibru intre profitabilitate si responsabilitate sociala.
Aceastd sinteza ofera premise solide pentru o intelegere mai profundad a rolului publicitatii in
modelarea comportamentelor si atitudinilor contemporane. (vezi Anexa 2, Diagrama 1,
elaborata de autoare — D. M.)

Distinctia dintre publicitatea comerciala si cea sociald nu priveste doar strategiile
persuasive, ci si nivelul lingvistic. Terminologia utilizatd modeleaza perceptiile si reflecta
diferente culturale si ideologice, ceea ce face necesara analiza interferentelor terminologice.

Publicitatea, fiind un domeniu dinamic si complex, se caracterizeaza printr-0 terminologie
a carei echivalare interlingvistica contine numeroase interferente terminologice. Analizand
tipurile de publicitate, trebuie sa ludm in considerare nivelul lingvistic si terminologic, intrucat
alegerea unei denumiri reflectd pozitiondri ideologice si culturale diferite. In limba engleza,
termeni precum advertising, publicity, social advertising sau ad reflecta nuante semantice
distincte si incadreaza concepte diverse. In limba romana, traducerea acestor termeni necesiti o
atentie sporitd pentru a pastra sensurile specifice si utilizdrile corecte in context. Aceasta
diferentiere terminologicad nu este doar un exercitiu de traducere fidela, ci o si conditie esentiala
pentru o intelegere nuantata a tipologiilor publicitare in diverse spatii lingvistice si culturale.

O astfel de abordare devine importanta in contextul in care lipseste un paralelism complet
intre termeni inter-paronimici (numiti de traducatori si prieteni perfizi), precum englezescul
publicity si romanescul publicitate. Aceste diferente de utilizare si semnificatiec se regasesc
adesea in corelatie cu alti termeni adiacenti din ambele limbi, creand capcane frecvente pentru
traducatori.

Istoria mai indelungatd si dezvoltarea mai sofisticatd a publicitatii si marketingului in
spatiul anglofon (in special britanic si american) au generat un vocabular de specialitate amplu si
variat, care nu-si giseste intotdeauna echivalente directe in limba romani. In acest context,
termenii englezesti publicity si advertising desemneaza concepte diferite, primul referindu-se la
expunerea gratuiti prin media, iar cel de-al doilea— la promovarea plitita si controlati. In roméana,
insa, termenul generic publicitate acopera ambele dimensiuni, ceea ce poate genera confuzii

semantice si operationale.
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In acest context, ne propunem si analizim interferentele si corelatiile dintre termenii
englezi publicity, advertising, advertisement si commercials si echivalentele lor romanesti,
oferind observatii si sugestii relevante pentru clarificarea conceptelor si distinctiilor
fundamentale.

in spatiul anglofon, in special in SUA, perechea sinonimica publicity si advertising
reprezintd un exemplu elocvent de distinctie terminologica. De-a lungul timpului, specialistii au
atribuit termenului advertising (inteles ca publicitate platitd) numeroase definitii, subliniind rolul
sau central in promovarea produselor si serviciilor. Prin aceastd analizd, dorim sa subliniem nu
doar diferentele semantice, ci si implicaturile lor culturale si operationale in domeniul publicitatii.

Publicitatea (advertising), in multiplele sale forme, este definita de diversi autori si
organizatii pentru a clarifica elementele sale distinctive in raport cu alte tipuri de comunicare.
Potrivit lui William J. Stanton [122], ,,publicitatea consta, asadar, in toate activitatile orientate
spre prezentarea, prin intermediul mijloacelor de comunicare in masa, a unui mesaj impersonal,
sponsorizat si platit, referitor la un produs, serviciu sau organizatie” [122, p.552].

Asociatia Americana de Marketing (1982) oferd o definitie complementara: ,,orice forma
nonpersonald, platita, de prezentare si promovare a ideilor, bunurilor si serviciilor, de catre un
sponsor identificat” [136, p.8]. Aceastda definitie specificd faptul ca publicitatea este o forma
platita de comunicare impersonald, adresata unui public larg, avand un sponsor clar identificabil
care faciliteaza atribuirea mesajului si influenteaza decizia de achizitie.

Un alt element semnificativ este addugat de W. Wells, J. Burnett si S. Moriarty, care
definesc advertising-ul ca ,, orice forma platitda de comunicare nepersonald despre o organizatie,
un produs, un serviciu sau o idee, realizata de un sponsor identificat” [132, p.12], subliniind
caracterul sau persuasiv si creativ, orientat spre influentarea atitudinilor si comportamentelor
consumatorilor. Aceasta definitic extinde intelegerea advertising-ului prin accentul pus pe
dimensiunea persuasiva, absenta 1n definitia Asociatiei Americane de Marketing.

Advertising reprezinta o forma de comunicare platita (implica o tranzactie financiara clara
intre sponsor (advertiser) si canalul media), structuratd, care utilizeaza mass-media, pentru a
transmite un mesaj clar, persuasiv si controlat. Publicity, Tn schimb, este o forma de publicitate
neplatita (presupune aparitia spontand a informatiei in mass-media, fara costuri directe suportate
de emitent), care include activitati precum comunicatele de presa sau conferintele de presa si se
bazeaza pe expunerea mediatica, fard un control direct asupra continutului si distributiei. Un
bine-cunoscut proverb din domeniul marketingului sintetizeaza relatia dintre cele doua: ,,For
advertising you pay, for publicity you pray” (,,Pentru advertising platesti, iar pentru publicity te

rogi”), reliefand diferenta de natura economica si strategica.
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Diferentele majore dintre cele doua constau in:

1. Controlul mesajului - in advertising, mesajul este complet controlat de sponsor (compania
stabileste ce comunica, cand, cum si carei audiente), Tn timp ce Tn publicity, sursa
informatiei poate fi modificatd de mass-media (mass-media decide daca, cum si cand va
difuza informatia primita).

2. Costuri - advertising presupune plati clare pentru spatiu sau timp media, in timp ce publicity
implica expunere gratuita sau cu costuri minime.

3. Obiective - advertising urmareste promovarea directa si controlata a unui produs, in timp ce
publicity cresterea notorietatii si vizeaza atragerea atentiei publicului prin informatii
considerate relevante sau demne de interes.

4. Sursa - 1n advertising, sponsorul este clar identificat, ceca ce permite receptorului sa
asocieze direct mesajul cu produsul, brandul sau compania, iar in publicity, prezenta
sponsorului este adesea implicita sau absenta, ceea ce poate conferi mesajului un plus de
credibilitate (aparand ca fiind neutru sau obiectiv).

Potrivit lui A. A. Berger [17], publicity se deosebeste de advertising prin functia sa
culturalda mai ampla. Publicity construieste imagini idealizate ale transformarii personale,
propunand ideea cd indivizii pot deveni cu un stil mai luxos si mai de invidiat prin consumul
consumul ca mijloc de atingere a unui sine idealizat. Advertising are un sens mai restrans si, ca
forma specificd a publicitatii, opereaza aceste mecanisme prin promovarea de bunuri si servicii
concrete, utilizdnd promisiunea autoperfectionarii si a prestigiului social, pentru a stimula
comportamentul de consum. Evolutia acestor concepte reflectd trecerea de la simpla promovare a
produselor (in formele de publicitate timpurie) cétre o inginerie simbolica complexa, in care ceea
ce se vinde nu este produsul Tnsusi, ci imaginea unui sine transformat.

Tn lucrarea lui D. Petre si M. Nicola, advertising este definit ca ,,0 forma de comunicare
persuasiva, avand rolul de a modifica atitudinea receptorilor in sensul achizitiei unui produs sau
serviciu anume, ale carui calitati anuntate sunt reale” [111, p.18]. Pe de alta parte, publicity este
tradusa ca ,,publicitate gratuitd sau neplatitd” si include acele forme de promovare care apar in
urma evenimentelor ce atrag atentia publica fara a implica o plata direct.

Tn Republica Moldova, conform Legii audiovizualului (2022), ,,publicitatea este informatia
difuzata in orice mod si utilizand orice mijloace, adresata unui numar nedeterminat de persoane,
in vederea generarii si/sau sustinerii interesului public fatd de un obiect al publicitatii” [156].
Aceasta definitie creeaza o suprapunere terminologica intre advertising si publicity, contribuind

la ambiguitatea conceptuala. In literatura de specialitate din Romania, termenul advertising este
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adesea preluat din englezd pentru a desemna publicitatea platita, in timp ce publicity este
echivalat cu ,,popularizare” sau ,,publicitate gratuita” [111].

Dictionarul Merriam-Webster defineste publicity ca ,,0 cale de atragere a atentiei
publicului,” sugerand un element de informare si sustinere publica, distinct de advertising, care
este ,,actiunea de atragere a atentiei publicului prin anunturi platite”. Consultantii de marketing
recomanda traducerea lui publicity prin popularizare, pentru a evita confuziile generate de
utilizarea termenului publicitate [146].

Interferentele dintre notiunile de publicitate si reclama sunt frecvente, mai ales in
contextul traducerii din limba englezi. In romana, publicitatea este adesea perceputi ca un
sinonim al reclamei, fiind inteleasd ca o notiune generald, care include orice activitate de
promovare. Totusi, diferenta logica Intre cei doi termeni este clarificatd de D. Petre si M. Nicola:
publicitatea reprezinta domeniul, in timp ce reclama este produsul acestuia.

In limba engleza, termenul advertisement, derivat din advertising, este tradus in romana
prin reclama si are acelasi sens cu publicitatea platita din engleza. Cu toate acestea, existd
distinctii terminologice mai fine. Reprezentantii ARRP (Asociatia Roména a Profesionistilor in
Relatii Publice) au propus o re-traducere a termenilor, pentru a clarifica notiunile: advertising ar
trebui tradus prin reclama, iar publicity prin publicitate (neplatitd). Aceasta propunere pare
logica, insd genereazd ambiguitati prin existenta altor doi termeni englezesti pentru reclama:
commercial si advertisement.

Daca advertising este o industrie si un proces, advertisement este produsul sau final.
Advertisement este un mesaj platit, transmis prin mass-media (televiziune, radio, presa, panouri
publicitare) catre un segment de piatd specific, avand scopul de a sustine vanzarea sau
promovarea unui produs, serviciu sau marcd. Spre deosebire de alte tipuri de anunturi, un
advertisement include elemente persuasive, fiind rezultatul final al unei strategii complexe de
advertising.

Conform specialistilor, orice advertisement lipsit de persuasiune nu mai face parte din
domeniul advertising-ului, fiind doar un mesaj informativ. A. A. Berger subliniaza ca nimic intr-
0 reclamad sau spot publicitar nu este Intdmplator, fiecare imagine si fiecare cuvant sunt atent
alese, pentru a crea efecte psihologice precise asupra audientei.

Advertisement are trei subcategorii principale: commercials — reclame audio-vizuale
difuzate la TV, radio sau podcasturi; billboards — panouri publicitare; press advertisements —
reclame statice in ziare sau reviste. Forma prescurtata a cuvantului advertisement este ad sau

adverts, utilizata frecvent in limbajul cotidian.
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Un subiect aparte il constituie termenul commercial, utilizat ca substantiv pentru a
desemna un advertisement audio-vizual difuzat in cadrul unei emisiuni la radio, TV sau
podcasturi. Commercial implica vociferarea reclamei, adesea fiind sinonim cu expresia TV Ad.
Totusi, nu orice advertisement este un commercial, desi toate commercials pot fi considerate
advertisements.

Conform E. Babaii si H. Ansary [6], strategiile aplicate in realizarea commercials sunt
adesea mai eficiente si mai persuasive decat cele utilizate pentru alte tipuri de advertisements,
datoritda popularititii televiziunii ca mediu de comunicare. In limba romaéna, echivalentul
termenului commercial este spot publicitar, un mesaj audio-vizual scurt, cu o durata de 3-60 de
secunde, difuzat la TV sau radio.

Ca adjectiv, termenul commercial apare Tn expresia commercial/non-commercial
advertising, care desemneazd publicitatea sponsorizatd de organizatii caritabile, religioase sau
politice, cu scopuri non-comerciale [159].

Clarificarea relatiei dintre termeni precum advertising, advertisement, commercial si
publicity este esentiala pentru intelegerea domeniului publicitar si evitarea ambiguitatilor
terminologice. De asemenea, adaptarea acestor concepte in limba romana releva influentele
anglofone asupra limbajului de specialitate si necesitatea unei abordari mai precise in traducerea
st utilizarea lor profesionala.

In cadrul cercetarii noastre, ne concentram, Tn mod special, pe reclamele statice. Am optat
pentru utilizarea acestui termen, prin care desemnam atit materialele tiparite (afise, pliante,
bannere), cat si postarile digitale cu suport vizual fix, difuzate prin intermediul platformelor
online. Aceasta delimitare terminologica este necesara pentru a exclude din corpus formele de
publicitate audio si video, care presupun mecanisme discursive si retorice distincte (legate de
oralitate, ritm, montaj sau intonatie). In acest fel, notiunea de reclame statice dobandeste o
valoare operationald, circumscriind un set omogen de texte multimodale, in care interactiunea
dintre componenta textuala si cea vizuala poate fi analizata cu rigoare semiotica si pragmatica.

Reclamele statice trebuie interpretate nu doar ca simple mesaje de vanzare, ci ca
manifestari ale dorintelor culturale profunde. Acest focus ne permite sd analizdm elementele
multimodale ale mesajelor publicitare, precum si modul in care acestea se adapteaza la diferite
medii de comunicare si contexte culturale. Prin clarificarea diferentelor si utilizdrilor
terminologice, contribuim la o mai buna intelegere a discursului publicitar atdt in spatiul
romanesc, cat si in cel international. (vezi, Anexa 3, Tabelul 1 elaborat de autoare — D. M.)

Analiza terminologica detaliatd a conceptelor advertising, advertisement, publicity,

billboard si commercial, realizata printr-o abordare contrastiva anglo-romana, releva importanta
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distinctiilor fine Tn domeniul publicitar pentru o intelegere precisa si contextualizata a discursului
de specialitate. Diferentele de sens si utilizare dintre acesti termeni nu sunt doar de natura
lingvistica, ci reflecta si evolutii culturale, economice si strategice distincte in spatiile anglofon si
roman. Clarificarea acestor notiuni este esentiald atat pentru o aplicare corectd a terminologiei in
traducere, marketing si comunicare, Cat si pentru validitatea cercetarii noastre, intrucat vom
opera cu acesti termeni in analiza materialului studiat. Adaptarea echivalentelor terminologice,
tinand cont de specificul fiecarei limbi si culturi, reprezintd nu doar o exigenta de acuratete
lingvistica, ci si o conditie necesara pentru interpretarea adecvatd a mecanismelor persuasive si a
functiilor sociale ale publicitatii. Astfel se consolideaza cadrul teoretic necesar pentru o analiza

pertinenta a dimensiunilor semio-pragmatice si multimodale ale discursului ecologic publicitar.

1.4 Multimodalitatea discursului publicitar social: interactiunea text — imagine

In peisajul contemporan al publicittii, relevanta tot mai mare a multimodalititii nu poate fi
subestimatd. Pe masurd ce societdtile devin din ce in ce mai dependente de platformele de
comunicare digitald, integrarea diverselor moduri semiotice, precum imagini vizuale, text, culori
si design spatial, a transformat modul in care mesajele sunt construite si interpretate.

Studiile recente despre multimodalitate au aparut ca rezultat al evolutiei intelegerii
comunicdrii umane si al recunoasterii complexitdtii semnificatiilor transmise prin mai multe
modalititi de comunicare. Inci din secolul al XX-lea, teoreticieni precum Ferdinand de Saussure
st Charles Peirce au pus bazele semioticii, explordnd natura si functia semnelor in procesul de
comunicare. Aceste contributii au deschis calea pentru investigarea interactiunii dintre semnele
verbale si nonverbale, ceea ce a condus la o intelegere mai profundd a modului in care acestea
contribuie la construirea semnificatiilor [109].

Lucrérile din domeniul teoriei comunicarii au evidentiat faptul cd informatia este transmisa
si perceputa intr-un mod holistic, ca parte integrantd a unui context mai amplu, in care limbajul
verbal, paraverbal si nonverbal interactioneaza pentru a crea sensuri complexe. Aceastd abordare
a generat interes pentru studierea interactiunii dintre diversele modalititi de comunicare si a pus
bazele cercetirii multimodalitatii. In plus, dezvoltarea tehnologiilor moderne a facilitat
producerea si distribuirea continutului multimodal, extinzand domeniile de aplicare in publicitate,
mass-media, literatura digitala si educatie.

Aceasta abordare a fost aprofundatd printr-o serie de lucrari remarcabile. De exemplu, G.
Martin [93] a investigat relatiile dintre imagini abstracte si segmente de text, iar J. Lemke (1998)

a analizat articole stiintifice care combina tabele, diagrame si text. H. Stockl [125] si T. Royce
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[115] au realizat analize detaliate ale relatiilor inter-semiotice dintre imagini si text in reclame,
lar J. A. Bateman [11] a oferit o sinteza extinsa a acestor perspective. P. Wunderli [137] a adus
in discutie cazurile de relatii negative, cum ar fi contradictiile dintre imagine si text, utilizate
pentru a crea contraste care atrag atentia asupra anumitor aspecte.

Unele cercetari ulterioare au combinat taxonomia lui R. Barthes cu teoriile lingvistice,
adoptand explicatiile relatiilor semantice dintre propozitii, oferite de M. A. K. Halliday [67, 68]
ca modele pentru cartografierea relatiilor imagine — text. R. Martinec si A. Salway (2005) propun
o taxonomie care integreaza contributiile lui Barthes si Halliday, clasificand relatiile imagine-
text pe doua dimensiuni: statutul (importanta relativda) si relatiile logico-semantice. Astfel,
statutul egal este Tmpartit in relatii complementare si independente, in functie de necesitatea
ambelor modalitati pentru transmiterea mesajului. Relatiile semantice, precum elaborarea,
extinderea si imbunatatirea, sunt redefinite pentru a conecta imagini si texte intr-un mod mai
general, imbogatind informatiile despre atribute precum timpul sau locul.

Importanta multimodalitatii este evidentd si in domenii precum educatia, publicitatea,
comunicarea digitala sau designul de interfatd, unde interactiunea dintre moduri semiotice
contribuie la crearea unor experiente de comunicare eficiente si memorabile. Cercetatori precum
Gunter Kress, Theo van Leeuwen, Charles Goodwin si David Machin au abordat
multimodalitatea dintr-o perspectiva interdisciplinara, explorand interactiunile dintre semnele
verbale si nonverbale, tehnologie si contextul social [80, 83, 58, 90].

G. Kress a formulat teoria sistemelor semiotice multimodale, analizand cum interactiunea
dintre semne contribuie la generarea semnificatiilor. T. van Leeuwen, prin conceptul de
gramatica vizuala, a examinat modul in care componentele vizuale si verbale colaboreazd in
cadrul discursului vizual. Conform gramaticii vizuale dezvoltate de autor, orice imagine se
structureazd n jurul a trei metafunctii: reprezentarea continutului, pozitionarea receptorului si
organizarea compozitionald a elementelor, toate acestea contribuind la eficienta mesajului
publicitar. Impreuns, Kress si van Leeuwen [84] au elaborat o ,gramatici sociald”, care
exploreaza relatiile sociale reflectate si construite prin discursurile multimodale, referandu-se la
faptul cd resursele vizuale (imagini, culori, compozitie, unghiuri, priviri etc.) nu sunt folosite
aleatoriu, ci in conformitate cu normele sociale, culturale si ideologice. La fel cum limba are o
gramatica care regleazd modul in care sunt combinate cuvintele, si imaginile au o ,,gramaticd” ce
regleaza modul in care sunt combinate elementele vizuale pentru a construi sens. Roland Barthes,
in lucrarea sa Retorica imaginii, analizeazd modul in care imaginatia si limbajul colaboreaza
pentru a transmite mesaje, In special in publicitate. Barthes identifica trei tipuri de mesaje

transmise de imagini: lingvistic, iconic codat si iconic necodat.
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Mesajul lingvistic, prezent sub forma de text sau slogan, completeaza imaginea, oferind
informatii explicite sau modificand perceptia acesteia. Mesajul iconic codat este transmis prin
simboluri vizuale conventionale, cum ar fi imagini care sugereazd natura in contextul publicitatii
ecologice. Mesajul iconic necodat, mai subtil, depinde de experienta si cunostintele culturale ale
privitorului, fiind transmis prin elemente precum culorile, tonurile sau compozitia imaginii.

Barthes, de asemenea, subliniaza ca interpretarea corecta a acestor mesaje nu este spontana,
ci influentatd de cunostintele si experienta privitorului. Cercetatorul [9], in analiza sa asupra
retoricii imaginii, evidentiazd cd semnificatiile nu sunt inerente reprezentdrii vizuale, ci sunt
atribuite prin coduri culturale internalizate. Astfel, publicitatea socialda multimodala nu transmite
doar mesaje, ci re-produce valori si ideologii in moduri subtile, dar profund reglementate de ceea
ce Kress si van Leeuwen vor conceptualiza ulterior ca gramatica sociala.

Aceste contributii au amplificat intelegerea proceselor complexe prin care diverse
modalitdti de comunicare interactioneaza si influenteazd interpretarea mesajelor, evidentiind
rolul central al multimodalititii in structura si functia comunicdrii contemporane. Aceste
principii pot fi sintetizate intr-o diagrama care reprezintd interactiunea text — imagine,
evidentiind functiile lor specifice si relatiile prin care se configureaza sensul multimodal al
mesajului publicitar social (vezi Anexa 4, diagrama 2 , elaborata de autoare — D. M.).

In acest sens, semiotica sociald propune o abordare contextualizata, in care semnele sunt
vazute ca resurse aflate in uz, modelate de scopuri, audiente si practici sociale. Semiotica sociala,
avandu-si originile in lingvistica hallidayana, considera ca procesul de generare a semnificatiilor
este dinamic si profund inradacinat in contextul social, in care resursele semiotice sunt adaptate
pentru a raspunde nevoilor comunicative. Jewitt subliniazd cd comunicarea multimodald
depaseste structurile lingvistice, incluzand o varietate de moduri care interactioneaza pentru a
crea semnificatie [75]. Aceasta abordare este deosebit de relevantd pentru analiza publicitatii
sociale, unde semnificatia nu este niciodatd limitatd la un singur mod, ci apare din interactiunea
dintre elementele vizuale, textuale si spatiale.

In discursul publicitar social, alegerea culorilor, a imaginilor, a pozitionarii elementelor in
cadru, a textului si chiar a absentei unor elemente reflecta interesele emitatorului si valorile
sociale pe care acesta le sustine. Spre exemplu, conceptul de semn motivat arata ca semnele sunt
nu doar ,,utilizate”, ci si create de semnatari (sign-makers), care combina forma (semnificantul)
cu sensul dorit (semnificatul), in functie de interesele si experientele lor sociale [80, p.62; 74,
p.67]. Aceasta subliniaza ca semnele sunt precise si integrate organic in contextul social in care

sunt produse. Astfel, o imagine de tip close-up cu un copil bolnav, asociata unui text imperativ
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de tipul Doneaza acum!, reflecta nu doar o constructie vizual-discursiva eficienta, ci si un act
semiotic intentionat, care Urmareste mobilizarea empatiei.

Un alt concept central este cel de “modal affordance”, care vizeaza potentialul expresiv
semiotic specific al fiecarui mod [75, p.148]. Jewitt aratd ca imaginile statice, spre deosebire de
text sau voce, permit exprimarea simultana a mai multor sensuri, un avantaj exploatat frecvent in
campaniile sociale care mizeaza pe impact vizual. In acest sens, afisele care combina cromatici
sugestive (rosu pentru pericol, verde pentru sustenabilitate), simboluri culturale si mesaje concise
creeaza un efect de sinergie intre moduri, amplificAnd persuasiunea si claritatea mesajului.

Astfel, Jewitt accentueaza importanta designului multimodal, inteles ca organizare
intentionatd a resurselor semiotice In vederea realizdrii unei experiente coerente si
convingitoare. In cadrul publicititii sociale, designul este nu doar o alegere estetici, ci si 0
strategie de comunicare, iar coerenta dintre text, imagine, culoare si compozitie reflectd intentiile
ideologice si valorice ale emitatorului. Astfel, analiza discursului publicitar social evidentiaza
mecanismele prin care sensul este negociat, naturalizat si vehiculat in contexte culturale si
sociale specifice.

Multimodalitatea, definitd ca integrarea si utilizarea coordonata a diverselor moduri de
comunicare, contribuie semnificativ la procesul de constructie a semnificatiei, fiecare mod
semiotic jucand un rol distinct si complementar in generarea si transmiterea mesajului. In
publicitatea sociald, aceasta diversitate modala este exploatatd pentru a comunica mesaje clare,
emotionale si persuasive, in contextul unor teme precum sanatatea publica, protectia mediului,
echitatea sociala sau prevenirea violentei.

Discursul publicitar social utilizeazd o combinatie strategica de elemente multimodale,
pentru a transmite mesaje cu impact emotional si intelectual. Textul joacd un rol esential,
definind clar mesajul si obiectivul campaniei. Sloganurile si frazele-cheie sunt create pentru a fi
memorabile, stabilind o legdtura emotionald puternica cu publicul — tinta.

Multimodalitatea contribuie semnificativ la reducerea ambiguitatii mesajelor, fiecare mod
semiotic avand rolul de a clarifica si sustine ideea generald. Textul ofera informatii concise si
directive specifice, imaginile simbolice ilustreaza mesajul intr-un mod memorabil, iar sunetul
amplifica impactul emotional. De exemplu, in campaniile anti-fumat, utilizarea simultana a
imaginilor socante cu mesaje directe, precum Fumatul ucide, asigura o intelegere rapida si clara
a mesajului, reducand astfel posibilitatea interpretarilor eronate.

Imaginea, ca element central, comunica rapid emotii si idei complexe, folosind adesea
fotografii sau ilustratii simbolice, pentru a genera empatie si a capta atentia privitorului asupra

subiectului abordat. Culoarea contribuie strategic la consolidarea mesajului, creand o atmosfera
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specifica: verdele este asociat cu protectia mediului, iar rosul poate semnala urgenta sau pericol.
In cele din urma, spatiul si designul, prin aranjarea estetica si functionald a elementelor vizuale si
textuale, ghideazd privitorul prin mesajul publicitar, mentindndu-i atentia asupra aspectelor
relevante si asigurand o intelegere clara si eficienta a mesajului transmis.

Aceasta integrare permite nu doar transmiterea mesajelor, ci §i crearea unei experiente
multisenzoriale, care amplifica procesul de invatare si memorizare. Prin utilizarea strategicd a
acestor moduri, publicitatea sociala reuseste sd consolideze impactul emotional si sd creasca
eficienta mesajului transmis.

Un aspect esential al publicitatii sociale multimodale este capacitatea sa de a trezi emotii
puternice, precum compasiunea, empatia sau indignarea. Integrarea elementelor vizuale cu textul
si sunetul faciliteazd crearea unor mesaje care rezoneaza profund cu audienta. De exemplu, o
imagine puternicd asociatd cu un slogan concis si muzicd emotionald poate stimula
constientizarea unor probleme precum schimbarile climatice sau violenta domestica. Acest apel
emotional joaca un rol crucial in mobilizarea publicului si in promovarea schimbarilor sociale.

Un alt avantaj al publicitdtii sociale multimodale este sinergia dintre modurile utilizate. De
exemplu, in spoturile video, textul si imaginile sunt sustinute de muzica si efecte sonore, creand
o experientd integratd care capteazd si mentine atentia publicului. Aceastd interactiune intre
moduri nu doar amplificd mesajul, dar si asigurd o receptare mai profunda si mai memorabila.

Alegerea modurilor semiotice este realizata astfel, Incat sa reflecte valorile, normele si
simbolurile si culorile pot avea semnificatii culturale unice, influentand perceptia publicului. Un
exemplu relevant al adaptarii mesajelor publicitatii sociale la specificitatile culturale poate fi
gasit in campaniile anti-fumat derulate in diverse tari.

Tn Marea Britanie, o astfel de campanie a utilizat imagini grafice extrem de sugestive,
precum reprezentarea unei tigari descompuse in tesuturi putrezite, pentru a ilustra efectele
devastatoare ale fumatului asupra organismului uman. Imaginea este insotitd de sloganul direct
Every cigarette rots you from the inside out — ,,fumatul deterioreaza corpul din interior”, lent si
sigur. Aceasta abordare multimodald mizeaza pe impactul emotional si repulsia vizuald, pentru a
descuraja consumul de tutun. Tn schimb, in China, campaniile anti-fumat au preferat si se
concentreze pe respectul fatd de ceilalti si pe impactul fumatului pasiv, utilizand sloganuri
precum Fumatul afecteaza linistea celor din jur si imagini stilizate care reflectd armonia
culturala (Vezi anexa 5) [166].

Astfel, in China, alegerea unui ton mai subtil si a unui design vizual minimalist rezoneaza

mai bine cu valorile culturale locale, bazate pe respectul colectiv si evitarea confruntarii directe.

44



Aceastd adaptare demonstreazd modul in care publicitatea sociala multimodald isi ajusteaza

Potrivit lui Jewitt J. (2009), utilizarea coordonatd a modurilor semiotice in publicitatea
socialda nu doar Tmbunatateste claritatea mesajelor, ci si contribuie la o mai bund intelegere a
acestora in contexte sociale complexe. Cercetarea multimodald analizeazd adesea relatia dintre
un context dat si configuratia modurilor intr-un text sau imagine. Aceasta ne ajutd sa intelegem
mai bine resursele modale folosite si s3 vedem cum aceasta coeziune multimodala se realizeaza
prin aspecte precum ritm, compozitie, legatura a informatiilor si densitate sau intensitate modala.

Este important sa evidentiem si contributia semnificativa a lui M. Bednarek si H. Caple,
care, in cadrul metodei Discursive News Values Analysis (DNVA), care demonstreaza modul in
care valorile de stire, precum negativitatea, personalizarea sau impactul, nu sunt proprietati
intrinseci ale evenimentului relatat, ci sunt construite discursiv si vizual prin alegerea strategica a
resurselor semiotice verbale si vizuale. Acest model analitic poate fi aplicat cu succes si 1n
analiza discursului publicitar social, intrucat si aici valoarea mesajului este configurata
multimodal, prin juxtapunerea textului (titluri, sloganuri, imperative) cu imagini (portrete, scene
simbolice, culoare, compozitie), care intensificd impactul emotional si cresc gradul de
memorabilitate.

Astfel, in publicitatea sociala, dimensiuni precum negativitatea (imagini socante),
personalizarea (figuri recognoscibile sau anonime, dar expresive) si estetica simbolicd (folosirea
compozitiei si culorii pentru evocarea armoniei sau pericolului) contribuie la reconstruirea
sensului si la generarea unei experiente persuasive. Bednarek si Caple argumenteaza ca discursul
multimodal nu doar reflectd valori culturale, ci si participd activ la configurarea ideologica a
realitdtii sociale, un aspect esential in Intelegerea functiei transformatoare a publicitatii sociale.

Publicitatea sociala multimodala capata valente si mai complexe atunci cand este
vizuale. Tntr-un peisaj mediatic in continui transformare, discursul publicitar nu mai este
unidirectional, ci interactiv, utilizatorul devenind participant activ in configurarea sensului prin
gesturi precum distribuirea, comentarea sau reactionarea la mesaj. Dimensiunea etica a
multimodalitatii se releva in adaptarile pentru persoanele cu dizabilitdti, unde alegerea si
combinarea resurselor semiotice urmareste nu doar eficienta comunicativa, ci si incluziunea
sociald. Iar in cazul campaniilor ecologice, reprezentarea vizuala a naturii presupune un proces
ecosemiotic de semnificare, n care imaginile si textele contribuie la construirea unei relatii
ideologice intre om si mediu. Nu in ultimul rand, multe materiale publicitare sociale utilizeaza o

structurd narativd multimodala, care faciliteaza intelegerea si memorabilitatea mesajului,
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integrand conflictul, empatia si solutia intr-o succesiune coerentd de semne. Astfel, analiza
multimodald trebuie sa tind cont nu doar de codurile vizuale si verbale, ci si de functia lor in
contextul social, tehnologic si ideologic actual.

Campaniile publicitare sociale pot construi naratiuni vizuale prin succesiuni de imagini si
relatii procesuale, n sensul reprezentarilor narative descrise de Kress si van Leeuwen (84, pp.
79-113), care pot fi interpretate analitic, in discursul publicitar, prin schema functionala problem
— actiune — rezolvare. Potrivit lui Kress G. si van Leeuwen T., integrarea modurilor semiotice
intr-un text multimodal presupune existenta unui cod general de organizare, care ofera logica si
coerentd intregului. Acest cod poate fi de naturd spatiald — in cazul afiselor sau materialelor
tiparite, unde toate elementele sunt prezente simultan, — sau de naturd temporald, asa cum se
intampla in discursul video, in muzica sau in dans, unde sensul se construieste progresiv, in timp.
In spoturile publicitare, aceste doud dimensiuni de compozitie se imbina adesea, dar ritmul, ca
principiu temporal, devine esential pentru crearea unei experiente persuasive, capabile sa
mobilizeze emotional receptorul.

Arens W. [4] subliniaza ca publicitatea recurge frecvent la structuri narative,
autobiografice sau dramatice, pentru a stabili o conexiune emotionald cu publicul. In acest
context, povestile vizuale devin un instrument retoric esential, capabil sd construiasca mituri
moderne si 1dentitati asociate brandurilor, contribuind astfel la naturalizarea unor stiluri de viata
si valori ideologice.

O altda dimensiune cruciald, in special in era retelelor sociale, este interactivitatea.
Publicitatea sociala digitald se distinge prin caracterul sdu participativ, transformand receptorul
intr-un constructor aditional al mesajului. Conform lui E. Adami [3], interactivitatea este o
componentd definitorie a discursului digital multimodal, Intrucat permite o relatie bidirectionald,
in care utilizatorul poate comenta, reactiona si redistribui mesajul, afectdnd astfel circulatia si
reinterpretarea lui. In aceasti dinamici, modurile semiotice sunt dinamice si ajustabile, iar
configuratia text — imagine — sunet se adapteaza in timp real.

G. Kress si T. van Leuween [80] subliniaza ca, in comunicarea multimodala contemporana,
semnificatia nu este transmisd unilateral, ci se construieste prin interpretarea activd a
participantului la interactiune, in functie de interesele acestuia. In acest sens, fiecare act de
comunicare implicd o transformare a mesajului initial, iar modurile semiotice utilizate sunt
reorganizate in functie de contextul social si de feedbackul generat. In cazul publicitatii sociale,
acest caracter interactiv al semnificarii contribuie la cresterea implicarii civice si la potentarea

disemindrii virale a mesajelor.

46



In discursul publicitar social, accesibilitatea multimodald admite incluziunea tuturor
categoriilor de public. Multimodalitatea permite adaptarea mesajelor pentru persoane cu diverse
dizabilitati — vizuale, auditive sau cognitive — prin strategii precum contrast vizual crescut,
subtitrari, descrieri audio si organizare spatiala clard. Kress G. subliniaza ca ,,intrebarile legate de
etica, precum: ,,Cine are de castigat?” sau ,,Cine sufera un prejudiciu sau o vatdmare?”, ,,Cum
este posibil ca acest lucru sa schimbe mediile sociale?”, conduc la judecati privind beneficiul
social. In aceastd abordare, etica este politica valorii si a (e)valorizarii” [80, p.28]. Campaniile
sociale care integreaza principii de design universal devin nu doar mai eficiente, ci si mai
legitime, contribuind la coeziunea sociald si la echitatea informationala.

Tn ansamblu, analiza discursului publicitar social din perspectiva semioticd multimodala
evidentiazd complexitatea procesului de comunicare contemporand, in care semnificatia este
construitd prin interactiunea dintre multiple moduri — vizual, textual, auditiv, spatial — si este
profund modelata de contextul socio-cultural, tehnologic si ideologic. Multimodalitatea nu este
doar o strategie expresiva, ci s$i 0 necesitate retoricd si eticd a societdtii actuale, Tn care
accesibilitatea, incluziunea si eficienta comunicarii devin criterii esentiale ale legitimitatii
discursului public. Campaniile publicitare sociale demonstreaza cd integrarea coordonatd a
resurselor semiotice nu doar intensificd impactul emotional si cognitiv al mesajului, ci si
contribuie la transformarea discursului ntr-un instrument de constientizare, mobilizare si
schimbare sociala. Astfel, multimodalitatea devine att un cadru analitic, cat si o paradigma
comunicationald care reflectd complexitatea si diversitatea societdtii contemporane.

Prin integrarea strategica a modurilor semiotice, publicitatea sociala reuseste sa capteze
atentia, sa trezeasca emotii si sd influenteze comportamentele publicului-tinta. Multimodalitatea
in discursul publicitar social nu doar optimizeaza claritatea si eficienta mesajelor, dar si extinde

potentialul acestora de a genera schimbari sociale semnificative.

1.5 Concluzii la capitolul 1

Capitolul 1 contureaza cadrul teoretic si istoric al publicitatii, pentru a fixa premisele
analitice ale lucrdrii si a clarifica reperele terminologice si metodologice. Pe acest fundal,
capitolul conduce la urmatoarele constatari:

1. Caracterul complex si multidimensional al discursului publicitar, se manifesta n
reconstituirea evolutiei sale prin analiza etapelor istorice de dezvoltare, de la formele incipiente
ale promovarii comerciale pana la strategiile sofisticate ale publicitatii digitale actuale. Aceasta

perspectiva a reliefat statutul publicitatii ca fenomen socio-cultural, economic si comunicativ.
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2. A fost elucidata diversitatea tipologica a discursului publicitar, clasificarea sa in functie
de domenii, medii si forme, precum si necesitatea unei abordari lingvistice si semiotice pentru a
intelege mecanismele persuasive care stau la baza acestuia. Publicitatea se confirma astfel nu
doar ca un instrument economic, ci si ca o reflecatre a dinamicii sociale si culturale.

3. Analiza a reliefat diferentele majore de finalitate dintre publicitatea comerciala (axata pe
profit si fidelizarea consumatorului) si publicitatea sociald (orientatd spre influentarea
comportamentelor si convingerilor colective). Aceastd distinctie creeazd premisele conceptuale
pentru intelegerea specificului discursului ecologic publicitar.

4. Publicitatea ecologicd a fost identificatd drept o forma emergentd, cu caracter
interdisciplinar, aflatd la intersectia lingvisticii, semioticii, pragmaticii si studiilor de mediu. Ea
raspunde unei nevoi sociale stringente: sensibilizarea $i mobilizarea publicului in fata crizelor
ecologice actuale.

5. S-a aratat ca fundamentul metodologic al analizei il constituie articularea dimensiunii
semiotice (semn, simbol, imagine) cu dimensiunea pragmatica (actul de comunicare, efectul
asupra receptorului). In acest cadru, discursul ecologic publicitar este inteles ca un act persuasiv
multimodal, in care textul si imaginea coopereaza strategic.

6. Termeni precum green, eco, sustainable au fost analizati ca repere esentiale ale
constructiei discursului ecologic publicitar. Ambiguitatea si polisemantismul acestora
favorizeaza atat functia informativa, cat si potentialul manipulator al mesajului.

7. Publicitatea ecologica integreaza valori fundamentale — responsabilitate, solidaritate,
eticd, viitor durabil —, dar, in acelasi timp, aceste valori sunt filtrate si recontextualizate cultural.
Tn cazul Republicii Moldova, specificul cultural-axiologic local determini receptarea si eficienta
mesajelor.

8. Constructia teoreticd din Capitolul 1 oferd un cadru solid pentru analiza comparativa
dintre DEP si DPE, precum si pentru investigarea dimensiunilor pragmatice si socio - culturale

ale discursului publicitar ecologic in capitolul urmator.
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2: DISCURSUL ECOLOGIC CA TIP DE DISCURS PUBLICITAR

2.1 Originea si caracterul interdisciplinar al comunicarii ecologice

Comunicarea ecologica a evoluat semnificativ in ultimele decenii, reflectand schimbarile
majore in perceptiile si atitudinea societatii fatd de problemele de mediu. Radacinile acestei
forme de comunicare pot fi gasite in miscarile de protectie a naturii din secolul al XIX-lea, care
au pus bazele constientizarii ecologice si au inspirat primele campanii publice dedicate
conservarii mediului.

Constientizarea poluarii mediului a cunoscut o crestere semnificativa in perioada de dupa
cel de-al Doilea Razboi Mondial. Primele conferinte pe aceasta tema, precum Conventia de la
Londra (12 mai 1954) si Conferinta de la Geneva (1958), sponsorizate de Serviciul Public de
Séanatate, au pus bazele dialogului international cu privire la protectia mediului.

Aceasta ingrijorare a devenit si mai evidenta spre sfarsitul anilor 1960 si inceputul anilor
1970. Aparitia cartii The Quiet Crisis a lui Stewart Udall, secretarul Departamentului de Interne
al SUA, in 1963, a fost un moment definitoriu. Udall a fost un pionier al legislatiei de mediu,
avertizand asupra poludrii si utilizarii excesive a resurselor naturale. in aceeasi perioada, Rachel
Carson, prin cartea sa Primavara tacuta (1962), a sensibilizat opinia publicd cu privire la
impactul devastator al activitatilor umane asupra naturii, declansdnd o serie de campanii
ecologice la scara globala.

Un alt eveniment simbolic a fost celebrarea primei Zile a Pamantului (Earth Day) in 1970,
care a reunit milioane de oameni Tn jurul unei cauze comune. La cea de-a 20-a aniversare,
numadrul participantilor a atins un record de 43 de milioane.

Aceastd crestere a interesului public pentru protectia mediului a fost strans legatd de
schimbarile legislative si institutionale majore din anii *70, in special in Statele Unite si pe scena
internationala. Printre initiativele emblematice din aceasta perioadda se numara: Actul Aerului
Curat (1970), Actul Substantelor Toxice (1976) si infiintarea Agentiei de Protectie a Mediului
(EPA) in 1970. in paralel, mediul a devenit un subiect proeminent in publicatii de renume, cum
ar fi introducerea sectiunii ,,Mediul” in Britannica Book in 1972.

Un moment de cotiturd pe scena internationala a fost organizarea primei Conferinte a
Natiunilor Unite pe tema Mediului Inconjuritor Uman (Stockholm, 1972). Aceasta a fost
pregatita de experti precum René Dubos si a dat nastere expresiei celebre Think Globally, Act

Locally (,,Gandeste global, actioneaza local”), devenita un motto al miscarilor ecologiste.

49



Marile dezastre ecologice din anii ’80, precum accidentul industrial din Bhopal, India, in
1984, — in care o scurgere masiva de izocianat de metil (MIC) dintr-o fabrica de pesticide a
companiei Union Carbide a eliberat un nor toxic in atmosfera, cauzand moartea a peste 4.000 de
persoane si ranirea a peste 200.000, — si accidentul nuclear de la Cernobil din 1986 au
intensificat semnificativ constientizarea de catre public problemelor de mediu. Aceste
evenimente au dus la cresterea numarului de membri ai organizatiilor ecologice, precum si la
sporirea sprijinului financiar pentru acestea.

Incepand cu anii 80 si 90, conceptul de dezvoltare durabild a devenit central in
discursul ecologic global, subliniind importanta echilibrului intre dezvoltarea economica,
protectia mediului si echitatea sociald. Acest concept a fost promovat intens in cadrul unor
conferinte internationale de amploare, precum Summitul Pamantului de la Rio de Janeiro din
1992, si prin documente fundamentale, cum ar fi ,,Agenda 21”.

De-a lungul ultimelor decenii, consumatorii au devenit tot mai constienti de impactul
industriei asupra mediului. Acestia isi exprima ingrijorarea prin alegeri mai responsabile, cum ar
fi preferinta pentru produse ecologice. Campaniile de protectie a mediului au fost sustinute de
mass-media, care a jucat un rol crucial in raspandirea mesajelor ecologice cétre un public larg.
Odatd cu extinderea influentei televiziunii si, ulterior, a internetului, mesajele ecologice au
devenit omniprezente, abordand teme esentiale, precum poluarea, schimbarile climatice,
pierderea biodiversitatii si conservarea resurselor naturale.

In SUA, firmele comerciale au inceput si-si adapteze strategiile publicitare, pentru a
atrage consumatorii preocupati de mediu. De exemplu, Procter & Gamble a implementat
utilizarea recipientelor reincarcabile si a sticlelor fabricate cu mai putin plastic pentru produsele
sale de uz casnic [168]. McDonald’s, in urma criticilor legate de practicile sale nesustenabile de
ambalare, a trecut la utilizarea hartiei reciclate pentru servetele, prosoape si cutii, a inlocuit unele
recipiente din polistiren cu hartie si a initiat un program de reciclare pentru restul recipientelor
din polistiren [95].

Primele campanii ecologice din Republica Moldova au aparut la inceputul anilor 2010.
Organizatii precum EcoVisio au jucat un rol important In promovarea educatiei ecologice.
Tncepand cu 2013, proiecte notabile precum larmarEco si Keep Cool au inclus campanii de
sensibilizare si activitati educationale axate pe probleme vizand schimbarile climatice si protectia
mediului (vezi: www.ecovisio.md).

In acest mod, discursul ecologic include o gama variata de tipuri de texte, de la articole
stiintifice si documente de politici publice pana la rapoarte mass-media si opere literare, toate

contribuind la o conversatie mai largad despre problemele de mediu.
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Originile comunicarii ecologice isi au radacinile in transferul conceptelor din ecologia
biologica catre lingvisticd si studiile culturale [45]. Lucrarea fundamentala a lui Einar Haugen
din 1972 este remarcata ca un punct de plecare esential, unde acesta a extins metafora ecologica
pentru a studia interactiunea dintre limbaj si mediul sdu. Haugen a definit ecologia limbajului
drept studiul interactiunilor dintre un limbaj si mediul sdu societal, punand accent pe o
perspectiva sociolingvistica [42]. Astfel, comunicarea ecologica este vazutd ca un domeniu
interdisciplinar, care face legatura intre lingvistica si alte domenii, cum ar fi antropologia,
sociologia si stiintele mediului. Aceasta implicd studiul modului in care limbajul reflecta si
influenteaza relatiile dintre oameni si mediul lor. Accentul analizei nu este exclusiv pe continutul
afirmatiilor referitoare la naturd, ci si pe organizarea discursivd a acestora, pe emitatorii
discursului si pe contextul pragmatic in care sunt formulate. Limbajul nu este abordat ca un
sistem autonom, ci ca un fenomen integrat intr-o retea complexa de relatii socioculturale, politice
si ideologice.

Tn acest cadru, ecolingvistica s-a conturat ca o ramura interdisciplinard a lingvisticii,
raspunzand agravarii crizei ecologice globale si cerintei de a explora relatia dintre limbaj si
mediu. Prin analizarea modului in care limbajul reflectd, construieste si modeleaza perceptiile si
comportamentele ecologice, ecolingvistica extinde viziunea asupra comunicdrii ecologice.
Aceasta integreazd concepte-cheie precum diversitatea lingvisticd, discursul ecologic si
interactiunea dintre limbi si mediu, oferind un cadru comprehensiv pentru intelegerea dinamicii
dintre limbaj, cultura si natura.

Einar Haugen este considerat fondatorul ecolingvisticii prin lucrarea sa Ecologia
limbajului (1972), unde a introdus conceptul de ecologie lingvistica. El a explorat modul in care
limbile coexistd intr-un mediu social, cultural si ecologic, comparandu-le cu speciile biologice
care apar, se dezvoltd si, uneori, dispar. Haugen a subliniat ca limbile depind de contextul lor
social si ca schimbadrile lingvistice sunt influentate de interactiunea dintre vorbitori, culturd si
mediul natural. Astfel, termenul de ecologie lingvistica se refera la studierea limbajului in raport
cu habitatul sdu — societatea, cultura si mediul natural.

Un alt punct de cotiturd in dezvoltarea ecolingvisticii a fost contributia Iui Michael
Halliday, care, Tn 1990, a prezentat lucrarea New Ways of Meaning: The Challenge to Applied
Linguistics, subliniind importanta studierii discursurilor care promoveaza practici nesustenabile
si pledand pentru dezvoltarea unor alternative lingvistice ce sa sprijine sustenabilitatea.
Cercetatorul argumenteaza cad lingvistica aplicatd ar trebui sd se angajeze activ in probleme

globale, precum criza ecologica. Aceastd abordare a pus bazele unei noi directii in lingvistica,
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care 1si propune sd contribuie activ la constientizarea problemelor de mediu si la solutionarea
acestora prin schimbarea discursului.

Ecolingvistica se concentreaza pe cateva teme majore:

1. Diversitatea lingvistica — Limbile sunt vazute ca sisteme ecologice care coexista,
concureaza si se influenteazad reciproc. Disparitia limbilor minoritare este comparatd cu
extinctia speciilor biologice, iar ecolingvistica subliniaza necesitatea protejarii diversitatii
lingvistice ca parte a patrimoniului cultural global.

2. Discursul ecologic — Aceasta tema exploreaza modul in care limbajul modeleaza
perceptiile asupra mediului si influenteaza comportamentele ecologice. De exemplu,
utilizarea termenilor care reflectd o atitudine pozitivd fatd de sustenabilitate poate
contribui la schimbarea normelor sociale si la promovarea unui stil de viata responsabil.

3. Interactiunea limba - mediu — Ecolingvistica analizeazd modul in care limbajul este
influentat de mediul natural si cum, la randul sau, influenteazd perceptia acestuia.
Exemplele includ terminologia utilizata pentru a descrie resursele naturale si impactul
practicilor antropocentrice asupra naturii.

Contributii notabile in domeniu au fost aduse de cercetatori precum Arran Stibbe, care, In
lucrarea sa Ecolinguistics: Language, Ecology and the Stories We Live By [124], analizeaza
critic discursurile dominante ale societdtii moderne, in special pe cele care promoveaza
consumerismul, antropocentrismul si ideologiile de exploatare a naturii. Stibbe sustine ca aceste
povesti culturale (cultural stories) sunt internalizate prin limbaj si perpetueazd comportamente
distructive fati de mediu. In acest sens, el propune identificarea si promovarea asa-numitelor
povesti benefice — cadre narative alternative, ecocentrice, care sustin o relatie armonioasa intre
oameni si naturd. Ecolingvistica, Tn viziunea lui Stibbe, devine astfel un instrument critic si
transformator, capabil sa contribuie la schimbarea paradigmei culturale prin reconfigurarea
modurilor Tn care vorbim despre lume.

In paralel, Alwin Fill si Peter Miihlhiusler, in volumul The Ecolinguistics Reader:
Language, Ecology and Environment (2001), au explorat dimensiunile teoretice si aplicate ale
interactiunii dintre limbaj si mediu, punand bazele unui cadru interdisciplinar care imbina
lingvistica, ecologia, filosofia si studiile culturale. Acestia releva faptul ca limbajul nu doar
reflectd, ci si modeleazd relatia noastrd cu mediul, si subliniazd importanta constientizarii
ecologice in planificarea lingvistica, in politica lingvistica si in educatie. Contributiile lor au fost
esentiale pentru definirea domeniului ecolingyvisticii ca o ramura angajata etic si socio-politic a

lingvisticii aplicate, dedicata sustinerii diversitatii lingvistice si ecologice.
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Ecolingvistica are si o componentd aplicati semnificativi. In educatie, integrarea
principiilor ecolingvistice poate incuraja gandirea critica si comportamentele ecologice la elevi si
studenti. Politicile de mediu pot beneficia de analiza discursurilor publice, pentru a crea mesaje
mai eficiente si mai bine acceptate. In marketingul sustenabil, limbajul joaci un rol esential in
promovarea produselor si practicilor responsabile ecologic.

Pe acest fundal, ecosofia se contureazd ca un cadru filosofic si etic esential, oferind
profunzime si directie acestor mesaje si initiative ecologice. Intr-un context global in care
problemele ecologice devin tot mai presante, ecosofia contribuie nu doar la intelegerea relatiei
dintre om si naturd, ci si la promovarea unui stil de viata sustenabil. Publicitatea ecologica, ca
instrument important de educare si sensibilizare, se sprijind pe ecosofie, pentru a fundamenta
autenticitatea mesajelor sale, punind in centrul atentiei o abordare etica profunda si intelepciunea
naturii. Astfel, ecosofia completeaza aplicatiile ecolingvistice, oferind un cadru conceptual mai
larg pentru promovarea sustenabilitatii.

Termenul ecosofie, introdus de filosoful norvegian Arne Nass [107], deriva din grecescul
oikos (,,casa” sau ,,mediu”) si sophia (,,intelepciune”) si subliniaza valoarea intrinseca a tuturor
formelor de viata si interdependenta acestora. Ecosofia oferd un cadru etic care poate ghida
publicitatea ecologica pentru a evita greenwashing-ul, concentrdndu-se pe autenticitate si
sustenabilitate. De exemplu, o campanie pentru produse de curatenie ecologice poate elucida nu
doar lipsa chimicalelor daunatoare, ci si protectia ecosistemelor acvatice, subliniind respectul
pentru interdependenta naturii.

Potrivit lui Stibbe [124], ecosofia acopera perspective diverse, de la antropocentrism, care
prioritizeaza nevoile umane, la ecocentrism, care pune accent pe protectia ecosistemelor,
indiferent de utilitatea lor pentru oameni. Alegerea unei perspective ecosofice influenteaza
semnificativ mesajele publicitare si atitudinile consumatorilor fata de mediu.

Ecosofia, ca fundament al publicitatii ecologice, promoveaza o abordare holistica si
interconectatd, evidentiind valoarea vietii si responsabilitatea fata de mediu. Aceasta transforma
publicitatea ecologica intr-un agent de schimbare pozitiva, educand si inspirdnd consumatorii sa
adopte comportamente sustenabile. Campanii precum ,,Reduce, Reuse, Recycle” exemplifica
modul n care principiile ecosofice pot motiva nu doar reciclarea, ci si reducerea consumului si
adoptarea unui stil de viata ecologic.

Integrarea ecosofiei intr-o lucrare despre discursul publicitar ecologic aduce o dimensiune
filosofica si etica esentiala, oferind un cadru solid pentru analiza si directionarea mesajelor

ecologice. Aceasta contribuie la dezvoltarea unui discurs sustenabil, care educa, sensibilizeaza si
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inspird un angajament profund pentru protejarea mediului si relatia armonioasa dintre om si
natura.

Republica Moldova oferd un context unic pentru studiile ecolingvistice datorita diversitatii
sale lingvistice si socioculturale. Coexistenta limbilor romana si rusa intr-un mediu multicultural
genereaza interactiuni complexe Intre limbi si influentele lor asupra mediului social, cultural si
natural. Acest context poate fi analizat din perspectiva ecolingvisticii, pentru a intelege mai bine
cum limbajul reflecta si influenteaza relatia dintre om si natura.

Deci ecolingvistica reprezinta o abordare interdisciplinard, care contribuie la intelegerea
dinamicii dintre limbaj, societate si mediu. Prin analiza modului in care discursul lingvistic
influenteazd perceptiile si comportamentele ecologice, acest domeniu oferd instrumente
valoroase pentru promovarea sustenabilitatii si pentru abordarea provocarilor globale de mediu.
Avand in vedere criza ecologica actuald, relevanta si aplicabilitatea ecolingvisticii continua sa
creascd, oferind perspective noi pentru construirea unui viitor mai echilibrat.

Totodata, publicitatea ecologica si politica publica sunt profund interconectate. Prin
strategii eficiente, publicitatea poate educa si sensibiliza consumatorii, influentand atat
comportamentele acestora, cat si formularea unor politici care sa sprijine un viitor sustenabil.
Reglementarile si analiza criticd a discursului contribuie la construirea unor mesaje autentice si
responsabile, transformand publicitatea intr-un instrument semnificativ de schimbare pozitiva.

Intersectia dintre publicitatea ecologicd si politica publica este esentiald pentru
intelegerea modului in care mesajele de mediu sunt reglementate si percepute. Publicitatea joaca
un rol crucial nu doar in promovarea produselor si serviciilor ecologice, ci si in influentarea
comportamentelor consumatorilor si in stimularea cererii pentru politici de mediu mai stricte.
Potrivit lui Fairclough (1992), limbajul din publicitatea ecologica nu este neutru, el modeleaza
ideologii si relatii de putere, influentdnd perceptiile asupra responsabilitatii ecologice. Utilizarea
unor termeni precum eco-friendly sau sustenabil creeazd imagini pozitive, contribuind la
construirea unei identitati responsabile pentru branduri si atragerea consumatorilor constienti de
mediu. In acelasi timp, analiza criticd a discursului (engl. CDA) dezviluie cum limbajul si
metaforele — precum Mother Nature (tr. ,,Mama Naturd”) — modeleazda modul in care
consumatorii inteleg problemele ecologice.

Reglementarile au un rol important in garantarea corectitudinii mesajelor de mediu si n
prevenirea greenwashing-ului. Autoritati precum Agentia pentru Protectia Mediului (engl. EPA)
stabilesc standarde stricte pentru etichetarea ecologicd, asigurand ca afirmatiile despre
sustenabilitate sunt legitime. Aceste masuri sporesc increderea consumatorilor si contribuie la

protejarea mediului.
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Campaniile impotriva plasticului demonstreaza modul in care publicitatea de mediu poate
influenta politica publicd, contribuind la adoptarea unor masuri precum interzicerea pungilor de
plastic in numeroase regiuni. Un exemplu remarcabil este campania Patagonia ,,Don’t Buy This
Jacket” (New York, 2011). care a incurajat consumul responsabil, promovand sustenabilitatea si

consolidand valorile etice ale brandului [38].

patagonia

patagonia.com

Figura 2.1

Aceasta a fost o abordare neconventionald de publicitate care, in loc sa urmareasca
vanzarea directd a produselor, i-a indemnat pe consumatori sd reflecteze asupra propriilor
obiceiuri de consum si sd achizitioneze doar ceea ce le este cu adevarat necesar. Campaniile
Tmpotriva plasticului se Tnscriu intr-o logica similara: ele nu promoveaza un produs anume, ci
urmdresc sa modeleze atitudinile sociale si comportamentele colective, influentdnd in timp si
politicile publice. Un exemplu relevant este strategia adoptata de Patagonia, care si-a ncurajat
clientii sa nu cumpere o jacheta, in scopul combaterii consumerismului excesiv.

La fel, campaniile ecologice impotriva plasticului contestd normele de consum existente
si promoveaza actiuni responsabile fatd de mediu. Aceste initiative au scopul de a incuraja
sustenabilitatea si un consum moderat, consolidand, totodata, imaginea brandurilor implicate ca
lideri etici In domeniul protectiei mediului. Astfel, publicitatea de mediu actioneaza nu doar ca
vehicul de comunicare, ci si ca un instrument de presiune sociald si culturala, capabil sa
determine adoptarea unor reglementari concrete, precum interzicerea pungilor de plastic. Textul
ofera dovezi ca publicitatea cu scop social — chiar si atunci cand contrazice instinctele
traditionale de marketing — are un impact real asupra publicului si asupra agendei publice.

Astfel, originile si cadrul interdisciplinar al comunicarii ecologice evidentiazd rolul
central al limbajului, al valorilor etice si al strategiilor de comunicare in mobilizarea resurselor si

transformarea atitudinilor collective, necesare pentru a aborda eficient criza ecologica globala.
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Intr-un context marcat de urgente climatice si degradare a mediului, integrarea principiilor
ecolingvistice si ecosofice nu mai reprezinta doar o optiune, ci o necesitate fundamentala pentru

redefinirea relatiei dintre om si natura si pentru asigurarea unui viitor durabil si echilibrat.

2.2 Discurs ecologic publicitar (DEP) versus discurs publicitar ecologic (DPE)

Tn cadrul analizei discursului, devine important s distingem intre formele variate pe care
le poate adopta discursul ecologic in spatiul public contemporan. Daca unele tipuri de
comunicare urmaresc exclusiv informarea, educarea si mobilizarea societatii in sprijinul cauzelor
de mediu, fara intentii comerciale directe, altele imbina dimensiunea ecologicd cu obiective de
marketing, promovand simultan produse sau servicii prin asociere cu valori ecologice. Din
aceasta perspectiva, vom distinge diferite tipuri de discurs, pentru a intelege complexitatea
mesajelor transmise si a functiilor acestora in diverse contexte sociale si comerciale. Discursul,
definit ca ansamblul structurat al enunturilor produse intr-un anumit cadru social, functioneaza
ca un instrument fundamental de comunicare, de constructic a realitatii si de influentare a
comportamentelor.

Astfel, in domeniul comunicarii ecologice, propunem delimitarea dintre discursul
publicitar ecologic (DPE) si discursul ecologic publicitar (DEP), care reprezintd o necesitate
epistemologica, intrucat cele doud categorii de discurs raspund unor obiective distincte si
folosesc mijloace diferite, chiar dacd ele par sa se intersecteze. Desi aparent similare prin
tematica lor ecologica, ele au obiective, strategii si implicatii distincte.

Discursul publicitar ecologic (DPE) este o subcategorie a discursului publicitar comercial,
avand ca scop principal promovarea de produse si servicii, persuadarea si influentarea
comportamentului de consum. Acesta foloseste instrumente ecologice, precum terminologia
asociatd sustenabilitatii (e.g., eco-friendly, sustenabil, verde, etc), imagini naturale si mesaje
etice, pentru a influenta deciziile de cumparare ale consumatorilor si pentru a crea o imagine
pozitiva a brandului si a produselor sale. In acest sens, DPE ramane un instrument de marketing,
al carui scop final este cresterea vanzarilor, chiar dacd mesajele sale contribuie indirect la
educarea ecologica a consumatorilor.

Discursul publicitar ecologic (DPE) se constituie, in esenta, ca un instrument discursiv
specific economiei de piatd, in cadrul caruia valorile ecologice sunt integrate strategic, pentru a
genera capital simbolic si avantaje comerciale. Totusi, aceastd practica discursiva poate suscita
controverse de ordin etic, in special in contextul fenomenului de greenwashing - o strategie

persuasiva prin care agentii economici emit enunturi ecologice nefondate sau hiperbolizate cu
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scopul de a obtine un capital de imagine favorabil. Astfel, pot fi intdlnite cazuri in care o
companie recurge la etichete precum ,,100% natural” sau ,,eco-friendly”, fara a furniza dovezi
verificabile privind sustenabilitatea lantului de productie ori impactul real asupra mediului. In
asemenea situatii, discursul isi pierde functia informativa si devine un vehicul al manipularii
simbolice, generand o rupturd intre mesajul exprimat si realitatea factuala.

Pe de alta parte, discursul ecologic publicitar (DEP) este o forma de discurs social, axat
pe folosirea platformelor publicitare pentru a comunica mesaje cu caracter educativ si
transformator, menite sa stimuleze constiinta sociald si sa genereze schimbari de comportament
ecologic. Spre deosebire de DPE, DEP are o functie predominant sociald, vizind mobilizarea
indivizilor si a comunitatilor in directia adoptarii unor practici sustenabile. DEP nu urmareste
profitul direct, ci, mai curdnd sensibilizarea publicului si educarea acestuia cu privire la
problemele de mediu, precum reducerea consumului de plastic, conservarea biodiversitatii sau
combaterea schimbarilor climatice. Exemplele de DEP includ campaniile sociale care
promoveaza reciclarea, reducerea consumului de plastic sau protectia biodiversitatii, avand ca
obiectiv final cresterea constientizarii si schimbarea normelor sociale.

DEP isi fundamenteaza eficienta persuasivd pe un ansamblu de strategii retorice
multimodale, care articuleaza apelurile emotionale cu argumentele rationale intr-o structurd
discursiva integratd. Aceste strategii urmaresc nu doar transmiterea unui mesaj informativ, ci si
declansarea unui raspuns afectiv din partea receptorului, amplificind astfel potentialul de
mobilizare sociala. Un exemplu elocvent il constituie campaniile vizuale dedicate combaterii
poluarii marine, care recurg frecvent la imagini cu un puternic impact emotional, precum
fotografii cu animale marine suferind din cauza deseurilor din plastic, pentru a dramatiza
consecintele comportamentului uman asupra mediului. Astfel de reprezentdri vizuale
functioneaza ca elemente conative si simbolice, menite sd declanseze empatia, vinovatia sau
indignarea, catalizand angajamentul publicului in directia adoptdrii unor comportamente
sustenabile.

Mai jos avem cateva ilustratii ale unor campaniil vizuale ale organizatieci WWEF,
prezentate in articolul ,,35 Of The Most Powerful Ads By WWEF”, publicat pe platforma Bored
Panda. Acestea utilizeaza imagini cu un puternic impact emotional pentru a evidentia probleme
ecologice majore, precum defrisdrile, pierderea habitatelor si schimbarile climatice. Prin
combinarea elementelor vizuale sugestive cu mesaje textuale concise, aceste campanii
construiesc o retoricd ecologica persuasiva, capabilda sa mobilizeze publicul si sd consolideze

forta expresiva a mesajului publicitar.
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What will it take before we respect the planet?

Figura 2.2

STOP CLIMATE CHANGE

BEFORE IT CHANGES YOU.

Figura 2.3

Pentru a evidentia mai clar distinctiile dintre DPE si DEP, putem analiza diferentele in

functie de mai multe criterii:

Tabel 2.1 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 tintda | Consumatori preocupati de | Societatea in ansamblu
sustenabilitate

Riscuri etice | Greenwashing, exagerarea Exagerarea impactului negativ, pentru a
beneficiilor ecologice soca emotional

Exemple Campanii de promovare a produselor

eco-friendly

Campanii de constientizare a necesitatii
de a reduce poluarea cu plastic

Importanta delimitdrii dintre aceste doud tipuri de discurs deriva din diferentele

fundamentale in scopurile si mecanismele lor. Confuzia intre DPE si DEP poate conduce la

analize superficiale sau chiar eronate ale mesajelor ecologice transmise prin publicitate. Tn cazul

DPE, analiza trebuie sd ia in considerare strategiile comerciale si utilizarea ecologiei ca

instrument de marketing, in timp ce DEP necesita o abordare orientatd catre impactul social si

modificarea comportamentelor colective.
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Aceastda distinctie devine esentiald pentru acest studiu, intrucat permite evidentierea
nuantelor in construirea si receptarea mesajelor ecologice. in plus, separarea conceptuald a DPE
si DEP sprijina identificarea si combaterea practicilor de greenwashing in publicitate, asigurand
astfel o evaluare mai riguroasa a autenticitatii si eticii discursurilor ecologice.

Astfel, recunoasterea si analiza distinctad a discursului publicitar ecologic si a discursului
ecologic publicitar oferda o perspectiva clara asupra modului in care limbajul ecologic este
instrumentalizat in scopuri comerciale si sociale, contribuind la dezvoltarea unei intelegeri mai
profunde a dinamicii comunicarii ecologice in societatea contemporana.

Confuzia intre cele doua tipuri de discurs poate avea consecinte semnificative, cum ar fi
subminarea increderii publicului in mesajele ecologice sau acceptarea pasiva a unor afirmatii
comerciale nesustinute de fapte. Prin urmare, clarificarea si delimitarea dintre DPE si DEP
reprezintd nu doar o contributie teoretica, ci si 0 necesitate practica pentru analiza si dezvoltarea
comunicarii ecologice responsabile.

Dintr-o perspectiva lingvistica si discursiva, este posibil sa delimitam clar DEP de DPE,
fiecare avand functii, obiective si caracteristici distincte. Totusi, In uzul cotidian al limbajului,
consumatorii nu fac aceasta distinctie si utilizeazad termenul generic reclama ecologica, pentru a
desemna atdt mesajele publicitare cu tematica ecologicd (discursul publicitar ecologic), cat si
mesajele sociale care promoveaza constiinta ecologica (discursul ecologic publicitar). Aceasta
omogenizare terminologicd din sfera comunicarii informale reflectd o perceptie unitarda asupra
tematicii ecologice, reducand complexitatea conceptuala la o simpla etichetare a discursurilor
asociate protectiei mediului. Astfel, se creeazd o discrepantd intre precizia terminologica
necesard 1n analiza lingvisticd si utilizarea comund a limbajului, evidentiind atat flexibilitatea
semanticd a sintagmei ‘reclamd ecologica’, cat si nevoia de educare privind nuantele semantice
ale acestor tipuri de discurs.

Termenul reclama ecologica este adaptat din englezescul eco-advertising, care, conform

Cambridge Dictionary, are doua sensuri distincte:

1. Publicitatea realizata prin utilizarea de materiale naturale, metode electronice sau alte
mijloace care evitd folosirea resurselor ce ar putea dauna mediului inconjuritor
(advertising that uses natural materials, electronic methods, or other methods that avoid
using a lot of resources that harm the environment).

2. Publicitatea pentru companii ale caror activitdti sau mesaje sunt legate de protectia
mediului (advertising for companies whose business or message relates to protecting the

environment).
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In cadrul cercetirii noastre, termenul reclama ecologicd este utilizat exclusiv in cel de-al
doilea sens, adica pentru a desemna publicitatea care transmite mesaje referitoare la protectia
mediului. Aceasta alegere terminologica este justificatd de practica lingvistica locald, intrucat
toate sursele oficiale din Republica Moldova, precum Inspectoratul Ecologic de Stat sau
Ministerul Mediului si Ecologiei, utilizeaza in mod consecvent termenul ecologic 1n
documentele si articolele destinate informarii populatiei cu privire la problemele de mediu si
protectia naturii. Prin urmare, adoptarea acestui termen reflectd atit uzul lingvistic local, cat si
specificul cadrului contextual analizat.

Distinctia clard intre discursul ecologic publicitar (DEP) si discursul publicitar ecologic
(DPE) releva nu doar diferentele functionale si obiective, ci si potentialele implicatii etice si
sociale ale mesajelor transmise: discursul ecologic publicitar (DEP) se refera la reclamele sociale
ce contin texte ecologice care tin de protejarea mediului, avind scopul de a informa, influenta,
convinge si determina schimbarea comportamentului consumatorului in a lua o atitudine
benefica fatd de mediu, pe cand discursul publicitar ecologic (DPE), vizeaza reclamele
comerciale, unde produsele promovate sub pretextul protectiei mediului pot fi uneori inselatoare,
contribuind, mai degraba, la profitul companiei decat la realizarea unui impact ecologic real.
Aceastd analiza subliniazd importanta claritatii terminologice si critice in studierea comunicarii
ecologice, contribuind la identificarea mesajelor autentice si la promovarea unei publicitati
responsabile. Clarificarea acestor diferente nu doar evita confuziile conceptuale, ci sprijind

dezvoltarea unor practici de comunicare care sd imbine valorile etice cu sustenabilitatea reala.

2.3 Terminologia utilizata de DEP si DPE

Discursul ecologic publicitar (DEP) si discursul publicitar ecologic (DPE) prezinta nu
doar diferente conceptuale si functionale, ci si distincte particularitati terminologice, reflectand
scopurile si strategiile lor divergente. Analiza terminologiei utilizate Tn aceste doud tipuri de
discurs evidentiazd nuantele semantice si pragmatice care influenteazd atat structura, cat si
receptarea mesajelor de catre public.

In DEP, terminologia este orientati citre mobilizarea sociala si sensibilizarea colectiva,
avand o dimensiune etica pronuntatd. Termenii utilizati in acest tip de discurs sunt mentionati in
contextul unui apel la actiune sau al unui angajament moral fatd de protectia mediului.
Exemplele includ:

o sustenabil - utilizat pentru a sublinia necesitatea de a mentine echilibrul ecologic si de a

evita epuizarea resurselor natural;
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protejare/ocrotire - accentueaza responsabilitatea publicului de a actiona in favoarea
conservarii biodiversitatii si a ecosistemelor;

respecta - termen cu incarcatura etica, folosit pentru a stabili o relatie armonioasa Intre
om $i natura,

pro-verde - slogan care promoveaza un stil de viata aliniat cu valorile ecologice;

Salveaza - termen apelativ, utilizat pentru a stimula o reactie emotionald puternica in
favoarea actiunilor ecologice;

recicleaza - axat pe educatia comportamentald, acest termen indeamnd la o implicare
concreta in practicile sustenabile;

Tmpreund - termen cu valoare comunitara si solidara, frecvent utilizat in discursul
ecologic publicitar, pentru a construi un ethos colectiv si a incuraja participarea comuna
la eforturile de protectie a mediului. Acest lexem are o functie coeziva, sugerand ca
solutiile la crizele ecologice nu pot fi atinse individual, ci doar printr-o mobilizare
sincronizatd a societatii.

Acesti termeni, predominanti in DEP, au o functie persuasivd si normativa, menitd sa

modeleze constiinta colectiva si si genereze schimbari comportamentale. In plus, pragmatica

discursului DEP se bazeaza pe utilizarea unor termeni cu conotatii pozitive si imperative, care

transmit urgenta si necesitatea protectiei mediului.

Discursul publicitar ecologic (DPE), fiind orientat catre scopuri comerciale, adopta o

terminologie care pune accentul pe atractivitatea produsului si avantajele sale ecologice, fara a

insista pe mobilizarea sociald. Aceasta terminologie este frecvent asociata cu caracteristici de

produs, iar sensul cuvintelor este adesea simplificat, pentru a maximiza impactul asupra

consumatorului. Exemple tipice includ:

€CO - Un termen scurt si versatil, care sugereaza o afinitate generala fatd de ecologie, dar
fara a specifica detalii tehnice;

bio - folosit pentru a denota produse naturale sau organice, cu conotatii de sanatate si
sigurantd;

100% natural - 0 expresie relativ ambigua, folosita pentru a sugera puritate, dar totusi,
aceasta nu garanteaza absenta aditivilor artificiali sau a proceselor chimice implicate in
prepararea produsului;

ecologic - termen general, aplicat frecvent produselor sau serviciilor, care sugereaza
sustenabilitate fara a detalia procesele implicate;

plastic - adesea utilizat in mod ambivalent, fie pentru a sublinia absenta sa (,,fara plastic”),

fie pentru a atrage atentia asupra reciclabilititii materialului;
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e zero poluare - 0 expresie atractiva, care sugereaza un impact minim asupra mediului, insa
adesea folosita fara justificari concrete.

e economiseste energia - un apel la beneficii economice, care poate fi asociat indirect cu
valorile ecologice.

Termenii din DPE se concentreaza pe caracteristici tangibile ale produsului sau pe
promisiuni simplificate, care raspund cerintelor de consum ale publicului. Spre deosebire de
DEP, unde vocabularul sustine un discurs normativ si etic, terminologia DPE este pragmatica si
comerciald, destinata sa faciliteze decizia de cumparare.

Analiza terminologiei utilizate in DEP si DPE este importanta pentru intelegerea modului
in care limbajul este folosit pentru a influenta comportamentele si perceptiile publicului.
Identificarea diferentelor terminologice ofera instrumente valoroase pentru:

1. identificarea autenticitatii mesajelor ecologice - deosebirea intre mesajele autentice si
cele care recurg la greenwashing;

2. evaluarea eficientei comunicarii ecologice - stabilirea gradului Tn care terminologia
contribuie la atingerea scopurilor propuse;

3. promovarea unui discurs ecologic responsabil - dezvoltarea unui cadru etic si lingvistic
pentru utilizarea terminologiei ecologice in publicitate.

Deci terminologia utilizata in DEP si DPE reflecta functii si strategii distincte, iar analiza
sa reprezintd un pas esential pentru o intelegere profunda a dinamicii comunicarii ecologice.
Aceasta diferentiere nu doar clarificd scopurile fiecarui tip de discurs, ci si evidentiaza impactul
limbajului asupra constiintei ecologice si a comportamentelor sociale (vezi anexa 9).

Cresterea interesului pentru problemele ecologice a transformat mediul inconjurator intr-
un subiect central Tn mass-media si publicitate, determinand agentii publicitari sa integreze
tematica ecologicd in strategiile lor, pentru a rdspunde asteptarilor consumatorilor. Aceastd
integrare a condus la aparitia unor diferente semantice si ambiguitdti in utilizarea terminologiei
ecologice, variind in functie de contextul cultural, valorile sociale si domeniul de activitate al
companiilor.

Un exemplu relevant al utilizarii terminologiei ecologice este termenul verde, care s-a
impus rapid Tn diverse domenii, cum ar fi economie verde, antreprenoriat verde sau oficiu verde.
Acest termen este adesea utilizat pentru a sublinia angajamentele fatd de sustenabilitate si
adoptarea unor practici prietenoase cu mediul. Asocierea simbolica a verdelui cu natura,
sanatatea si viata il face un element central al comunicarii ecologice, ce poate fi exploatat pentru
a induce o impresie de sustenabilitate. Din punct de vedere semiotic, utilizarea simbolurilor

precum frunza, picatura de apd sau globul padmantesc amplificd impactul vizual si emotional al
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mesajelor ecologice. Aceste elemente nu doar sustin, ci si intaresc semnificatia termenului verde
in contextul publicitar, conferind legitimitate si autenticitate mesajelor.

Un exemplu elocvent este conceptul de economie verde, care desemneaza un model
economic orientat catre reducerea emisiilor de carbon, utilizarea eficientd a resurselor naturale si
crearea de locuri de munca ecologice. Acest termen a devenit un simbol al angajamentului pentru
dezvoltare durabila si protectia mediului, fiind Tntélnit frecvent in discursurile publice, in
initiativele guvernamentale si in proiectele organizatiilor ecologice, precum cele ale EcoVisio.
(EcoVisio.md). Aceasta utilizare reflecta nu doar popularitatea termenului, ci si rolul sdu central
in consolidarea unui discurs ecologic autentic si eficient.

Un alt termen este antreprenoriatul verde, care subliniaza initiativele de afaceri axate pe
produse si servicii sustenabile. Aceste initiative nu doar promoveaza protectia mediului, dar
contribuie si la dezvoltarea comunitatilor locale prin crearea de locuri de munca si
implementarea unor practici etice si responsabile din punct de vedere ecologic. Astfel, termenii
analizati reflecta atat tendintele lingvistice, cat si prioritatile sociale si economice ale vremurilor
noastre [163].

Diversitatea lexicala utilizatd in publicitatea ecologica, desi contribuie la popularizarea
tematicii de mediu, poate crea ambiguitati si interpretdri eronate. Termeni precum eco, verde,
natural, bio sau organic sunt folositi frecvent intr-un mod exagerat sau lipsit de claritate, ceea ce
poate submina ncrederea consumatorilor, mai ales in contextul fenomenului de greenwashing
(vezi capitolul 2, 2.4). Greenwashing-ul, definit ca promovarea ingelatoare a unui produs ca fiind
ecologic, subliniazd necesitatea unei clarificdri semantice riguroase si a unei utilizari
responsabile a acestor termeni. In Uniunea Europeani, regulamente stricte impun certificari
specifice pentru termenii precum bio, eco si organic, asigurand astfel o utilizare transparenta si
corectd, menita sa protejeze atat consumatorii, cat si integritatea mesajelor ecologice.

Un exemplu de ambiguitate lexicala il reprezintd utilizarea prefixului eco- in publicitate.
Conform Cambridge Dictionary, prefixul eco- se refera la ,.tot ce tine de mediul inconjurator”,
iar termenul ecologic desemneaza ,referitor la stiinta care studiaza ecologia (= relatia dintre
fiintele vii si mediul lor)”. Astfel, in limba englezd, intadlnim frecvent concepte precum
ecosystem, eco-product, eco-city, eco-label, eco-responsible sau eco-friendly. Dictionarul
Explicativ al Limbii Romane (DEX) ofera o definitie similara, in care eco- este asociat cu mediul
inconjurator, iar ecologic se refera la aspectele stiintifice ale ecologiei.

In acest context, reclamele care promoveazi protejarea mediului sau practici sustenabile

pot fi numite eco-reclame. Totusi, termenul reclama ecologica are un sens mai larg, incluzand
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atat reclamele care promoveaza produse sau servicii prietenoase mediului, cat si pe cele care prin
ele insele nu dauneaza mediului (de exemplu, prin utilizarea materialelor reciclabile).

In Republica Moldova, termenul eco- a fost preluat din limba engleza si este folosit
frecvent pentru a denumi servicii si produse asociate cu protectia mediului si sustenabilitatea.
Pentru multe companii, utilizarea termenilor ecologici Tn publicitate nu este doar o strategie de
marketing, ci si o componenta centrala a identitatii de brand. Exemple precum ,,eco-vila”, ,,Eco
FM”, larmareco”, ,,Eco-toys” sau ,Eco-design” demonstreaza integrarea acestui prefix in
diverse domenii ale vietii cotidiene si ale afacerilor. Utilizarea pe scara larga a termenului eco-
reflectd constientizarea tot mai mare a necesitatii de a proteja mediul si de a adopta un stil de
viatd responsabil din punct de vedere ecologic.

La nivel international, termenii utilizabili in publicitatea ecologica variaza in functie de
spatiul cultural si lingvistic. De exemplu, in spatiul anglofon, termenul predominant este organic,
utilizat pentru produse precum organic food sau organic milk, in spatiul franco-german, termenul
bio este mai des intalnit, exemplificat prin expresii precum agriculture biologique, in Romania si
Republica Moldova, se utilizeaza termenii eco si ecologic, iar denumirile oficiale includ frecvent
»agroecologie” sau ,,agricultura ecologica”.

De asemenea, in sursele de limba engleza se intalnesc frecvent expresii precum green ads
sau environmental ads, in timp ce in spatiul cultural rus termenul predominant este exopexrama
(ekoreklama). Aceste diferente ilustreaza diversitatea semantica a termenilor ecologici in functie
de contextul cultural si lingvistic.

Ambiguitatea terminologica, mai ales in publicitate, poate compromite eficienta
mesajelor ecologice si poate induce in eroare consumatorii. Astfel, este esentiala stabilirea unor
definitii clare si utilizarea consecventd a lexemelor. De exemplu, eco, bio, organic si natural ar
trebui standardizate in functie de contextul geografic si de specificul produselor promovate.
Conform unui ghid informativ al Organizatiei pentru Dezvoltarea Intreprinderilor Mici si
Mijlocii (ODIMM), aceste concepte pot fi definite astfel:

e Organic - folosit preponderent in spatiul anglo-saxon.
e Bio - popular in spatiul franco-german.
e Ecosau ecologic - folosit in Romania si Republica Moldova.

Dincolo de particularitatile terminologice si pragmatice, discursul ecologic publicitar
(DEP) si discursul publicitar ecologic (DPE) se disting si prin diferente de natura sintactica, care
reflecta intentionalitatea discursivd si strategiile persuasive implicite ale fiecarui tip de

comunicare.
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Tn cazul DEP, orientat citre mobilizarea colectiva si stimularea constiintei ecologice,
predomina structuri sintactice injonctive si apelative. Propozitiile imperative, adesea eliptice si
reduse la esential, sunt utilizate pentru a transmite un sentiment de urgentd si implicare morala:
Recicleaza!, Actioneaza acum!, Salveaza planeta! Aceste constructii sunt completate de
pronume personale de persoana a doua plural, voi, sau de forme incluzive de tipul noi, impreunad,
menite s creeze un ethos comunitar si si activeze sentimentul de responsabilitate colectivi. In
plus, constructiile exclamative si juxtapunerile verbale scurte, in stilul sloganurilor, intensifica
dimensiunea afectiva si participativa a enuntului: Gdndeste verde sau Traieste responsabil.

In contrast, DPE, avand o finalitate predominant comerciald, recurge la o sintaxi
declarativa, informativa si descriptiva. Propozitiile sunt centrate pe evidentierea atributelor
produselor, iar structura lor este adesea simpla, liniara, cu o frecventd crescutd a enunturilor
afirmative de tipul Acest produs este 100% natural, Ambalaj reciclabil sau Formula fara
parabeni, unde utilizarea adjectivelor evaluative, precum bio, eco, sustenabil, certificat joaca un
rol important in constructia valorii comerciale a produsului. De asemenea, sintaxa din DPE
favorizeaza ambiguitatea prin lipsa determinarilor explicite, ceea ce permite o interpretare larga
si pozitiva a mesajului publicitar.

Astfel, analiza comparativa a structurilor sintactice evidentiaza o opozitie functionalad
clara: in timp ce DEP valorifica formule imperative si inclusive, pentru a stimula implicarea
activd a receptorului, DPE adoptd o sintaxd descriptivd si afirmativa, adaptatd scopurilor
persuasive ale pietei. Aceastd diferentiere sintacticd reflectad, in profunzime, dualitatea
pragmatica a celor douda forme de discurs: una centratd pe eticd si responsabilitate sociald,
cealalta — pe consum si atractie comerciala.

Analiza terminologiei din publicitatea ecologicd evidentiazd importanta unei utilizari
riguroase si bine definite a lexemelor eco, bio, organic si natural. Aceasta contribuie la cresterea
transparentei, evitarea fenomenului de greenwashing si consolidarea increderii consumatorilor.
Mai mult, diversitatea lexicala reflecta nu doar influentele culturale si lingvistice, ci si eforturile
globale de a integra sustenabilitatea in viata de zi cu zi. Intr-un context global marcat de urgente
ecologice, claritatea terminologica devine un instrument esential in promovarea unui
comportament responsabil fatd de mediu.

Prin urmare, clarificarea terminologiei in discursurile ecologice devine imperativa, pentru
a asigura intelegerea corecta a mesajelor si pentru a sprijini initiativele autentice de protejare a

mediului (vezi Anexa 3).
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2.4 DPE ca discurs fictional - manipulativ si greenwashing-ul

Discursul publicitar ecologic (DPE) reprezintd o manifestare complexa a limbajului,
imbinand elemente persuasive si narrative, pentru a construi o realitate in care produsele si
serviciile promovate devin sinonime cu sustenabilitatea si protectia mediului. Din perspectiva
lingvisticd si discursivd, DPE poate fi analizat ca o forma de discurs fictional, in care
semnificatiile sunt construite si manipulate, pentru a modela perceptiile consumatorilor.

Conform teoriilor lui R. Barthes [10] despre mitologiile cotidiene, publicitatea
functioneaza ca o mitologie modernd, utilizand limbajul pentru a atribui valori simbolice si
culturale produselor de consum. In cazul DPE, aceste valori includ natura, puritatea si
responsabilitatea ecologica, care sunt asociate in mod strategic cu brandurile, pentru a influenta
comportamentul cumparatorilor. Prin intermediul unei retorici bine elaborate, DPE creeaza o
naratiune idealizatd, adesea deconectata de la realitatea factuala.

Tn lucrarea sa The Logical Status of Fictional Discourse [118], John Searle exploreazi
statutul logic si lingvistic al discursului fictional si analizeaza natura lui, subliniind cad acesta
functioneaza pe baza unei conventii intre autor si receptor. In fictiune, autorul pretinde s faca
afirmatii, iar receptorul acceptad aceastd conventie, suspendand temporar judecdtile despre
adevarul sau falsitatea enunturilor, fara a le evalua ca fiind adevarate sau false in raport cu lumea
reald. Aceastd caracteristicd face fictiunea comprehensibild si legitima in propriul sdu cadru
discursiv. Cu toate acestea, Searle subliniaza ca discursul fictional difera fundamental de
discursul mincinos. In timp ce fictiunea nu are intentia de a insela, este o conventie acceptati, un
joc de limbaj in care adevarul literal este suspendat, minciuna intentioneaza sa insele, incalcand
regulile actelor ilocutionare, ale comunicarii sincere, autorul sau vorbitorul urmareste sa insele,
prezentand drept adevarat ceva ce stie ca este fals, ceea ce contravine principiilor actului
ilocutionar, adica ale unei comunicari oneste si conforme cu intentiile reale ale emitatorului.

Aceasta distinctie devine esentiala in analiza greenwashing-ului, o forma de manipulare
discursiva intdlnita frecvent in DPE. Greenwashing-ul se prezinta ca un discurs verde, dar
incalca regulile de sinceritate si responsabilitate ilocutionara, promovand produse sau practici
care nu respectd standardele ecologice reale. De exemplu, o companie poate sustine ca produsul
sau este eco-friendly sau natural, fara a oferi dovezi concrete, inducand in eroare consumatorii (a
se vedea exemplul din articolul lui F. Pearce, publicat in The Guardian la 13 noiembrie 2008,
autor recunoscut pentru analize in domeniul mediului) [146].

U. Eco, in lucrarile sale Lector in Fabula [40] si Six Walks in the Fictional Woods [41],

exploreaza modul in care discursul fictional depinde de o constientizare reciproca Intre autor si
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cititor. Eco subliniaza ca fictiunea presupune un contract tacit in care receptorul participa activ la
constructia sensului. Aplicand aceasta perspectiva la greenwashing, putem observa ca
publicitatea ecologica de acest tip manipuleaza conventia fictionald, construind o naratiune falsa
pe care consumatorii sunt Tncurajati sa o accepte ca fiind reala.

DPE foloseste adesea simboluri si imagini ecologice — cum ar fi frunza, picatura de apa
sau peisajele naturale — pentru a intari impactul vizual si emotional al mesajului. Conform
clasificarii lui Peirce, aceste simboluri pot fi analizate drept iconuri, intrucat reproduc vizual
trasaturi ale obiectului real, dar si simboluri, fiindca sensul lor ecologic este dobandit prin
conventie culturald. Aceste elemente functioneaza ca ancore semantice care construiesc o
asociatie pozitiva intre produs si mediu. Totusi, in cazul greenwashing-ului, aceste simboluri
devin instrumente de manipulare, transformand discursul publicitar intr-o fictiune care
exploateaza increderea consumatorilor si contribuind la construirea unei realitati iluzorii, in care
forma vizuala substituie fondul factual.

Regulile actelor ilocutionare, prezentate de Searle, includ responsabilitatea autorului
pentru adevarul exprimat, disponibilitatea de a oferi dovezi si sinceritatea intentiei, in timp ce,
greenwashing-ul incalca aceste reguli prin omiterea sau distorsionarea informatiilor esentiale.
Astfel, ceea ce ar trebui sa fie un discurs educativ si transformator devine o practica inselatoare,
care submineaza scopurile reale ale comunicarii ecologice.

Dintr-o perspectiva lingvisticd, analiza DPE ca discurs fictional si manipulativ
evidentiaza modul in care limbajul poate fi instrumentalizat pentru a crea semnificatii false sau
exagerate. Greenwashing-ul nu doar afecteazd perceptiile consumatorilor, dar si submineaza
increderea in initiativele autentice de sustenabilitate, avand implicatii negative asupra constiintei
ecologice colective.

Aceasta practica subliniaza necesitatea unei reglementari stricte si a unei educatii critice a
consumatorilor, pentru a intelege diferenta dintre mesajele ecologice autentice si cele
manipulatoare. Tn plus, discursul publicitar ecologic trebuie analizat cu atentie in contextul siu
lingvistic si retoric, pentru a identifica mecanismele prin care limbajul contribuie la modelarea
comportamentelor si a ideologiilor.

Lingvistic, greenwashing-ul se bazeaza pe ambiguitate semantica si pe utilizarea
strategica a lexemelor asociate cu ecologia, pentru a induce in eroare consumatorii. De exemplu,
expresii precum prietenos cu mediul, 100% natural, fara substante chimice, bioactiv, non-toxic,
curat pentru planeta, inspirat de natura sau dermatologic testat sunt intalnite frecvent in DPE,
dar ele nu sunt intotdeauna sustinute de dovezi concrete, adesea sunt lipsite de criterii de validare

sau definitii standardizate. Expresii de tipul contine ingrediente naturale mascheaza faptul ca
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produsul poate contine si o cantitate semnificativd de compusi sintetici. La fel, ambalaj
reciclabil nu inseamna neaparat ca produsul este reciclat sau ca infrastructura pentru reciclarea
sa este disponibila consumatorilor.

Acesti termeni, desi au o conotatie pozitiva, functioneaza adesea ca Ssemn vidat de
continut, care construieste o realitate iluzorie in jurul produsului promovat. Ei sunt preluati si
reutilizati in contexte comerciale, golindu-se treptat de continut obiectiv si devenind forme
lingvistice flotante, care pot fi anexate oricarui produs pentru a-i transfera o aura etica, indiferent
de realitatea acesteia. Aceasta fictionalizare a realitdtii este amplificata prin utilizarea unor
simboluri precum frunza, globul pamantesc sau picatura de apa, care au o puternica incarcatura
emotionald si evoca imagini idilice ale naturii. Strategia permite ambalarea unui mesaj in
aparentd responsabil, dar care deghizeaza lipsa de responsabilitate, producand un discurs al
ecologiei simulate, 1n care formularile imprecise iau locul informatiei care poate fi verificata.

Urmatoarele exemple ilustreazd modul in care limbajul este instrumentalizat in crearea
unei imagini de sustenabilitate si subliniazd importanta unei analize atente a mesajelor

publicitare.
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Figura2.4
Pagina de Facebook a acestei companii foloseste denumirea EcoElastic utilizand prefixul
eco, care in publicitate semnaleaza o asociere cu valori ecologice precum sustenabilitatea,
protectia mediului si reducerea poludrii. Numele brandului este format din doua componente Eco
si Elastic. Aceastd combinatie sugereaza o sinergie intre sustenabilitate (eco) si durabilitate

(elastic), doua atribute apreciate de consumatori. De asemenea, simbolurile utilizate, cum ar fi
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frunza verde si simbolul reciclarii, amplificd mesajul vizual, sugerand practici prietenoase cu
mediul. Aceasta strategie face parte din mecanismele retorice descrise de Roland Barthes [8], in
care limbajul vizual si verbal creeaza mituri moderne ce influenteaza perceptiile consumatorilor.
Termenul eco poate fi interpretat ca un apel catre consumatorii preocupati de sustenabilitate, insa
lipsa unor detalii specifice despre impactul real al produselor asupra mediului poate ridica
suspiciuni legate de fenomenul greenwashing. Aceasta constructie fictionala are potentialul de a
influenta emotional consumatorii, determindndu-i s creada ca achizitia produselor EcoElastic

contribuie direct la protectia mediului.
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Figura 2.5

Un alt exemplu: reclama mentioneaza termenul piele ecologica, utilizat frecvent in
publicitate, pentru a sugera un produs prietenos cu mediul. in realitate, acest termen se referd, in
majoritatea cazurilor, la piele artificiala, un material sintetic derivat din produse petroliere (cum
ar fi poliuretanul sau PVC-ul). Desi aceste materiale nu implica sacrificarea animalelor, aspect
deseori exploatat in comunicarea publicitara, pentru a sustine o etica aparentd, compozitia lor
chimicd si impactul ecologic al procesului de fabricatie ridicd serioase semne de Intrebare.
Productia pielii sintetice implicd emisii toxice, consum ridicat de energie si dificultati majore in
reciclare sau biodegradare, ceea ce contrazice implicit promisiunea de sustenabilitate asociata
termenului. In lipsa unor detalii despre procesele de fabricatie sau compozitia materialului,
aceastd denumire poate induce consumatorul in eroare, facand parte dintr-o strategie tipicd de

greenwashing.
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Tn publicitatea verde autentici, companiile ar trebui s respecte adevarul despre impactul
produselor lor asupra mediului. Dacd aceste reguli sunt incalcate, se creeaza o neincredere
generala fata de toate reclamele ecologice, afectand si companiile care sunt interesate sincer de
mediu. Astfel, greenwashing-ul nu doar insald consumatorii, ci si submineaza eforturile autentice
de protectie a mediului.

Asa cum autorul unui text fictional nu este responsabil pentru adevarul enunturilor sale, o
companie care practica greenwashing-ul nu este responsabild pentru veridicitatea afirmatiilor
sale ecologice. Totusi, spre deosebire de fictiune, unde receptorul este constient de natura
inventatd a povestii, in greenwashing, consumatorii sunt indusi in eroare cu intentia de a
beneficia de pe urma unei imagini publice ecologice false.

Greenwashing-ul reprezinta o provocare majora in domeniul publicitatii ecologice. Desi
termeni precum piele ecologica sau eco-friendly pot atrage consumatorii, este important sa se
investigheze in detaliu pentru a descoperi adevarata sustenabilitate a produselor. Educatia si
constientizarea sunt cheia necesara pentru a naviga cu succes in acest peisaj complex si pentru a
face alegeri de consum informate si responsabile. In contextul greenwashing-ului, multe
afirmatii publicitare nu pot fi verificate factual, fiind lipsite de documentatie, certificari, criterii
stiintifice sau referinte tehnice.

In ceea ce priveste etimologia termenului greenwashing, acesta a fost introdus pentru
prima data de Jay Westerveld in 1986, pentru a descrie practica companiilor de a-si construi o
imagine ecologicd falsd, promovand produse sau servicii care nu respectd cu adevarat
standardele de sustenabilitate. [159] Termenul combina cuvantul green (,,ecologic”, ,legat de
sustenabilitate”) cu whitewashing (,,albire”, ,,acoperirea unor fapte neplacute”), sugerand un
proces de mascare a realitatii printr-o fatada ecologica. Acest tip de practica nu doar induce in
eroare consumatorii, dar si erodeaza increderea publicului in toate formele de publicitate verde.

Dupa ce a fost introdus de Westerveld, termenul a céstigat popularitate in contextul
dezbaterilor legate de sustenabilitate si etica in publicitate. In anii *90, greenwashing-ul a devenit
o tema centrald 1n analiza comunicarii ecologice, pe masurd ce companiile au inceput sa
exploateze tematica ecologica, pentru a atrage consumatori preocupati de mediu.

Greenwashing-ul poate lua multe forme, de la ambalaje si etichete care sugereaza
sustenabilitate, pana la afirmatii vagi si lipsite de substantd despre impactul pozitiv asupra
mediului. TerraChoice (agentie de marketing si consultantd in domeniul ecologiei, cunoscuta
pentru investigarea si raportarea practicilor de greenwashing; organizatia devenind proeminenta
prin publicarea unor rapoarte detaliate despre greenwashing, cum ar fi The Six Sins of

Greenwashing si The Seven Sins of Greenwashing, care clasifica diferitele moduri prin care
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companiile induc in eroare consumatorii cu privire la practicile lor de mediu.) identificd mai
multe ,pacate” ale greenwashing-ului, inclusiv. compromisul ascuns, lipsa dovezilor,
ambiguitatea, irelevanta, minciuna, cel mai mic dintre doud rele, si adorarea etichetelor false.
Aceste pacate sunt utilizate cu scopul de a educa consumatorii si a le oferi instrumente pentru a
identifica produsele si serviciile care pretind Tn mod fals ca sunt ecologice [171].

Dupa stabilirea termenului greenwashing, limbajul publicitar si discursiv legat de
ecologie a continuat sd se dezvolte, generand o serie de alti termeni ce reflectd preocuparile
pentru mediu, dar si tendintele de manipulare sau de asociere strategica cu valorile ecologice.

Deci industria publicitatii, in efortul sdau continuu de a atrage consumatori, pe langa
greenwashing, a dezvoltat si a popularizat termeni precum greenshifting, green crowding, green
lighting, green, green labelling, si greenhushing, care nu doar descriu fenomene specifice de
manipulare ecologica, dar contribuie si la complexitatea si ambiguitatea limbajului folosit in
publicitatea ecologica [164].

Greenwashing (tr. neoficial de ONG-uri ca ,,dezinformare ecologica sau climatica”) este
termenul - umbreld care defineste toate practicile prin care companiile incearcd sa induca in
eroare consumatorii, facandu-i sa creada ca produsele sau serviciile lor sunt mai prietenoase cu
mediul decat sunt in realitate. Din punct de vedere lingvistic, acest fenomen implica utilizarea
unor cuvinte si imagini care evoca protectia mediului, fard ca acestea sa fie sustinute de fapte
concrete. Astfel, termeni precum natural, verde, eco-friendly, non-toxic, green, efficient
energetic, reciclabil, zero carbon devin instrumente retorice menite s manipuleze perceptiile
publicului.

Greenshifting (,,schimbarea ecologica”) duce manipularea un pas mai departe, prin
mutarea responsabilitatii ecologice de la companii la consumatori. Din punct de vedere discursiv,
acest termen implicd o schimbare subtild a naratiunii, in care companiile se prezinta ca fiind
implicate in eforturile de protejare a mediului, in timp ce consumatorii sunt Invinovatiti pentru
problemele de mediu.

Green Crowding (,,grupare sau aglomerare ecologica”) descrie tendinta companiilor de a
se ascunde intr-un grup de firme si de a adopta cele mai lente masuri de sustenabilitate.
Lingvistic, aceasta se traduce prin utilizarea unui limbaj vag si colectivist, care dilueaza
responsabilitatea individuala a companiilor.

Green Lighting (,,iluminare ecologica”) se refera la practica de a pune accentul pe un
singur aspect verde al produsului sau serviciului, in timp ce se ascund alte aspecte care pot fi
daunatoare mediului. Din punct de vedere lingvistic, acest fenomen se manifesta prin omisiuni

selective si focusarea discursului pe aspecte pozitive, creand astfel o perceptie dezechilibrata.
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Green Rinsing (,,clatirea ecologica”) reprezinta schimbarea frecventa a obiectivelor ESG
pentru a evita responsabilitatea. Lingvistic, aceastd practicd implicd un flux constant de
promisiuni si declaratii nefondate, care creeaza iluzia de progress, fara a se atinge rezultate reale.

Green Labelling (,etichetare ecologica™) este practica prin care companiile eticheteaza
produsele ca fiind ecologice, fard a avea fundament in realitate. Acest termen evidentiaza
utilizarea certificarilor false sau indoielnice ca mijloace de manipulare lingvisticd, menite sa
convinga consumatorii de autenticitatea afirmatiilor ecologice.

Greenhushing (,.tacere ecologica™) apare atunci cand companiile aleg sa nu raporteze sau
sa minimalizeze informatiile despre performantele lor ecologice, pentru a evita acuzatiile de
greenwashing. Aceasta practicd, desi aparent inofensiva, contribuie la lipsa de transparentd si
intarzie adoptarea unor practici ecologice reale.

Totusi, aceste concepte, desi aparent pozitive, pot oscila intre autenticitate si
instrumentalizare retorica. Acest proces lexical subliniaza modul in care elementul green devine
un simbol cultural puternic, fiind utilizat atat pentru a educa si & mobiliza consumatorii, cat si
pentru a-i influenta subtil. Aparitia acestor termeni releva complexitatea relatiei dintre limbaj,
ideologie si comportamente sociale in contextul ecologiei.

Ideologia verde este construita discursiv prin utilizarea sistematica a lexemului green ca
marcd a moralitdtii ecologice, proces prin care brandurile isi atribuie statutul de actori
responsabili. Aceastd retoricd poate oscila, insa, intre onestitate si fictionalizare persuasivi,
generand riscul de greenwashing, aspect analizat critic intr-o cercetare precedenta orientata
asupra dimensiunilor semio-pragmatice si ideologice ale termenului green [170].

in concluzie, discursul publicitar ecologic (DPE) evidentiazi manipularea limbajului prin
greenwashing, care foloseste ambiguitati pentru a crea perceptii false despre sustenabilitate.
Greenwashing-ul are potentialul de a diminua atat increderea consumatorilor, cat si initiativele
reale de sustenabilitate, subliniind necesitatea reglementarii stricte si a educatiei critice pentru o
comunicare ecologica responsabild, care sd permita consumatorilor sa distingd intre mesajele
ecologice autentice si cele manipulatoare. In lipsa unor etichete certificate sau a unor dovezi
clare, lexemele si formulele din DPE functioneaza ca etichete persuasive, nu informative,

orientand perceptia consumatorului intr-o directie favorabila, in absenta transparentei.

2.5 Dimensiuni pragmatice ale DEP in reclamele statice
Termenul discurs, studiat din diverse perspective — de la abordarea structuralista a lui
Saussure si analiza textuald a lui Z. Harris (1952), pana la explorarile contextuale si pragmatice

ale lui T.A. van Dijk (1977) si F. Yus — desemneaza un fenomen comunicativ complex, ce
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inglobeaza atat textul propriu-zis, cét si factori extralingvistici precum intentiile, cunostintele si
contextul social al emititorului. In lingvistica moderna, analiza discursului este abordati din
multiple perspective: comunicativa, structural, sintactica, stilistica si socio-pragmatica, fiecare
relevand o dimensiune specifica a interactiunii dintre text si context.

In analiza pragmatica, dinamica producerii si receptionarii mesajelor ecologice presupune
un proces de codificare si decodificare, dependent de cunostintele, asteptarile si motivatiile
receptorului. Intr-un studiu dedicat discursului publicitar ecologic, am demonstrat ci aceasti
negociere a sensului se realizeaza prin corelarea dintre elementele lingvistice si vizuale, care
orienteaza interpretarea catre un anumit traseu persuasiv si axiologic [169]. Astfel, eficienta
actelor ilocutionare si perlocutionare ale DEP depinde de adecvarea strategiilor semiotice la
orizontul cultural si experiential al publicului - tinta.

Aceastd intelegere multidimensionald oferd un cadru teoretic solid pentru examinarea
discursului ecologic publicitar (DEP), un tip de discurs cu puternice valente pragmatice, al carui
scop este de a influenta constiinta sociala prin mesaje centrate pe sustenabilitate.

Discursul ecologic publicitar (DEP) se incadreaza in aceasta paradigma teoretica, fiind un
exemplu complex al interactiunii dintre limbaj, context social si scopuri pragmatice. DEP se
remarca prin specificitatea sa, imbinand strategii persuasive, elemente simbolice si retorica
ecologicd, cu scopul de a influenta constiinta si comportamentul publicului. Din aceasta
perspectiva, dimensiunile pragmatice ale DEP sunt indispensabile pentru intelegerea functiei sale
sociale si a impactului asupra receptarii mesajelor ecologice, evidentiind modul in care DEP
opereazd la nivel lingvistic, contextual si retoric pentru a crea sens si a genera actiuni. Aceasta
abordare permite explorarea nu doar a functiilor sale persuasive, ci si a implicaturilor etice si
culturale ale acestui tip de discurs.

DEP se incadreaza in aceasta paradigma teoretica, reprezentand o interactiune complexa
intre limbaj, context social si obiective pragmatice. Prin combinarea strategiilor persuasive cu
simbolismul ecologic, DEP urmareste influentarea constiintei si comportamentului publicului,
ceea ce releva importanta dimensiunilor sale pragmatice pentru intelegerea functiei sociale si a
efectelor asupra receptiei mesajului.

In aceasti logicd, comunicarea ecologicd nu se bazeazi doar pe exprimarea directi a
ideilor, ci si pe dimensiunea implicita a semnificatiilor. Relatia dintre text si imagine genereaza
un cadru multimodal, in care implicatura si comunicarea indirecta devin instrumente persuasive
centrale, orientand publicul catre atitudini si comportamente pro-mediu.

Conform teoriei lui H.P. Grice, implicatura intervine atunci cand sensul intentionat

depaseste nivelul literal al mesajului. In DEP, aceastd strategie permite transmiterea valorilor
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ecologice intr-o maniera sugestiva: elemente vizuale precum peisajele degradate, obiectele
simbolice verzi sau metaforele vizuale despre viitor activeaza inferente ce consolideaza mesajul,
fara a-1 enunta explicit.

Tn acest domeniu, sensul nu este doar un rezultat al structurii lingvistice, ci apare din
interactiunea dinamicd a mai multor elemente, cum ar fi intentia, contextul si interpretarea
utilizatorului. In publicitatea ecologica, limbajul utilizat este conceput in mod intentionat, pentru
a evoca raspunsuri emotionale, etice si logice. Conform lui J. Mey, sensul pragmatic apare din
modul Tn care limbajul este utilizat Tn contexte specifice, precum utilizarea lexicului ecologic
(unde termenii capatd sens nu doar prin definitiile lor din dictionar, ci si prin aplicarea lor in
context si valorile sociale pe care le reflectd) si incadrarea contextuald (de ex., un produs
promovat ca fabricat din materiale 100% naturale capatd sens prin accentul societal pus pe
reducerea substantelor artificiale, variind in functie de perceptii) [98].

Reclamele ecologice nu se limiteazd doar la transmiterea informatiilor, ci construiesc
activ sensuri in contexte culturale si situationale specifice. Acte de vorbire precum afirmarea
(asertive), promisiunea (comisive), avertizarea (expresive), recomandarea (directive), indemnul
(directive) si evaluarea (expresive) sunt frecvente in acest tip de discurs, fiind adesea utilizate
pentru a sublinia beneficiile sau riscurile ecologice. [5, p.113] Aceasta diversitate a actelor de
vorbire reflectd modul in care reclamele ecologice combinad diferite strategii lingvistice. De
exemplu, un slogan precum ,,Alege verde, salveaza planeta” functioneaza atat ca un act de
vorbire directiv, cat si ca unul expresiv, influentand atat rational, cat si emotional publicul-tinta,
creand mesaje care nu doar informeaza, ci $i motiveaza comportamente pro-ecologice.

Pragmatica, asa cum este definita de Jacob Mey, ofera un cadru interdisciplinar pentru
intelegerea modului in care sensul este construit in contexte de comunicare complexe, precum
DEP. Aceasta nu se limiteazd la analiza structurii lingvistice, ci integreazd perspective din
sociologie, psihologie si semioticd, pentru a examina cum limbajul, contextul si simbolurile
contribuie la influentarea perceptiilor si comportamentelor. Dintr-o perspectiva sociologica,
publicitatea ecologicd raspunde unor tendinte sociale emergente, precum interesul crescator
pentru protectia mediului. Companiile isi construiesc mesajele publicitare, pentru a reflecta
aceste valori colective, incercand sa creeze o legdturd intre produsele sau serviciile lor si
preocuparile ecologice ale consumatorilor. Astfel, reclamele ecologice devin o reflectie a
normelor sociale si a valorilor comunitare dominante. Din punct de vedere psihologic,
publicitatea ecologica foloseste apeluri emotionale, pentru a stimula implicarea consumatorilor.
Expresii precum salveaza planeta sau fii eco sunt construite pentru a crea un sentiment de

responsabilitate personald si urgentd. Aceste mesaje sunt adesea acompaniate de imagini
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evocatoare, care intensificd impactul emotional, mobilizand sentimente precum mandria sau
vinovatia, pentru a incuraja actiuni concrete, cum ar fi cumpdrarea produselor ecologice sau
sustinerea unor campanii de mediu.

Semiotic, publicitatea ecologica recurge la o gama variata de simboluri vizuale si culori,
pentru a amplifica mesajele lingvistice. Culoarea verde, frunza, picitura de apd sau imagini
idilice ale naturii sunt utilizate frecvent pentru a evoca asocieri pozitive cu mediul si
sustenabilitatea. Aceste elemente simbolice functioneaza ca ancore semantice, consolidand
mesajele publicitare si facilitind o asociere cu valorile ecologice. Prin imbinarea acestor
perspective, publicitatea ecologica creeaza un discurs multimodal care rezoneaza cu
consumatorii la nivel rational si emotional. Aceasta abordare interdisciplinard nu doar releva
dinamica internd a publicitatii ecologice, dar oferd si instrumente critice pentru a intelege cum
sensul este negociat intre emitator si receptor, contribuind la dezvoltarea unei perspective mai
riguroase asupra comunicarii ecologice in general.

Tn urma analizei realizate dintr-o perspectiva semiotica si pragmatica asupra unui corpus de
reclame ecologice (anexa 6, sursa: Bored Panda, campanii internationale WWF, 2008-2019), in
special postere si materiale publicitare statice, discursul publicitar ecologic releva trasaturi
distinctive [162]. Reclamele WWF incluse in corpus au fost selectate datorita notorietatii
organizatiei ca actor global in protectia mediului si a relevantei lor multimodale, intrucat acestea
combind elemente vizuale si lingvistice, iar diversitatea tematicd a campaniilor WWF, de la
poluare si defrisari, pand la disparitia speciilor sau schimbarile climatice, le confera o valoare
exemplard pentru analiza discursului ecologic, ilustrand modul in care strategiile retorice si
semiotice contribuie la educarea publicului si la promovarea unui comportament responsabil fata
de mediu. Astfel, se evidentiaza urmatoarele caracteristici definitorii:

o Structura discursiva coerentd, dar complex: discursul ecologic publicitar transcende
nivelul enuntului izolat, configurandu-se ca un ansamblu textual articulat, caracterizat de
coeziune tematica si coerentd logicd. Acesta integreazd frecvent unitdti frazeologice
precum proverbe, expresii idiomatice si segmente textuale extinse, menite sa transmita
mesaje explicite sau implicite referitoare la sustenabilitate si protectia mediului.
Organizarea lingvistica este guvernatd de norme discursive riguroase, care faciliteaza
claritatea semantica si optimizeaza procesul de decodare a mesajului de catre receptor,
consolidand astfel eficienta comunicativa a discursului ecologic publicitar.

e Finalitate educativa si transformatoare: DEP 1si structureaza actele ilocutionare 1n jurul
unui obiectiv central - acela de a modela constiinta ecologica a receptorului si de a

facilita internalizarea valorilor sustenabilitatii. Acesta functioneazd nu doar ca vehicul
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informativ, ci $i ca instrument persuasiv, mobilizind publicul prin strategii de
responsabilizare socio-ecologica si prin apeluri directe la comportamente proactiv-
ecologice. Mesajele explicd complexitatea problemelor ecologice, contribuind la
cresterea nivelului de constientizare. De exemplu, infograficele care ilustreaza modul in
care reciclarea salveaza resurse naturale nu doar educa, dar si ofera un context clar pentru
actiuni individuale. In plus, multimodalitatea joaca un rol esential in acest tip de discurs,
prin integrarea elementelor vizuale si text pentru a crea un impact mai puternic.
Tehnologii inovatoare, precum platformele interactive, amplifica experienta utilizatorului
si sporesc gradul de implicare.

Adaptabilitate la contextul cultural si social: discursul ecologic publicitar este construit
dinamic, modelat de variabile culturale, sociale si economice, specifice contextului de
producere si receptie. Strategiile persuasive si selectia resurselor lingvistice sunt calibrate
in functie de particularitatile audientei-tinta, ceea ce asigurd atat relevanta mesajului in
diverse spatii socio-culturale, cat si un impact persuasiv crescut asupra comportamentelor
ecologice. De exemplu, in zonele urbane, mesajele pun accent pe reciclare si reducerea
deseurilor, in timp ce in comunitdtile rurale evidentiaza conservarea resurselor naturale
locale. Aceastd adaptare asigura relevanta si eficienta discursului, maximizand impactul

acestuia asupra publicului.

.....

.....

de organizare lingvisticd si stilistica. Se evitd jargonul tehnic excesiv sau termeni de
specialitate care ar putea genera ambiguitati interpretative, fiind preferat un limbaj clar,
concis si orientat spre functionalitate comunicativa. Astfel, mesajul devine nu doar
inteligibil, ci si persuasiv, facilitind angajamentul activ al receptorului fatd de valorile
ecologice promovate. Aceste caracteristici subliniazd complexitatea si importanta
discursului ecologic publicitar ca instrument de educare si mobilizare sociala,
demonstrand, totodata necesitatea unei analize riguroase din punct de vedere semiotic si
pragmatic.

Exploatarea mecanismelor pragmatice: presupuneri si implicaturi - discursul ecologic
publicitar valorifica Tn mod strategic aceste resursele pragmatice ale limbajului, pentru a
orienta interpretarea receptorului, fara a formula explicit toate continuturile semantice.
De exemplu, enuntul Fiecare sticla reciclata conteaza activeaza o presupunere implicita,
conform cireia reciclarea este o practici esentiala si benefica pentru mediu. in paralel, se

genereazd o implicatura conversationala de tip Gricean, care sugereazd cd inclusiv
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actiunile minore au un impact semnificativ asupra sustenabilitatii, consolidand astfel un
eficienta persuasiva, lasand receptorului spatiu interpretativ, dar ghidandu-l subtil spre
concluzii ecologice favorabile.

e Implicarea activa a receptorului si dinamica interactionald a discursului ecologic
publicitar: dintr-o perspectiva pragmatic-discursiva, discursul publicitar ecologic
transcende modelul traditional al comunicarii unidirectionale, configurandu-se ca un act
discursiv interactiv, ce presupune o relatie bidirectionald intre emitator si receptor.
Aceasta interactiune este sustinutd de mecanisme de co-participare discursiva, prin care
publicul-tinta este reconstruit nu doar ca un destinatar pasiv al mesajului, ci ca un agent
activ in procesul de interpretare, validare si interiorizare a continutului persuasiv.
Feedback-ul si adaptarea mesajului in functie de reactiile audientei devin componente
esentiale pentru optimizarea eficientei comunicative si pentru consolidarea impactului
ecologic.

Un aspect definitoriu al acestei dinamici este personalizarea mesajului, care urmareste sa
rezoneze cu sistemul de valori, convingerile si experientele individuale ale receptorului. Din
punct de vedere pragmatic, acest proces este facilitat prin utilizarea actelor de vorbire de tip
directiv si expresiv, menite sa mobilizeze receptorul spre actiune. De exemplu, sloganuri precum
Tu poti face diferenta functioneaza ca acte ilocutionare directiv care creeaza o conexiune directa
intre individ si obiectivele campaniei ecologice. Tn acest mod, consumatorul este transformat
discursiv dintr-un simplu observator intr-un participant activ, investit cu responsabilitate si
capacitate de interventie in sfera ecologica.

In constructia relatiei dintre emititor si receptor, modurile de adresare joaca un rol decisiv
in configurarea efectelor persuasive, influentand gradul de implicare cognitivd si afectiva al
publicului. Cercetarile noastre au demonstrat ca adresarea directd, personalizatd sau comunitara,
poate amplifica angajarea receptorului si poate favoriza interiorizarea normelor ecologice,
transformand mesajul intr-un act interactional cu potential perlocutionar ridicat [177].

Aceasta implicare activa este amplificatd prin strategii retorice de apel emotional, care
joacd un rol central In generarea unui impact persuasiv de duratd. Discursul recurge frecvent la
metafore conceptuale si simboluri vizuale cu o puternica valoare iconica (ex.: frunza, picatura de
apd, globul pamantesc), menite sd activeze cadre mentale si emotionale asociate cu valori
ecologice profunde, precum protectia naturii, responsabilitatea intergenerationald si

sustenabilitatea.
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In plus, o trasatura distinctiva a discursului ecologic publicitar este orientarea sa spre un
dialog constant cu publicul, in care comunicarea devine bidirectionala si interactiva. Mesaje de
tipul Fii parte din schimbare sau Promite sa plantezi un copac functioneaza ca acte de vorbire
comisive, care implica receptorul intr-un angajament simbolic cu potential transformator,
generand nu doar intentii, ci si comportamente ecologice concrete. Astfel, discursul nu doar
informeaza, ci construieste un sentiment de apartenenta si responsabilitate colectiva, contribuind
la formarea unor comunitati discursiv si actional implicate Tn protejarea mediului.

Un motiv recurent in reclamele ecologice este apelul retoric la vinovatie si responsabilitate
eticd. Multe campanii utilizeaza acte de vorbire comisive, indemnand publicul sd se angajeze in
comportamente sustenabile (de exemplu: Promite ca vei planta un copac, Fa o promisiune
pentru un viitor fara plastic). Acest aspect se aliniazd cu discutia lui Barthes despre functia
ideologica a semnelor, unde sensul nu este neutru, ci serveste unei agende specifice — Tn acest
caz, promovarea activismului ecologic prin implicare emotionala.

O trasatura inovatoare, ce diferentiazd DEP de DPE, este constructia unui viitor posibil.
Mesajele creeazd naratiuni care imagineazd un viitor mai verde, construit prin contributia
individualad si colectivd. De exemplu, reclamele care aratd o gradinad cu iarbd artificiala care
devine o gradina cu plante si iarba naturala, prin implicarea comunitdtii modeleazad asteptarile
publicului si 1i motiveaza sa actioneze. Prin intermediul actelor declarative si commissive, acest
tip de discurs angajeaza audienta in procesul de transformare sociala.

Din perspectivd pragmatica, DEP se distinge prin crearea unei comunitati. Promovarea
unui sentiment de apartenenta si colaborare este realizata prin mesaje colective care Incurajeaza
implicarea activa. Sloganuri precum [mpreund, facem diferenta subliniaza importanta efortului
comun §i responsabilitatea colectiva. Aceasta strategie consolideaza relatia dintre mesaj si public,
transformand discursul intr-un catalizator pentru schimbari sociale.

Din acceasi perspectiva semiotica si discursiv-pragmatica, relatia dintre imagine si text Tn
reclamele ecologice statice reprezintd un element esential in construirea sensului si amplificarea
impactului persuasiv. Teoriile lui Roland Barthes privind retorica imaginii (1977) si contributiile
lui Kress si van Leeuwen referitoare la gramatica designului vizual (2006) ofera un cadru analitic
complex pentru intelegerea modului in care aceste doud componente interactioneaza si se
completeaza reciproc.

Semiotica imaginii permite abordarea naturii plurisemiotice a DEP, combinand textul cu
imagini, pentru a crea un mesaj coerent si persuasiv. Ea exploreaza modul in care elementele
vizuale sunt utilizate in publicitatea ecologica pentru a transmite mesaje sustenabile. Studiile

recente evidentiazd importanta combinarii elementelor vizuale cu textul, pentru a crea mesaje
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coerente si persuasive [8, 38]. Aceasta abordare interdisciplinara ajuta la intelegerea modului in
care imagini si texte se combind pentru a influenta perceptiile si comportamentele
consumatorilor.

Barthes afirmd ca imaginea fotografica este perceputd adesea ca un mesaj fara cod,
datorita naturii sale denotative care sugereaza o relatie directd cu realitatea. Totusi, In contextul
reclamelor ecologice, aceastd presupusa ,,neutralitate” este deconstruitd prin utilizarea deliberata
a procedurilor de conotatie, cum ar fi framing-ul (,;incadrarea”), compozitia vizualad si alegerea
cromaticii. Astfel, o imagine cu un copac izolat pe un teren defrisat nu doar denota un peisaj
specific, ci conoteaza idei de pierdere, fragilitate si nevoia de actiune urgenta.

In viziunea lui Kress si van Leeuwen, care analizeazd modul in care compozitia vizuald
influenteaza perceptia mesajului, elementele vizuale nu sunt distribuite aleatoriu; pozitionarea lor
reflectd o gramatica vizuala, care determina ierarhizarea informatiei: zona superioara transmite
adesea mesaje ideatice sau aspirationale, in timp ce zona inferioara este asociatd cu informatii
factuale, iar stdnga este adesea rezervatd pentru informatii cunoscute sau ,,date”, in timp ce
dreapta introduce noutatea sau apelul la actiune.

Barthes evidentiazi rolul miturilor moderne n naturalizarea anumitor ideologii. Tn discursul
ecologic, simboluri precum frunza verde, globul pamantesc Sau picatura de apa functioneaza ca
semne mitologice care evocd valori universale: puritatea naturii, fragilitatea mediului si
responsabilitatea colectiva. Aceste imagini creeaza un efect de realitate evidentd, conferind
legitimitate mesajului publicitar.

Interactiunea dintre imagine si text in reclamele ecologice statice nu este una de
subordonare, ci de co-constructie a sensului. Imaginea amplificd dimensiunea emotionald si
iconica a mesajului, in timp ce textul ofera ancoraj interpretativ si directii de actiune. Astfel,
eficienta discursului ecologic publicitar depinde de o sinergie semiotica atent calibratd, in care
fiecare element contribuie la consolidarea impactului persuasiv si la mobilizarea constiintei
ecologice.

Cercetarile aratd ca mesajele publicitare bine concepute pot influenta comportamentele
de consum si pot incuraja adoptarea unor practici sustenabile [120]. Aceasta este o metoda
eficientd de educare a publicului larg, contribuind astfel la dezvoltarea unei societdti mai
responsabile ecologic.

In concluzie, analiza dimensiunilor pragmatice ale DEP in reclamele statice releva
complexitatea si versatilitatea acestui tip de comunicare. DEP se distinge printr-0 structura
discursiva coerenta, dar complexa, care integreaza strategii persuasive, acte de vorbire variate si

simboluri vizuale puternice — toate menite sa influenteze atitudinile si comportamentele
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publicului fata de problemele de mediu. Abordarea interdisciplinara, care combina perspectivele
pragmatice, semiotice, sociologice si psihologice, demonstreaza cd sensul in publicitatea
ecologica este construit din interactiunea dinamica dintre text, imagine, context si receptor.

DEP nu este doar un instrument de informare, ci si un vehicul de constientizare si
mobilizare sociala, avand o finalitate educativa si transformatoare. Mecanismele pragmatice,
precum presupunerile si implicaturile, contribuie la eficienta persuasiva a mesajelor, n timp ce
personalizarea discursului si apelurile emotionale faciliteaza implicarea activa a receptorului.
Interactiunea dintre imagine si text subliniaza rolul esential al elementelor vizuale in
consolidarea mesajului publicitar.

Astfel, DEP se confirma ca un discurs multimodal complex, care reflecta si modeleaza
valorile ecologice contemporane. Impactul sdu nu se limiteaza la sfera publicitara, ci contribuie
activ la formarea unei constiinte ecologice colective si la promovarea unor comportamente
sustenabile, evidentiind necesitatea unei analize continue si riguroase dintr-o perspectiva
pragmatica si semioticd. Prin exploatarea acestor mecanisme, discursul ecologic publicitar
construieste un imaginar social eco-responsabil, bazat pe emotie si semnificatii cultural
naturalizate, cu scopul de a facilita adoptarea unui comportament sustenabil si de a legitima

actiuni percepute ca benefice mediului.

2.6 Strategii multimodale in DEP de la constructia sensului la impactul emotional

Analiza dimensiunilor pragmatice ale discursului ecologic publicitar releva faptul ca
eficienta mesajului nu poate fi inteleasd doar prin prisma continutului verbal, ci si prin
interactiunea complexi dintre text si imagine. In consecinta, pentru a intelege pe deplin modul in
care DEP actioneaza asupra receptorului, este necesar sa investigdm strategiile multimodale prin
care se construieste sensul si se produce impactul emotional asupra publicului. Ne propunem sa
exploram aceste provocari printr-o analiza detaliatda a modului in care textul, imaginile, culorile
st aspectul grafic colaboreaza in cadrul reclamelor, pentru a crea un spatiu publicitar convingdtor
st influent.

Reclamele ecologice reprezinta instrumente esentiale, care valorifica o gama diversa de
moduri semiotice, pentru a transmite mesajele cu eficientd si impact. Dupa cum arata Bednarek
M. si Caple (2018), in analiza discursului multimodal, interactiunea dintre modurile verbale si
vizuale complicd semnificativ sarcina cercetatorului, care trebuie si surprinda procesele

intersemiotice si intertextuale implicate in generarea sensului. Astfel, deslusirea acestor relatii
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necesitd instrumente si abordari inovatoare, precum Kaleidographic, capabile sa vizualizeze
simultaneitatea si complexitatea semnificatiilor construite multimodal [15].

Conceptul de discurs multimodal se referd la integrarea simultana a limbajului, imaginii si
altor resurse semiotice, pentru a comunica eficient. Reclamele nu se limiteaza la text sau imagini
izolate, ci combina aceste elemente, pentru a construi sensuri complexe. Tn acest sens, Bednarek
M. si Caple H. subliniaza ca ,,...asociem In mod sistematic valorile de stiri recunoscute (precum
elitismul, impactul, negativitatea, proximitatea etc.) cu resursele semiotice verbale si vizuale care
au potentialul de a construi aceste valori In relatarile jurnalistice publicate. Aceasta ofera un
cadru de analiza care ne permite sd identificim forme, expresii si tehnici prin care valoarea de
stire este generata in astfel de texte” [15, p. 6].

Reclamele exploateazd combinatia dintre text, imagini, sunete si chiar design, pentru a
construi mesaje captivante. Intr-un cadru publicitar, fiecare element semiotic contribuie la
intdrirea mesajului central, transformand un simplu produs sau serviciu intr-o experientd
emotionala.

De asemenea, Bednarek si Caple evidentiaza ca analiza discursului multimodal
presupune studierea atenta a modului in care resursele semiotice sunt utilizate pentru a construi
valoare si semnificatie.

Atractivitatea estetica reprezinta una dintre valorile semiotice fundamentale exploatate in
discursul publicitar contemporan. Prin utilizarea unui design vizual echilibrat, a unor scheme
cromatice armonioase si a simbolurilor cultural relevante, mesajele publicitare construiesc
experiente vizuale coerente si sugestive, menite sa capteze instantaneu atentia receptorului.
Aceastd dimensiune este ilustrata explicit in analiza lui Bednarek, care mentioneaza: ,.estetic
placut... fotografii echilibrate, simetrice... reprezentarea unor persoane, locuri, obiecte sau peisaje
recunoscute cultural pentru frumusetea lor...” [15, p. 9], subliniind rolul central al valorii
estetice in configurarea sensului vizual.

Functia estetica a discursului ecologic publicitar nu se reduce la un rol ornamental, ci
participa direct la constituirea efectului persuasiv prin atractie vizuald, valorizare simbolica si
declangarea raspunsului emotional al receptorului, dupd cum am demonstrat intr-0 cercetare
precedentd dedicata reclamelor statice cu tematica ecologica [170].

Un aspect central in constructia discursiva a reclamei sociale il constituie valoarea de
impact, definitd prin capacitatea mesajului de a evidentia beneficii semnificative — fie ele de
naturd tangibila, fie afectiva. Din perspectiva semio-pragmatica, aceastd valoare este configurata
prin utilizarea unor strategii retorice specifice, menite sd declanseze o reactie emotionald

imediatd. Conform modelului Discursive News Values Analysis (DNVA), negativitatea si
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pozitivitatea functioneaza ca resurse semiotice fundamentale in modelarea cadrului afectiv al
receptiei [15]. Tn reclame, negativitatea este adesea instrumentalizati pentru a induce un
sentiment de urgenta sau alarma sociala, in timp ce pozitivitatea are rolul de a consolida speranta,
solutiile si beneficiile asociate comportamentului dorit.

Alaturi de acestea, doud strategii persuasive relevante sunt superlativitatea si
personalizarea. Superlativitatea — inteleasa ca marca discursiva a intensificarii — contribuie la
construirea unei perceptii de exceptionalitate, prin utilizarea enunturilor hiperbolice care
plaseaza produsul sau mesajul intr-o pozitie de superioritate absoluta. Aceastd strategie se
manifesta atat prin resurse lingvistice (formule categorice, adjective la grad superlativ), cat si
vizuale (imagini idealizate, compozitii simbolice), oferind cadrul pentru o naratiune in care
receptorul este plasat ca actor central intr-o experientd unici si transformatoare. In mod
complementar, personalizarea functioneaza ca mecanism de apropiere empatica, umanizand
mesajul prin ancorarea in figuri recognoscibile, portrete expresive sau voci narative directe, care
faciliteaza identificarea publicului cu subiectul campaniei.

Astfel, analiza valorilor discursiv-semiotice, precum negativitatea, pozitivitatea,
superlativitatea si personalizarea, evidentiazd complexitatea constructiei multimodale a
impactului emotional in publicitatea ecologica si relevd modul in care aceasta isi indeplineste
functia persuasiva intr-un cadru cultural si afectiv specific. Personalizarea stabileste o legatura
emotionala intre mesajul ecologic si receptor, adaptand mesajul pentru a rezona cu nevoile si
aspiratiile individuale. Personalizarea reprezintd adaptarea mesajelor publicitare pentru a
raspunde nevoilor, emotiilor si aspiratiilor specifice ale consumatorului. Aceasta strategie
transforma produsul intr-un raspuns direct la problemele sau dorintele individuale, construind o
relatie autentica intre reclama si public, prin mesaje directe, testimoniale si povesti personale.

Este important de mentionat si distinctia dintre analiza intertextuala si cea intratextuala
in interpretarea reclamelor multimodale, fiecare metodd abordand dimensiuni distincte ale
semnificatiei textuale. Pe de o parte, intertextualitatea evidentiaza conexiunile unui text cu alte
texte din contexte similare sau diferite, subliniind influentele culturale, istorice sau tematice; ea
exploreaza aluziile si referintele care amplifica mesajele publicitare. lar intratextualitatea, pe de
altd parte, analizeazd relatiile interne dintre elementele unui text, precum textul, imaginile,
culorile si sunetele; aceasta dezvaluie maniera in care modurile semiotice colaboreaza pentru a
construi sensul, oferind o intelegere a dinamicii interne a textului.

Conceptul de transtextualitate al lui G. Genette, care include categorii precum

intertextualitatea, paratextualitatea si hipertextualitatea, imbogateste analiza reclamelor [52]:
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Intertextualitatea: reclamele fac frecvent referiri la alte texte, cum ar fi cultura populara,
evenimente istorice sau chiar alte branduri, pentru a crea rezonanta si familiaritate. De exemplu,
in cazul reclamei DPE, o campanie pentru pantofi sport poate face aluzie la momente sportive
iconice, valorificand incarcatura emotionald a acestora, pentru a spori impactul reclamei.

Paratextualitatea: elemente precum logo-urile brandului, sloganurile si designurile
ambalajelor functioneaza ca paratexte, modeland felul in care publicul se raporteaza la reclama si
0 interpreteaza. Aceste caracteristici actioneaza ca praguri, ghidand asteptarile audientei si
conturand intelegerea mesajului.

Hipertextualitatea: multe reclame pot fi privite ca transformari sau adaptari ale unor texte
anterioare. De exemplu, o campanie publicitard moderna poate reinterpreta o poveste clasica sau
un mit pentru a se alinia valorilor i esteticii contemporane, conectand astfel mesajul la naratiuni
atemporale, in timp ce atrage publicul actual.

Roland Barthes introduce doua concept-cheie in analiza semiotica a textelor multimodale:
ancorarea si releul. Aceste concepte sunt esentiale pentru intelegerea modului in care mesajele
complexe sunt construite si interpretate in reclame, ca forma de discurs multimodal. Ancorarea
se referda la modul in care un text (de obicei verbal) ofera un cadru interpretativ pentru
elementele vizuale. Textul functioneazd ca o ancord care limiteaza multiplele posibile
semnificatii ale imaginilor, ghidand publicul spre o intelegere specifica. Potrivit lui Barthes,
Htextul reprezinta, intr-adevar, dreptul de inspectie al creatorului (si, prin extensie, al societatii)
asupra imaginii; ancorarea este un mecanism de control, care implica o responsabilitate — in fata
puterii proiective a imaginilor — pentru modul in care este utilizat mesajul” [8, p.40]. ]. In acelasi
timp, releul reprezintd o relatie colaborativd intre text si imagine, in care cele doud se
completeaza reciproc, pentru a construi semnificatia. Spre deosebire de ancorare, unde textul
limiteaza interpretarea imaginii, releul implica o contributie egala din partea ambelor moduri
semiotice, creand un dialog intre ele. Barthes subliniaza cd releul este esential in naratiunile
complexe, unde fiecare mod semiotic adauga ceva unic la sensul general.

Astfel reclamele moderne combind ancorarea si releul pentru a comunica mesaje
complexe intr-un mod captivant. Ancorarea este utilizata pentru a controla semnificatiile
multiple ale imaginilor, oferind claritate si directie mesajului. Releul insa adauga profunzime si
dinamism prin colaborarea dintre modurile semiotice, creand o experientd unicd pentru
consumator. Aceste strategii multimodale evidentiazd complexitatea discursului publicitar,
demonstrand ca succesul unei reclame depinde de modul in care elementele vizuale si textuale

interactioneaza pentru a crea sens.
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Conceptul elaborat de Christian Metz privind ,,grand syntagmatique” ofera un cadru
analitic valoros pentru interpretarea structurilor narative din cinematografie si, prin extensie, din
alte forme de comunicare vizuald secventiald, inclusiv publicitatea sociala. In viziunea lui Metz
[97], naratiunea vizuald este organizatd in unitati sintagmatice, secvente coerente de imagini,
care contribuie la constructia unui mesaj narativ unitar. Aceastd abordare poate fi aplicatd in
analiza reclamelor multimodale, care combind imagini, text si alte resurse semiotice, pentru a
crea un efect persuasiv.

Un exemplu ilustrativ este imaginea analizata mai jos (Figura 2.6), in care se poate
observa o succesiune in doua cadre ce urmeaza logica narativa a structurii problema — solutie.
Primul cadru prezinta o situatie perceputa ca negativa — marginea drumului intretinutd mecanic,
cu utilaje vizibile si un peisaj sdracit estetic. Aceasta functioneazd ca element declansator al
tensiunii narative, sugerand interventia umana invaziva si o esteticd functionald, dar inospitaliera.
Cel de-al doilea cadru propune rezolvarea implicita: o banda verde impodobita cu flori salbatice,
margini curate, fara interventie mecanizata, ceea ce sugereaza o alternativa sustenabila si vizual
agreabila.

Aceasta organizare in doua unitati vizuale juxtapuse se aliniaza cu ceea ce Metz clasifica
drept syntagmes alternatifs, adica secvente in care sensul se construieste prin opozitie si contrast.
In cazul de fata, opozitia nu este doar vizualad (masini versus flori), ci si axiologici (utilitar
versus estetic, artificial versus natural), iar aceastd polaritate devine pivotul retoric al mesajului
publicitar. Publicul este invitat sd respinga primul cadru si sa adopte, afectiv si ideologic, al
doilea.

Mai mult, relatia dintre cele doud imagini poate fi inteleasa si prin prisma sintagmei
narative, in care Inldntuirea de cadre corespunde unei mini-naratiuni cu desfasurare logica si
emotionald. Chiar si In lipsa unui text explicativ extensiv, aceasta succesiune vizuald construieste
sens prin organizarea spatio-temporalda implicitd, asa cum Metz a demonstrat in analiza
limbajului cinematografic.

Prin urmare, aplicarea modelului ,,grand syntagmatique” la discursul publicitar social
permite intelegerea profundd a mecanismului prin care reclamele sintetizeaza conflicte, propun
solutii si activeaza raspunsuri afective. Imaginea analizata (Fig. 2.6) nu comunicd doar o
preferintd estetica, ci produce o micro-naratiune ideologicd ce promoveaza valorile ecologice,

intr-o forma accesibild, coerenta si memorabila..
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Figura 2.6

Potrivit lui Metz, limbajul cinematografic include elemente precum iluminarea,
unghiurile camerei si incadrarea. In mod similar, reclamele ecologice utilizeazi aceste tehnici,
pentru a-si spori puterea persuasiva. De exemplu, cadrele filmate din unghiuri joase in reclame
sugereazd adesea autoritate sau superioritate, cum ar fi in reclamele pentru masini de lux sau
branduri de prestigiu. Tn reclamele ecologice (DEP), insi, aceste tehnici vizuale sunt
resemantizate: cadrele joase nu mai glorifica un produs, ci pun in valoare forta coplesitoare a
naturii sau autoritatea morala a mesajului ecologic. De pilda, un cdmp imens de deseuri devine o
amenintare ce copleseste privirea si transmite ideea de pericol ecologic incontrolabil, iar un
cadru panoramic asupra muntilor sugereaza grandoarea si autoritatea naturii, chemand privitorul
la respect si protectie (vezi anexa 7).

Un instrument inovator, precum Kaleidographic [15], care constd in multiplicarea
perspectivelor, in sensul ca fiecare ,rotire” a cadrului analitic releva noi structuri, relatii si
combinatii de semnificatii, poate fi folosit pentru a analiza si vizualiza relatiile dintre multiplele
variabile semiotice care compun reclamele multimodale. Kaleidographic permite cercetatorilor
sd observe dinamica dintre text, imagini, culori, stiluri de font si alte elemente vizuale, oferind o
perspectiva detaliatd asupra modului in care acestea interactioneaza pentru a construi sens.
Potrivit lui Bednarek si Caple (2018), acest instrument a fost conceput pentru a analiza modul in
care valorile de stiri sunt construite in textele multimodale. Totusi, el poate fi extins pentru a
analiza reclamele, deoarece acestea implicd un nivel similar de complexitate in interactiunea

dintre modurile semiotice.
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Reclamele interactive, cum ar fi cele care includ coduri QR sau linkuri catre retelele
sociale, pot beneficia de analiza kaleidographic. Acesta poate arata cum aceste elemente digitale
se coreleaza cu mesajul principal al reclamei si daca sporesc angajamentul publicului.

Specificul reclamei sociale in analiza multimodala consta in integrarea mai multor tipuri de
semen, pentru a transmite un mesaj convingator si emotional, care sd stimuleze constientizarea
sau schimbarea comportamentului in legaturd cu o problema sociald, provocand emotii precum
empatia, frica, speranta sau responsabilitatea sociald. Reclama ecologica urmareste nu doar
informarea publicului, ci si provocarea unei reactii afective si implicarea active — aspecte ce pot

fi analizate prin prisma relatiilor dintre modurile de comunicare.
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Figura 2.7

Aici avem un exemplu de reclama ecologica (de tip DEP), care demonstreaza puterea
multimodalitatii in publicitate. Elementele vizuale, textuale si cromatice colaboreaza, pentru a
crea un mesaj convingator, care capteaza atentia, starneste emotii si provoaca reflectie.

Reclama este realizata de WWF (World Wide Fund for Nature) si prezintd o testoasa
marind alaturi de o fereastra de dialog digitala, reprezentdnd in mod elocvent o utilizare a
multimodalitatii, pentru a comunica un mesaj puternic despre conservarea mediului. Fereastra de
dialog digitala plaseaza responsabilitatea asupra fiecarui individ, sugerdnd ca fiecare alegere
conteaza in lupta pentru protejarea mediului. Aceastd campanie imbina elemente vizuale si
verbale, pentru a crea un impact emotional si intelectual, transformand un simbol vizual simplu
intr-o chemare clara la actiune.

Acest mesaj vizual, completat de fereastra, imitd interfata unui calculator, cu optiunile
Don't Save si Save. Alegerea acestor cuvinte creeazd o metafora puternica: deciziile pe care le
luam zilnic in lumea digitala reflectd deciziile noastre asupra mediului inconjurator. In acest caz,
Save devine o chemare directd la salvarea naturii, invitdnd publicul sa actioneze pentru

protejarea planetei.
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Imaginea testoasei marine, aflatd intr-un ocean de un albastru curat, stabileste un context
vizual care simbolizeaza puritatea si fragilitatea ecosistemelor marine. Testoasa devine un
simbol pentru biodiversitatea amenintatd, iar pozitionarea sa in prim-plan atrage atentia asupra
urgentei protejdrii vietii marine.

Logo-ul WWF si sloganul For a living planet sunt integrate discret in partea inferioara a
reclamei, oferind credibilitate mesajului si sintetizand misiunea organizatiei intr-un mod simplu,
dar memorabil. Reclama utilizeaza douad concepte-cheie din analiza semioticd — ancorarea si
releul —, pentru a construi un mesaj coerent. Ancorarea se manifestd prin textul Don't Save si
Save, care ghideaza interpretarea imaginii. In absenta acestui text, testoasa ar fi fost perceputi
doar ca o reprezentare vizuald a naturii, fard un mesaj clar. Textul transforma imaginea intr-un
simbol al alegerilor noastre ecologice. Releul, la randul sau, descrie colaborarea dintre imagine si
text. In aceasta reclama, imaginea sugereazi problema — amenintarea biodiversititii marine —, I
timp ce textul propune solutia, clarificind actiunea dorita. Culorile folosite joacd, de asemenea,
un rol esential. Fundalul albastru evoca calmul si puritatea naturii, oferind un contrast puternic
cu mesajul direct al ferestrei de dialog digitale, ceea ce accentueaza urgenta deciziei.

Prin urmare, strategiile multimodale nu se rezumd doar la un exercitiu estetic, ci
functioneaza ca mecanisme de consolidare a sensului si de intensificare a implicarii emotionale.
In semiotica aplicati contemporani, analiza discursului publicitar presupune atat deconstructia
mesajului vizual si verbal, ct si evidentierea valorilor care il structureaza. Ion Gutu (2021)
propune, in lucrarea sa Sémiotique, o abordare integratoare a semnificatiei publicitare, bazata pe
o retea de valorizari fundamentale: practicd, critica, ludica si utopicd, prin care sensul se
organizeaza si se orienteaza spre finalitati diferite ale persuasiunii [63].

Astfel, publicitatea nu este doar un instrument de informare, ci si un spatiu semiotic
complex, unde valorile utilitare, estetice si ideologice interactioneaza pentru a construi o
reprezentare coerentd a lumii. In aceastd perspectivi, DEP preia si resemantizeazi aceste axe
valorice: valoarea practica se concretizeaza in accentul pus pe protejarea mediului si pe
responsabilitatea cotidiand; valoarea critica se manifesta prin denuntarea practicilor poluante, a
risipei si a indiferentei colective; valoarea ludica se reflecta in estetizarea actului ecologic, prin
transformarea comportamentului responsabil intr-o forma de expresie identitara; iar valoarea
utopica reuneste idealul armoniei Om — natura si nostalgia pentru puritatea originara a
ecosistemului.

Aceastd schema valorica, identificata de |. Gutu [63], se dovedestea a fi aplicabild si
discursului ecologic, intrucat releva functia dubla a mesajului — informationala si axiologica — si

explica modul in care semnele ecologice (imaginea frunzei, a apei, a pamantului curat) sunt
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transformate in vehicule de idealuri colective. Printr-un asemenea proces de valorizare si
simbolizare, reclamele ecologice reusesc sa construiasca nu doar o atitudine de constientizare, ci
si un sistem de credinte morale care consolideaza ethosul ecologic.

In era digitala, instrumente precum kaleidographic aduc o dimensiune noui in intelegerea
si optimizarea reclamelor ecologice, vizualizand relatiile dintre componentele semiotice si
ajutand la rafinarea mesajelor, pentru a maximiza impactul lor. Astfel, reclamele sociale nu mai
sunt doar mijloace de comunicare, ci devin agenti ai schimbdrii sociale, folosind puterea
discursului multimodal, pentru a influenta constiinta publicului si pentru a sprijini initiativele
globale.

Tntr-o lume n care problemele sociale si de mediu sunt din ce in ce mai presante,
reclamele ecologice demonstreaza ca, atunci cand sunt bine construite, pot deveni catalizatori ai
transformarii societatii. Interpretarea mesajului unei reclame sociale depinde de cunostintele,
valorile si experientele receptorului. Analiza multimodald ia in considerare modul in care
diferitele elemente ale reclamei sunt decodificate in functie de contextul cultural, socioeconomic
sau demografic.

In consecintd, analiza semiotici a strategiilor multimodale conduce firesc spre o
intelegere mai ampla a ancordrii axiologice a discursului ecologic publicitar, unde procesul de
semnificare depdaseste nivelul pragmatic al persuasiunii si devine expresie a unor valori culturale

si identitare proprii comunitatii.

2.7 Ancorarea cultural-axiologica a DEP

Dupa analiza dimensiunilor pragmatice ale DEP, consideram important sa extindem
explorarea catre acest aspect fundamental: ancorarea cultural-axiologica a DEP. Daca
dimensiunile pragmatice au evidentiat modul in care mesajele ecologice sunt construite si
percepute in functie de context si intentionalitate, aceastd noud sectiune isi propune sa
aprofundeze rolul valorilor si al factorilor culturali in structura si impactul acestor mesaje.

Tntr-un context global marcat de crize ecologice, intelegerea DEP nu poate fi completa
fara a analiza modul in care cultura si valorile axiologice modeleaza discursul ecologic. Aceasta
ancorare cultural-axiologica releva cum publicitatea ecologicd nu doar transmite informatii, ci
contribuie activ la formarea si consolidarea constiintei ecologice colective. Astfel, continuarea
analizei urmdreste sa identifice elementele culturale si valorice care influenteaza strategiile de
comunicare ecologica si sa evidentieze cum acestea reflectd si modeleaza comportamentele si

atitudinile fatd de mediu. Deci ancorarea cultural-axiologica a discursului ecologic publicitar
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devine fundamentald pentru intelegerea modului in care publicitatea ecologica influenteaza
perceptiile si comportamentele colective.

Reclamele ecologice nu doar reflecta valorile culturale existente, ci si contribuie activ la
constructia si perpetuarea acestora, modeland atitudinile sociale fatd de mediu si promovand
valori ecologice sustenabile. Conform lui Goddard, ,,desi reclamele sunt efemere, in sensul ca
fiecare are o durata scurtd de viatd, efectele lor sunt de lunga duratd si cumulative: ele lasd in
urma semne care se combind pentru a forma un ansamblu de mesaje despre cultura care le-a
produs. Aceste mesaje pot servi atat pentru a reflecta, cat si pentru a construi valori culturale: ele
pot reflecta valorile grupurilor puternice din societate, care au creat textele, dar aceasta reflexie
insasi se poate solidifica si deveni un reper pentru toata lumea” [54, p.3]. Astfel, DEP reflecta si
construieste valori culturale si ecologice, devenind un instrument de modelare a constiintei
ecologice si a culturii sustenabilitatii.

La inceputul anilor *50, J. Steward a introdus conceptul de cultura ecologica sau ecologie
culturala, definindu-1 drept un ansamblu de norme, credinte si atitudini care reflecta modul in
care societatea, grupurile sociale si indivizii relationeaza cu mediul natural. Acest construct
teoretic se constituie ca o0 reflectie culturala emergent, in contextul modernizarii si cresterii
demografice, fiind modelat de dinamica interactiunii dintre sistemele socioeconomice si cele
ecologice [123; p. 322].

In cadrul societitii, cultura ecologici se dezvolti ca urmare a relatiei istorice dintre om si
mediu, avand un rol esential in promovarea unui stil de viata sustenabil, Tn asigurarea dezvoltarii
socio-economice durabile si n mentinerea securitdtii ecologice atat la nivel national, cat si
individual.

Studiile contemporane din domeniul ecologiei culturale analizeaza particularitatile
specifice diferitor societiti, rezultate din procesele lor adaptative la mediul natural. Aceste studii
vizeaza relatia dintre habitat si tehnologie, cu un accent deosebit pe utilizarea resurselor naturale,
inclusiv a produselor destinate consumului public. Ecologia culturald are ca obiectiv explicarea
originii diferentelor interculturale, precum si identificarea principiilor generale care guverneaza
interactiunea dintre culturd si mediu.

Potrivit lui J. A. Gonzélez Martin, publicitatea se configureazd ca un sistem de
comunicare directd, caracterizat prin utilizarea unor mecanisme concise si eficiente: implicarea
prin sugestii si elemente vizuale pregnante, exploatarea potentialului sincretic al limbajului
multimodal, reducerea argumentarii la cateva idei fundamentale, organizarea fiecarei reclame ca

0 micro-naratiune inchisa si recursul la continuturi general acceptate de public, adesea construite
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pe baza stereotipurilor dominante. Astfel, mesajul publicitar urmareste sa transmitd un maximum
de semnificatie intr-un spatiu comunicativ extrem de limitat [93].

In acest context, desi individul contemporan dispune de o sferd culturald mai vasti ca
oricand, el se regaseste, paradoxal, dezorientat in multitudinea de informatii si cunostinte
disponibile. In acest climat de confuzie, publicitatea si consumul reusesc si functioneze prin
obiective comunicative clar definite, valorificand fragilitatea unei societati aflate intr-o criza de
identitate culturala [93]. Astfel, cultura este definita ca un set de valori ce exprima modalitati
propriu-zis umane de reactie, manifestate prin proiectii, atitudini si preferinte specifice [147], iar
publicitatea poate fi vazutd ca parte integrantd a culturii de masa. Aceasta functioneaza ca o
practica industriald ce standardizeaza crearea de semnificatii culturale prin extinderea tehnicilor
de producere, circulatie si consum de marci si mesaje, comercializand astfel experientele
expresive ale grupurilor sociale. Din acest punct de vedere, publicitatea se constituie intr-o forma
de productie industrializatd a realitdtii, functionand, totodatd, ca un cadru de socializare si
legitimare a tiparelor culturale dominante [93].

Tn acest context, constiinta ecologicd este conceptualizati ca o dimensiune valorici a
constiintei sociale, manifestandu-se printr-o atitudine estetica, morala si etica fatd de natura.
Aceasta presupune atat perceptia relatiei dintre individ si mediul sau, cat si evaluarea impactului
acestor interactiuni. O culturd ecologica bine conturatd presupune o constiinta ecologica activa,
in cadrul céreia indivizii recunosc si abordeaza problemele de mediu intr-un mod integrat si
responsabil, luand in considerare factorii ecologici si implicatiile acestora.

Astfel, se impune conceptualizarea discursului ecologic publicitar (DEP) ca o forma
complexa de comunicare persuasiva, articulatd in jurul promovarii comportamentelor ecologice
si a valorilor sustenabile, care depdseste simpla functie informativd, configurdndu-se ca un
construct discursiv cu valente axiologice si culturale profunde. In aceasta paradigma, ancorarea
axiologica reprezinta fundamentul ontologic al mesajului publicitar, manifestandu-se prin
referinta la un set de valori fundamentale care legitimeazd si confera coerentd ideologica
discursului. Concomitent, ancorarea culturald implica un proces de insertie simbolica a
elementelor culturale specifice, reflectind in mod direct normele, obiceiurile si traditiile
societatii-tinta si facilitdnd astfel un mecanism de rezonanta identitara intre emitent si receptor.

Ancorarea axiologici a DEP se manifestd prin promovarea valorilor ecologice in
constiinta colectiva — fie ca raspuns la crize ecologice, fie ca reflectare a unor norme culturale
preexistente. Reclamele ecologice influenteaza atitudinile si comportamentele consumatorilor,

apeland la valori precum solidaritatea, responsabilitatea fatd de mediu si respectul pentru natura.
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Prin intermediul mesajelor persuasive si al simbolurilor vizuale, DEP creeazd o conexiune
emotionald si etica intre public si mediul inconjurator.

Tn acest context, reclamele ecologice pot fi percepute drept un vector important al culturii
ecologice, avand rolul de a informa, educa si motiva indivizii sd adopte comportamente
sustenabile. lar unul dintre cele mai eficiente canale de diseminare a mesajelor ecologice este
reprezentat de retelele sociale, care, datoritd caracteristicilor lor specifice, faciliteazd o
comunicare rapida si interactiva.

Acest tip de publicitate prezintd o serie de avantaje distinctive: costuri reduse in
comparatie cu formele traditionale de publicitate, permitand astfel o acoperire extinsa cu resurse
financiare limitate; receptivitate crescuta la schimbarile de mediu si la tendintele socioculturale,
asigurand actualizarea constantd a mesajelor; personalizare a mesajului, prin intermediul
recomandarilor bazate pe experiente individuale, ceea ce sporeste gradul de Incredere si
angajament al publicului-tinta. Astfel, publicitatea ecologica nu doar stimuleaza cererea pentru
produse si servicii sustenabile, dar si contribuie la dezvoltarea pietei verzi, la consolidarea
concurentei si la promovarea inovatiilor ecologice.

In contextul Republicii Moldova, dezvoltarea unei constiinte ecologice solide este un
obiectiv esential pentru construirea unei culturi ecologice durabile. In ultimele decenii, eforturile
de formare a constiintei ecologice au inclus o gama variata de interventii — de la politici publice
si initiative economice pand la programe educationale si campanii de constientizare. Reclamele
ecologice, in special cele derulate prin retelele sociale, au avut un rol semnificativ Tn acest proces,
facilitand diseminarea rapida a informatiilor si mobilizarea comunitatilor.

Desi in Republica Moldova constiinta ecologica a inceput sa se contureze mai clar pe
fondul intensificarii problemelor de mediu, persistd provocari legate de nivelul scdzut de
educatie ecologica si de variatiile in gradul de incredere in autoritatile publice. In acest context,
organizatii non-guvernamentale precum EcoVisio, Eco TIRAS, SPPN, EcoContact, Fara Deseuri,
Moldrec IP si Biotica joacd un rol crucial in implementarea de programe educationale si in
promovarea initiativelor de responsabilizare ecologicd. Un alt factor institutional semnificativ in
acest cadru este statia radio EcoFM, care exercitd un rol esential Tn consolidarea culturii
ecologice prin difuzarea de mesaje publicitare cu tematica ecologica si materiale informative
axate pe protectia mediului. Prin intermediul programelor sale, EcoFM faciliteazd diseminarea
cunostintelor stiintifice si a bunelor practici in domeniul sustenabilitatii, schimbarilor climatice si
gestionarii responsabile a resurselor. Astfel, mass-media devine un vector fundamental al
educatiei ecologice, contribuind la sensibilizarea publicului si la stimularea participarii civice in

initiativele de protejare a mediului.
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Pentru a creste eficienta publicitétii ecologice, este necesara o abordare integrata, bazata
pe colaborarea intre autoritatile publice, societatea civild si sectorul privat. Aceastd sinergie
poate amplifica impactul campaniilor ecologice, asigurand o mai buna penetrare a mesajelor si o
schimbare reald a comportamentelor la nivel societal.

Tn perspectiva viitorului, consolidarea unei culturi ecologice durabile in Republica
Moldova va depinde de extinderea educatiei ecologice in toate etapele procesului educational, de
implicarea activa a comunitatilor locale in initiative de protectie a mediului, de promovarea unor
campanii de publicitate ecologicd bine fundamentate, care sa abordeze problemele de mediu intr-
un mod relevant si convingator.

Datoritd complexitatii sale intrinseci, transferabilitatea mesajului publicitar reprezinta o
provocare semnificativd in cadrul studiilor de comunicare, implicind o analiza riguroasa a
parametrilor endogeni (interni textului publicitar) si exogeni (externi). Parametrii endogeni se
referd la dimensiunile textuale si semiotice ale mesajului, incluzand structura discursiva,
iconografia, codurile vizuale si elementele retorice care definesc specificitatea mesajului
publicitar. In contrapondere, parametrii exogeni vizeaza factori externi precum conditiile
economice, ideologiile dominante, normele culturale si contextul sociopolitic in care mesajul
este generat si receptionat.

Din aceasta perspectiva, publicitatea functioneazd ca un mecanism de organizare simbolica
a realitdtii, contribuind la construirea unei viziuni coerente asupra lumii pentru indivizi si grupuri.
Aceasta structureaza si filtreaza fenomenele cotidiene — fapte, Imprejurari, practici sociale —,
inserandu-le Tn cadrul unor naratiuni culturale recognoscibile si usor de asimilat. Astfel, spatiile
vietii cotidiene pot fi conceptualizate ca locuri de culturda publicitara, Tntrucat acestea devin
medii de sedimentare si circulatie a discursurilor publicitare, integrandu-se in mentalitatea
colectiva atat in mod implicit, cat si explicit, printr-o interactiune constantd intre factori endogeni

sl exogeni.
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Aceste spatii nu sunt doar simple reflectari pasive ale realitatii sociale, ci matrici discursive
in care se articuleaza si se resemnifica povestile culturale. Respectivele naratiuni sunt extrase si
adaptate din diverse grupuri sociale de referinta, devenind instrumente de mediere simbolica
intre realititile sociale si reprezentirile lor publicitare. In acest sens, publicitatea, in calitate de
cadru creativ al culturii vizuale contemporane, joaca un rol esential in materializarea noilor
forme de relationare intre perceptia realitatii si distributia acestor experiente prin intermediul
imaginii. In conformitate cu perspectiva propusa de Stibbe (2015), care subliniazi ca ,,discursul
ecologic nu este doar o oglindire a realitatii ecologice, ci si 0 modalitate de a influenta si de a
schimba perspectivele publicului asupra problemelor de mediu” [124, p.21], devine evident ca
abordarile creative din publicitate pot modela atdt doar perceptia esteticd, Cat si constiinta
ecologicd a societdtii. Astfel, In cadrul acestui discurs mediatic, mesajele cu tematica ecologica
devin o resursd narativa vitald pentru promovarea valorilor sustenabilitatii si responsabilitatii fata
de mediu.

Paradigma enuntatd evidentiaza faptul cd viata cotidiand a individului modern este
infiltrata si modelata de procese ludice si persuasive, specifice teritoriului discursiv publicitar.
Aceste procese nu sunt doar simple mecanisme de persuasiune, ci si evenimente culturale
complexe, care articuleaza identitdti, genereaza sensuri si mediatizeazd valorile societatii de
consum.

Prin urmare, a vorbi despre publicitate inseamna a o intelege ca pe un produs cultural
complex, care functioneaza, simultan, ca discurs ideologic, instrument economic si practica
esteticd. Reclamele, in calitate de manifestari ale culturii populare, nu doar reflecta fatetele
societatii contemporane, ci si contribuie activ la (re)construirea identitatilor culturale si la
(re)negocierea valorilor sociale. Din viziunea sa mereu critica si apocaliptica, J. Baudrillard a
afirmat in eseul sau Celalalt in sine ca ,,publicitatea, in noua sa versiune, nu mai este scenariul
baroc, utopic si static al obiectelor si consumului, ci efectul unei vizibilitdti omniprezente a
companiilor, marcilor, partenerilor sociali, virtutilor sociale ale comunicarii” [12, p.18].

Tn mod particular, DEP (discursul ecologic publicitar) devine un spatiu privilegiat pentru
analiza modului in care se articuleaza identitatile culturale, Tn contextul actual al crizelor
ecologice si al tranzitiilor ideologice catre sustenabilitate. Astfel, publicitatea ecologica nu este
doar un vehicul de comunicare persuasiva, ci si un instrument discursiv activ, implicat in
definirea noilor paradigme culturale ale sustenabilitatii si responsabilitatii sociale.

Reclamele ecologice reflectd valorile culturale specifice fiecarei societiti. In culturile
individualiste, reclamele ecologice pun accent pe beneficiile personale si responsabilitatea

individuald fatd de mediu, in timp ce in culturile colectiviste, accentul este pus pe armonie,
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responsabilitate colectiva si beneficiile pentru comunitate. Astfel, DEP se adapteaza contextului
cultural si valoric, devenind un agent activ al schimbrii sociale si culturale. In acelasi timp,
sloganuri precum ,,Sa iubim natura” sau ,,Fii verde” evidentiaza angajamentul personal si
colectiv fata de protectia mediului ( vezi Anexa 8).

Pentru o analiza aprofundatd a expresiilor culturale in discursul publicitar, este esential sa
se stabileasca mecanismele prin care cultura se exteriorizeaza in acest cadru semiotic. Conform
modelului teoretic propus de Hofstede [71], cultura se manifestd prin patru dimensiuni
fundamentale: simboluri, ritualuri, eroi si valori. Aceste structuri conceptuale functioneaza ca
repere cognitive si identitare, fiind integrate in mesajele publicitare printr-un proces de codificare
semiotica si recontextualizare narativa. Astfel, publicitatea nu doar reflecta, ci si reproduce si
reconfigureaza aceste elemente culturale, transformandu-le in strategii persuasive adaptate
specificului socio-cultural al auditoriului tinta.

- Simboluri: acestea sunt cuvintele unei limbi, atitudini, desene sau obiecte purtand
aceeasi semnificatie pentru toti membrii unei culturi. Un exemplu relevant este utilizarea
simbolurilor culturale si ecologice (cum ar fi frunza verde, picatura de apa sau arborele), care
transmit mesaje puternice despre protectia mediului. Aceste simboluri functioneaza ca ancore
semantice ce faciliteaza asocierea cu valori ecologice si culturale.

- Ritualuri: sunt activitati colective, de prisos din punct de vedere tehnic, considerate
esentiale Tn cadrul unei culturi (salutari, forme de politete, ceremonii sociale si religioase).

- Eroi: vii, morti, reali sau imaginati, eroii au caracteristici foarte apreciate si servesc
drept modele.

- Valori: sunt tendinte de a prefera o anumita stare in pofida alteia. Se pare cd atentia tot
mai mare la notiunea de valori in strategiile publicitare pare a fi legata de dorinta de a atenua
agresivitatea persuasiunii publicitare.

Publicitatea ecologica urmareste sa se integreze in structurile culturale dominante, avand
rolul de a oferi consumatorului recompense simbolice (sentimentul de responsabilitate morala,
consolidarea identitatii personale, apartenenta la o comunitate, validare sociald si prestigiu,
satisfactia esteticd) care atenueaza tensiunile sale interioare, aliniindu-se, totodata, la modelele si
valorile validate social.

In concluzie, analiza dimensiunilor axiologice ale publicititii ecologice evidentiazi
conexiunea stransa dintre culturd, valori si strategiile de comunicare utilizate. Spre deosebire de
publicitatea comerciala, care prioritizeaza profitul, publicitatea ecologica isi propune sd creeze
congtientizare ecologicd si sd promoveze comportamente responsabile fatd de mediu. Prin

integrarea elementelor culturale si a simbolurilor specifice fiecarei comunitati, mesajele
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publicitare ecologice rezoneaza cu publicul tintd, reflectand atat valorile colective, cat si pe cele
individuale.

Adaptabilitatea acestui tip de publicitate la diverse contexte culturale subliniaza
importanta unei Iintelegeri profunde a normelor si valorilor fiecdrei societdti. Reclamele
ecologice nu doar oglindesc cultura, ci devin agenti activi ai schimbdrii, modeland perceptii si
comportamente si contribuind la dezvoltarea unei constiinte ecologice globale. Intr-0 lume
globalizata, publicitatea ecologica joaca un rol central in promovarea sustenabilitatii, devenind

un catalizator pentru actiuni responsabile si schimbari pozitive.

2.8 Concluzii la capitolul 2

Capitolul de fatd a oferit o incursiune analiticd in discursul ecologic publicitar,
evidentiind complexitatea acestuia si impactul sau asupra perceptiilor si comportamentelor
consumatorilor.

1. Comunicarea ecologica si ecolingvistica s-au conturat prin transferul de concepte din
stiintele mediului cétre lingvistica, consolidand un cadru interdisciplinar ce integreaza limbajul,
cultura si natura. In acest context, discursul ecologic publicitar (DEP) s-a dezvoltat in paralel cu
miscdrile internationale pentru protectia mediului, — precum Earth Day, conferintele ONU sau
promovarea conceptului de dezvoltare durabila, — ceea ce confirma ca atat DEP, cat si DPE nu
reprezintd fenomene izolate, ci expresii ale unei evolutii mai ample a constiintei ecologice
globale.

2. Integrarea ecosofiei in discursul publicitar ecologic confera mesajelor un fundament
etic si filosofic solid, orientdnd comunicarea dincolo de simpla instrumentalizare retorica si
asigurandu-i autenticitate. In aceasta perspectivi, ecosofia devine criteriul prin care publicitatea
ecologica se aliniaza responsabilitatii si sustenabilitatii reale, evitand capcana greenwashing-ului
si consolidand dimensiunea educativa si transformatoare a mesajului.

3. Distinctia dintre discursul ecologic publicitar (DEP) si discursul publicitar ecologic
(DPE) este necesara, intrucat primul are un rol social-educativ, iar al doilea — comercial. Aceasta
clarificare terminologica previne confuziile analitice si permite identificarea fenomenului de
greenwashing. Am demonstrat ca DPE, desi promovat ca fiind prietenos cu mediul, poate deveni
un instrument de greenwashing, manipuland perceptiile consumatorilor printr-un discurs
fictionalizat si 0 simbolistici ecologica lipsiti de substanti. In acest context, am evidentiat
multiplele forme ale dezinformarii ecologice, inclusiv greenlighting, greenhushing si green

labelling, care submineaza increderea in publicitatea verde autentica.
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In ceea ce priveste DEP, acesta se contureazi ca o forma de discurs social cu un puternic
rol educativ si persuasiv, avand ca obiectiv schimbarea mentalitdtilor si a comportamentelor
colective. Am relevat dimensiunea sa pragmatica, realizata prin acte de vorbire persuasive,
apeluri emotionale si strategii discursive care Imbind etica, sustenabilitatea si mobilizarea
comunitara.

4. Analiza terminologicd a demonstrat existenta unei diversitati de lexeme ecologice
utilizate n publicitate, evidentiind importanta claritdtii semantice pentru evitarea ambiguitatilor
si a greenwashing-ului. Lexemele-cheie precum eco, bio, verde, sustenabil, reciclabil difera ca
functionalitate intre DEP si DPE: DEP utilizeaza termeni normativi si etici, iar DPE - termeni
pragmatici si comerciali. Aceastd diferentiere subliniaza rolul limbajului ca instrument de
persuasiune si modelare sociala.

5. Analiza multimodald a demonstrat ca impactul discursului ecologic publicitar nu este
determinat exclusiv de limbaj, ci si de dimensiunea vizuald — culori, simboluri si imagini cu
valoare emotionald. Studiul semiotic si pragmalingvistic asupra reclamelor ecologice statice a
elucidat rolul acestor elemente vizuale si al mecanismelor persuasiv-retorice in consolidarea
mesajului, confirmand necesitatea completarii analizei lingvistice printr-o abordare semiotica,
capabila sd surprindd interactiunea dintre text si imagine in modelarea perceptiilor si
comportamentelor ecologice.

6. Reclamele ecologice Tmbind In mod constant apelul rational cu cel emotional,
articuland argumente bazate pe sustenabilitate si responsabilitate, dar si imagini si simboluri cu
puternic impact afectiv menite sa mobilizeze constiinta colectiva. Aceasta dualitate persuasiva —
intre rationalitatea discursului informativ si emotionalitatea strategiilor vizuale si retorice —
confera DEP o eficienta sporita in stimularea schimbarii de mentalitati si comportamente. Totusi,
analiza a aratat cd, in cazul discursului publicitar ecologic (DPE), practica greenwashing-ului
submineaza aceasta credibilitate prin recurs la ambiguitdti semantice, etichetari ecologice fictive
si simboluri vidate de continut. In consecinti, devine necesari o atitudine critica atat din partea
cercetatorilor, care trebuie sd deconstruiascd aceste mecanisme discursive manipulatoare, cat si a
receptorilor, care trebuie educati sa distinga intre mesajele autentice si cele fictionalizate. Doar
astfel publicitatea ecologica isi poate indeplini functia sociala de sensibilizare si mobilizare,
evitand instrumentalizarea comerciala lipsita de fundament ecologic real.

Asadar, discursul ecologic publicitar joacd un rol esential in sensibilizarea publicului fata
de problemele de mediu si In promovarea sustenabilitatii. Totusi, utilizarea acestuia in scopuri
comerciale necesitd o analiza critica atenta, astfel incat sa fie evitate strategiile de manipulare

lingvistica si sd se promoveze o comunicare autentica si responsabila.
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3. DIMENSIUN | SOCIO-CULTURALE ALE DISCURSULUI ECOLOGIC
PUBLICITAR: MESAJE GLOBALE, CONCEPTUALIZARI LOCALE

3.1 Strategii semiotice, pragmatice si ideologice in reclamele ecologice statice din

Republica Moldova

Reclamele ecologice statice din Republica Moldova reprezinta un instrument-cheie in
promovarea valorilor legate de protectia mediului si de responsabilitatea fatd de natura. Dintr-0
perspectiva semiotica si pragmatica, aceste reclame functioneaza atat ca mesaje persuasive, cat si
ca semne culturale, menite sa transmita un set de idei, emotii si atitudini despre importanta unui
comportament ecologic. Analiza discursului ecologic publicitar oferd perspective valoroase
asupra modului in care mesajele ecologice sunt percepute si receptionate intr-o societate est-
europeand, cum este tara noastrd, care se confruntd cu provociri deosebite legate de mediu. In
Republica Moldova, mai multe organizatii si initiative promoveaza activ ecologia si
sustenabilitatea prin campanii de sensibilizare si educatie.

Printre acestea, ABS Recycling joaca un rol important in incurajarea reciclarii
responsabile, oferind solutii practice pentru reducerea deseurilor. EcoVisio, o organizatie non-
guvernamentala procupatd de protectia naturii, se remarca prin programe educationale si
activitdti comunitare menite sa inspire schimbari pozitive. EcoVillage, un serviciu non-profit,
promoveaza consumul sustenabil prin oferirea de produse ecologice, incurajand un stil de viata
responsabil. Tn domeniul agriculturii ecologice, platforma Movca.md sprijina fermierii prin studii
st formari privind practicile sustenabile, contribuind la dezvoltarea unei agriculturi prietenoase
cu mediul. EcoContact, un centru de consultantad ecologica, asistd comunitatile in implementarea
solutiilor durabile si In gestionarea provocdrilor de mediu. De asemenea, Agentia Ecologica
Rise.md contribuie, prin campanii si initiative de constientizare, la stimularea comportamentelor
pro-ecologice si a responsabiltdtilor civice, iar caricaturile ecologice finantate de Uniunea
Europeana ofera o abordare creative prin folosirea unor imagini vizuale puternice, pentru a
transmite mesaje despre importanta protejarii resurselor naturale.

Toate aceste initiative din Republica Moldova subliniazd ca problemele de poluare si
degradare ecologicd sunt omniprezente, iar mesajele publicitare ecologice reusesc sa promoveze
comportamente sustenabile prin strategii moderne, accesibile si relevante cultural. Aceste

campanii contribuie la crearea unei constiinte colective despre necesitatea protejarii mediului si
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la mobilizarea cetatenilor in adoptarea de solutii durabile, pentru a face fatd provocarilor
ecologice.

Conform constatarilor conturate in lucrarile lui C. S. Peirce, in reclamele ecologice,
identificarea tipurilor de semne (iconice - imagini ce reproduc direct realitatea, indexicale -
marcatori ai unei relatii de cauzalitate sau contiguitate cu realitatea si Simbolice - codificate
cultural si conventional) oferd informatii despre modul in care compozitia vizuald sugereaza atat
pericolele degradarii mediului, cat si solutiile propuse (de ex., reciclarea, conservarea resurselor).

Analiza corpusului extins de reclame ecologice autohtone denotd o convergenta a
strategiilor semiotice si discurSive: predomina aceleasi semne verzi (dominanta cromatica, frunza,
planeta), aceleasi forme enuntiative (imperativ concis, interpelare directd), precum si aceeasi
preferinta pentru compozitii minimaliste text—imagine. Aceasta recurenta nu este aleatorie, ci
indica emergenta unui stil publicitar recognoscibil, care faciliteaza perceperea valorilor ecologice
ca firesti sau evidente, si instituirea unei normalitati ecologice Tn imaginarul cultural local.

Tn majoritatea reclamelor ecologice statice din Republica Moldova, culoarea verde ocupa
un loc central, functiondnd ca un simbol cultural asociat cu natura, reinnoirea si sdnatatea
ecosistemelor. Tn plus, albul este folosit adesea pentru a sugera puritatea si ideea de fara poluare,
creand un contrast puternic cu imaginile care prezintd poluare sau deseuri.

De asemenea, iconurile ecologice, precum planeta Pamant, frunzele verzi, animalele in
pericol, constituie elemente iconice si simbolice ce-si propun sd trezeascd empatie si
responsabilitate la nivel emotional. Prin plasarea acestor imagini in prim-planul afisului, mesajul
ecologic devine imediat accesibil receptorului, sugerand un imperativ moral: protejarea mediului
inconjurator.

Compozitia reclamelor este, de regula, minimalistd, cu un punct focal bine definit
(imaginea-simbol) si un text succint, amplasat in zone strategice, pentru a maximiza vizibilitatea.
Aceasta abordare subliniazd ideea de urgenta si usureazd procesul de memorare a sloganului
(Recicleaza!, Salveaza natura!, Spune NU plasticului?).

Din punct de vedere pragmatic, urmarim identificarea strategiilor retorice (apel la
responsabilitate, apel la emotii, apel la ratiune) si a modalitatilor de implicare a receptorului (prin
formule imperativale, prin crearea sentimentului de vinovitie sau de solidaritate), care se
centreaza pe relatia dintre intentia emitatorului (agentii publicitari si organizatiile ecologiste),
continutul mesajului si interpretarea receptorului, conditionata de factori socioculturali specifici
Republicii Moldova.

Aceste reclame urmaresc sa activeze functia conativa a limbajului [73], prin care se cauta

influentarea comportamentului receptorului. Formulele imperative (Actioneaza acum!, Fii parte
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din schimbare!) sau interpelarile directe la persoana a ll-a singular (Tu poti face diferenta!) au ca
scop implicarea emotionala si rationald a publicului.

Mai mult, se observa apelul la responsabilitate colectiva: multe mesaje contin sintagme
precum Impreund protejam viitorul copiilor nostri sau Tofi recicleazd. Tu ce faci?. Acest tip de
discurs construieste o norma sociald pozitiva, lasdnd impresia cd majoritatea oamenilor deja
adoptd un comportament ecologic, iar receptorul ar trebui si se conformeze acestei tendinte. in
plus, recurgerea la imagini socante, peisaje devastate, animale prinse in plastic, genereaza un
sentiment de vinovatie sau de compasiune, menite sa intensifice motivatia pentru actiune
imediata.

Avand Tn vedere specificul sociocultural din Republica Moldova, reclamele ecologice se
raporteaza si la identitatea nationald, si la valorile comunitare locale. Unele afise includ referinte
la peisaje autohtone, la obiceiuri rurale sau la simboluri culturale, pentru a crea o conexiune
afectiva cu publicul-tinta. Astfel, semnele indexicale (imagini care trimit direct la realitatea
locald) si cele simbolice (elemente asociate cu patriotismul sau cu mostenirea culturald) sunt
combinate pentru a consolida sentimentul de responsabilitate fatd de pamantul nostru si pentru a
creste angajamentul cetdtenilor fata de actiunile ecologice.

Dupa examinarea corpusului de peste 200 de reclame ecologice statice autohtone [151,
152, 153, 155], a devenit necesara o structurare tipologica, menita sa reflecte atat dimensiunea
lingvistica, cat si intentionalitatea persuasiva a mesajelor. Din perspectiva analizei, s-au conturat
doua axe analitice complementare: (1) natura discursiva a mesajului (directiv, reprezentativ,
narativ, tehnic, hibrid), relevanta pentru identificarea formei lingvistice si a registrelor utilizate,
si (2) strategia persuasiva dominanta (apel emotional, ironie, interogare reflexiva, imagini
contrastive), relevanta pentru descrierea efectului perlocutionar vizat.

Aceasta dubla clasificare permite evidentierea particularitatilor de limbaj, retorica si stil,
care diferentiaza tipurile de mesaje ecologice si arata modul in care fiecare categorie recurge la
resurse specific, pentru a influenta comportamentele si atitudinile publicului. Reclamele
ecologice analizate, colectate de pe site-uri si campanii locale de mediu, ilustreaza varietatea
strategiilor discursive, prin care comunicarea verde este construitd, contextualizata si transmisa
in spatiul public autohotn. Tipurile de natura discursiva a mesajului sunt:

- Reclame cu discurs directiv (imperativ, apel la actiune). Aceasta categorie este
caracterizatd prin utilizarea verbelor la imperativ, structuri scurte si impactante, menite sa
declanseze un raspuns imediat din partea receptorului. Mesajele sunt formulate intr-un ton
prescriptiv, avand drept scop mobilizarea publicului. De exemplu: Respectati natura!, Utilizati

rational apa! Nu fi indifferent! Recicleaza!. Din punct de vedere pragmatic, aceste reclame
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contin acte de vorbire directive, determinand receptorul sd adopte un comportament ecologic

imediat.

-,

Figura 3.25
Aceastd reclamd ilustreazd un discurs directiv explicit, construit prin utilizarea
imperativului (,,Respectati”, ,,Stop”), care formuleazd un apel clar la actiune imediata, iar
asocierea mesajului verbal cu imaginea dramatica a incendiului de vegetatie intensifica impactul
emotional si consolideaza forta persuasivd a mesajului, orientand receptorul spre asumarea

responsabilitatii fata de protejarea mediului.

Nu fi indiferent. (\\\\

¢

RECICLEAZA! ECO SAVE

Utilizati rational apa,
nuo lrosm' Nu rlSIpItI apa!

Figra 3.26 Figura 3.27
Acestea, deasemenea, exemplifica utilizarea discursului directiv, combinat cu strategii de

responsabilizare civica, prin apeluri explicite la comportamente cotidiene sustenabile.
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Salveaza Planeta -

SUSTITNE RECPEEARENS

Figura 3.28

- Reclame cu discurs reprezentativ (informativ, explicativ, educativ). Reclamele cu functie
informativa sunt construite preponderent pe baza propozitiilor declarative, utilizand structuri
passive, pentru a conferi un ton neutru si obiectiv. Acest tip de discurs este intdlnit frecvent in
campaniile de constientizare ecologicd. De exemplu: Pdinea este daundatoare pentru pasarile
salbatice, Cat de greu se descompune gunoiul?, Un copac = 10 , conditionere”. Aceastd
categorie de reclame valorifica strategii discursive bazate pe logos, oferind argumente factuale
pentru a convinge publicul.

Painea este daunatoare
pentru pasarile salbatice

Cat de greu se descompunea

Nu are valoare nutritiva

5,

Nu este un aliment natural %
Rt
(" ]

Figura 3.29 Figura 3.30

Urmatoarea figura (3.31) propune o formuld reprezentativa cu accent metaforic si
educativ, amplificand dimensiunea cognitiv-educativdi a mesajului prin recursul la metafora

conceptuald multimodala. Relatia ,,un copac = 10 conditionere” transpune un proces ecologic
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abstract (reglarea naturala a microclimatului) intr-o schema familiard publicului, facilitaind
intelegerea si memorabilitatea mesajului. Imaginea functioneaza ca instrument de rationalizare
vizuald a beneficiilor mediului natural, consolidand strategia persuasiva bazatd pe logos si

sustinand internalizarea informatiei ecologice la nivel cognitiv.
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Figura 3.31

- Reclame cu discurs narativ (storytelling, identitate comunitard). Discursul narativ este
utilizat pentru a personaliza problematica ecologica si pentru a facilita identificarea publicului cu
mesajul. Aceste reclame contin elemente de storytelling care apeleaza la emotii si la sentimentul
de apartenentd la o comunitate responsabila. De exemplu: Bunicule, hai sa lasam bradul in
padure, Daca vrei sa auzi pasarile cum cantd, nu cumpdra o colivie. Planteaza un copac!,
Planeta noastra este casa noastra. Sa o pastram curatd. Din perspectiva pragmaticd, aceste
reclame stimuleaza empatia si identificarea publicului cu problematica abordata.

Emotiile mobilizate (grija fatd de generatiile viitoare, atasamentul fatd de natura,
responsabilitatea familiald) nu sunt scopuri in sine, ci resurse pragmatice care faciliteaza
acceptarea mesajului si orientarea comportamentald doriti. In acest sens, storytelling-ul

functioneaza ca un cadru interpretativ care mediaza relatia dintre individ, comunitate si mediu.
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’ European Union in the Republic of
Moldova 0

& Cu totii iubim atmosfera sarbatorilor de
iarna, decorul deosebit care sa bucur...see more

BUNICULE, HAI
SA LASAM BRADUL
N PADURE

Daca vrei sa auzi pasarile
cum canta, nu cumpara o
colivie.

Planteazi un copac! ®

Figura 3.32 Figura 3.33

PLANETA NOASTRA

ESTE CASA NOASTRA.
SA O PASTRAM CURATA!

Figura 3.34
- Reclame cu discurs tehnic (destinat publicului avizat). Reclamele care vizeaza un public
specializat sunt caracterizate prin utilizarea unui limbaj tehnic, cu termeni de specialitate si
referinte la concepte specifice domeniului ecologic. De exemplu: /ncearcd si economiseste péind
la 40% din lemnul adunat pentru iernat, Pactul verde European. Evolutia UE spre zero emisii
nete de gaze, O noua eticheta energetica pentru becurile LED. Acest tip de discurs valorifica

ethos-ul, conferind credibilitate si autoritate mesajului.
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incearca si economiseste pana la 40%
din lemnul adunat pentru iernat

leg ra
dir foze-
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Cunugar =

Constructia unei sobe

Cum punem corect lemnele
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Figura 3.35

PACTUL VERDE EUROPEAN
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- Reclame cu discurs hibrid (code-switching, Tmprumuturi

global, consolidand credibilitatea mesajului.
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lingvistice). Reclamele
ecologice contemporane integreaza frecvent elemente de code-switching si code-mixing, folosind
termeni din alte limbi pentru a spori accesibilitatea mesajului si a sublinia caracterul global al
problemei ecologice. De exemplu: Subotnic digital, Am cumpdrat un mar. A kKynuna o0Ho
sa6noxo. 1 bought an apple, Webinar: greenwashing. Si alte trucuri de evaziune ecologica.
Aceastd strategie discursivd permite adresarea catre un public multilingv si international,
amplificand impactul campaniilor ecologice. In contextul globalizarii discursurilor despre mediu,
limbajul ecologic publicitar reflectd o mobilitate lingvistica crescuta, care corespunde circulatiei
globale a valorilor ecologice, a conceptelor-cheie si a formelor de activism contemporan. Astfel,

discursul hibrid realizeaza un echilibru pragmatic intre familiaritate si prestigiu, intre local si
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Intrucit publicitatea ecologica prezinta un domeniu de interes in analiza discursului
persuasiv, avand un impact direct asupra comportamentului individual si colectiv. se propune o

clasificare a reclamelor ecologice in functie de strategiile persuasive utilizate:
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- Reclame bazate pe emotie (pathos, sensibilizare afectivd). Aceasta categorie de reclame
utilizeaza un limbaj afectiv, apeland la emotiile publicului, pentru a stimula compasiunea si
responsabilitatea morald fata de problemele ecologice. Se observa o frecventa utilizare a figurilor
de stil, in special a metaforelor si personificdrilor. Exemple: Planeta se sufoca. Rezultatul
bucuriei tale, Oameni, plantati mai multe flori, in loc sa le taiati. Din perspectiva pragmatica,
aceste reclame creeazd o presiune emotionald puternicd, fortand receptorul sa se implice afectiv
si sd devina mai constient de impactul actiunilor sale asupra mediului. Emotia activata (vinovatie,
empatie, grija fatd de viitor) contribuie la restructurarea cadrului interpretativ, determinand

publicul sd perceapa comportamentele ecologice ca obligatii morale, nu ca optiuni facultative.
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- Reclame bazate pe ironie si sarcasm. Aceste reclame se disting prin utilizarea
contrastelor semantice si a mesajelor cu dublu sens, punand in evidenta, prin exagerare ironicd,
absurditatea unor comportamente nesustenabile. Exemple: Natura Moldovei in Instagram —
Natura Moldovei in realitate, De ce e asa de cald?, Ce frumos e in padure! As sta aici si 400 de
ani!. Strategia pragmatica a acestor reclame consta in provocarea gandirii critice si introspective,
determinand receptorii sa reevalueze actiunile lor printr-un proces de constientizare indirecta.

Mesajul verbal As sta aici si 400 de ani activeaza un proces inferential esential pentru
decodificarea ironiei: emitatorul nu este un vizitator uman al padurii, ci un deseu (plastic, metal)
personificat. Din aceastd perspectiva, verbul a sta nu desemneaza o experientd recreativa, ci
semnificd persistenta materiald a gunoiului in mediul natural, datoratd timpului extrem de
indelungat de degradare. In absenta recunoasterii rapide a acestei identititi non-umane a
personajului, interpretarea tinde sa ramana la nivel literal, ceea ce poate inhiba activarea sensului

ironic si a intentiei persuasive de constientizare ecologica.
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- Reclame bazate pe interogare reflexiva. intrebarile retorice sunt utilizate pentru a stimula
introspectia si a incuraja receptorul sd analizeze propriile alegeri si comportamente ecologice.
Exemple: Albinile mor. Iti pasa?, Cét de bund de bdut este apa din fintdni? Pragmatic, aceste
reclame determina receptorii sd-si reevalueze comportamentul prin crearea unui dialog intern
care 1i pune in fata responsabilitdtii proprii fatd de mediu. Interogarea reflexiva creeaza, astfel,
un pseudo-dialog intre mesaj si receptor, care activeazd mecanisme de responsabilizare
individuala. Intrebarea nu oferd solutii, ci expune o tensiune etici, generand un sentiment de

disonanta cognitiva ce solicitd rezolvare prin reevaluarea comportamentului personal.
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- Reclame bazate pe imagini contrastive si text minimalist. Aceste reclame pun accentul pe
impactul vizual, combinand imagini puternice cu mesaje scurte si dramatice, pentru a genera un
efect socant asupra publicului. Exemple: Of! lar a luat foc gunoistea — Cu 0 zi Tnainte., Tu ce
alegi? (Compararea unui peisaj natural cu unul industrial poluat). Aceasta strategie persuasiva
stimuleaza reactia rapidd a receptorului, determinandu-1 sd asocieze consecintele negative directe

cu lipsa de actiune, si sd raspundd emotional si rational la problematica propusa.
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Figura 3.50 Figura 3.51
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Analiza reclamelor ecologice statice din Republica Moldova aratd ca acestea
functioneazad ca instrumente semiotice si pragmatice de naturalizare a valorilor ecologice,
consolidand identitati comunitare si responsabilitati colective. Prin simboluri vizuale
recognoscibile (verde, frunza, planeta), formule imperative si apeluri la solidaritate, aceste
mesaje construiesc un cadru cultural in care protectia mediului este perceputa ca norma fireasca.

Clasificarea propusa pe doua axe — natura discursiva (directiva, reprezentativa, narativa,
tehnicd, hibridd) si strategia persuasiva dominantd (pateticd, ironicd, interogativa, vizual-
contrastivd) — confirma ca retorica ecologica locald mobilizeaza resurse distincte, insa
convergente in finalitate, pentru a maximiza efectul perlocutionar. Diversitatea acestor strategii —
de la apeluri emotionale si imagini socante la ironii subtile si intrebari reflexive — demonstreaza
adecvarea discursului la publicul-tinta si la impactul anticipat. In acest fel, publicitatea ecologica
nu se limiteaza la sensibilizare, ci devine un mecanism cultural de modelare a comportamentului

social.

3.2 Analiza modalitatilor de naturalizare in DEP

Analiza teoretica si metodologica realizatd in capitolul anterior a constatat faptul ca
discursul ecologic publicitar nu poate fi inteles doar prin prisma caracteristicilor sale generice
sau a distinctiilor functionale dintre DPE si DEP, ci trebuie examinat in relatie cu modul in care
mesajele sale sunt ancorate cultural si socio-ideologic. ldentificarea strategiilor lingvistice,
semiotice si multimodale, utilizate Tn construirea mesajelor ecologice, a demonstrat ca
persuasiunea ecologicd opereaza intr-un cadru complex, influentat atat de discursurile globale
privind sustenabilitatea, cat si de particularitatile locale ale publicului receptor.

In aceste conditii, devine necesard aprofundarea proceselor prin care discursul ecologic
este naturalizat si adaptat contextelor culturale specifice, astfel incat valorile si ideile verzi sa fie
percepute ca firesti, legitime si incontestabile in interiorul comunitatii. Trecerea la dimensiunea
socioculturald a analizei se impune, asadar, ca o continuare coerentd si logica a cercetarii,
intrucat releva felul in care mesajele ecologice depasesc nivelul informativ sau persuasiv si
participd la configurarea unor noi norme comportamentale si identitare.

Conceptul de naturalizare in limba romana prezinta o evolutie semantica progresiva, avand
ca punct de plecare integrarea unui element strain intr-o comunitate. Conform definitiilor
lexicografice [145], termenul desemneaza, in primul rand, ,,acordarea unui strain a calitatii si
dreptului de cetatean al tarii”, cu sens juridic originar, care presupune trecerea de la alteritate la

apartenenti si obtinerea unui statut perceput ca legitim in comunitate. In al doilea rand,
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naturalizarea este definita ca ,,adaptare a unor plante sau animale intr-un mediu nou”, cu sens
transferat in domeniul biologiei, unde accentul cade pe procesul de acomodare progresiva si
functionala la un ecosistem diferit. In final, prin extensie metaforici si culturald, naturalizarea
ajunge sa semnifice la mod figurat ,,adoptarea unor idei, obiceiuri, institutii, expresii etc.”,
marcand astfel trecerea de la integrarea fizica la integrarea simbolicd a elementelor discursive
sau institutionale in sistemul axiologic al comunitatii [145].

Aceastd evolutie semanticad permite cristalizarea unui concept analitic esential pentru
studiile de discurs, Tn care naturalizarea reprezinta procesul prin care elemente externe
sistemului devin internalizate, legitime si percepute ca naturale, normale, de la sine intelese.

In plan lingvistic, notiunea a fost preluatd pentru a desemna integrarea multiaspectuali a
imprumuturilor in limba-tintd — foneticd, morfologica, semantica si conceptuald — péana la
disparitia perceptiei asupra originii lor strdine. Aceeasi logica este extinsd, In semioticd, si in
analiza discursului ideologic, unde naturalizarea functioneaza ca mecanism de mascare a
constructiei sociale a sensurilor, prezentandu-le drept realitati obiective, universale si aparent
imuabile [10].

Intrucat, in lingvistici, naturalizarea priveste adaptarea multiaspectuald (fonetica,
gramaticalda, semanticd, conceptuald) a unui element extern pand la integrarea sa deplind in
sistemul limbii [51, p.53], la nivel discursiv publicitar, procesul functioneaza similar: valorile si
simbolurile ecologice, importate dintr-un discurs global al sustenabilitatii, sunt reconfigurate
cultural, astfel incat sa devind normale, incontestabile si sa sustind comportamente sociale
considerate firesti.

Tn contextul discursului publicitar ecologic, naturalizarea devine un mecanism persuasiv
fundamental. Valorile ecologice, simbolurile verzi si practicile de consum responsabil sunt
mediate discursiv, astfel incat sa apara ca intrinseci societdtii, si nu ca importuri ale unor doctrine
globale ale sustenabilitatii; sd se legitimeze automat, fard argumentare critica, si sa se transforme
in norme comportamentale implicite, considerate firesti si incontestabile. Prin urmare, conceptul
de naturalizare ofera un cadru teoretic adecvat pentru analiza modului in care publicitatea
ecologica transformd mesajele persuasive In adevaruri percepute, integrand ideologii ale
responsabilitatii ecologice in mentalul colectiv pana la nivelul banalizarii lor simbolice.

n acest sens, naturalizarea nu poate fi analizati izolat, ci doar in relatie cu ansamblul
strategiilor semiotice si pragmatice care o fac posibila in discursul publicitar ecologic. Integrarea
progresiva a valorilor verzi in orizontul de asteptare al receptorului presupune utilizarea unor
resurse multimodale specifice, ancore vizuale recognoscibile, metafore conceptuale, presupozitii

axiologice, mecanisme inferentiale si procedee de persuasiune implicita, ce contribuie la

111



transformarea ideologiei ecologice intr-o realitate perceputa ca fireasca. Astfel, pentru a intelege
in profunzime functionarea naturalizarii in reclamele ecologice statice, este necesard
investigarea instrumentelor semio-pragmatice prin care acestea construiesc coerenta, legitimitate
si acceptabilitate sociald. In consecintd, urmitoarea subsectiune va evidentia mecanismele-cheie
care faciliteaza aceasta conversie a sensului: de la constructie culturala la normalitate sociala
interiorizata.

Prin procesul de naturalizare, mesajele publicitare ecologice depasesc nivelul persuasiv si
devin repere axiologice colective, integrate in constiinta sociald. Aceasta strategie face ca
apelurile la responsabilitate ecologica sa fie percepute drept universale, ascunzand dimensiunea
lor ideologica. Dupa cum arata Cornelia Cincilei [25], discursul ecologic publicitar contribuie la
formarea unei identitdti eco-culturale, in care valorile de protectie, echilibru si sustenabilitate
devin elemente definitorii ale imaginarului social contemporan. Aceasta dimensiune identitara
este vizibild si In reclamele analizate, unde actul ecologic capatd o semnificatie morald si
comunitard, fiind perceput ca expresie a apartenentei la o cultura a responsabilitatii si solidaritatii
ecologice.

Naturalizarea este procesul prin care anumite idei, practici sau valori, initial marcate de un
caracter arbitrar si ideologic, ajung sd fie interiorizate si percepute ca firesti, evidente si lipsite de
necesitatea unei justificari suplimentare. Ea functioneaza ca un mecanism subtil prin care
reprezentarile sociale sunt transformate in norme colective acceptate, devenind parte din ceea ce
comunitatea considera drept bun-simt.

In cazul discursului ecologic publicitar (DEP), naturalizarea joaci un rol esential.
Publicitatea de mediu nu se limiteaza doar la transmiterea unor informatii despre protectia naturii,
ci are capacitatea de a actiona profund asupra dimensiunii cognitive si afective a receptorilor,
contribuind la formarea unor atitudini si comportamente ecologice. Prin naturalizare, grija pentru
naturd si pentru sustenabilitate se desprinde de statutul unui simplu mesaj persuasiv si devine o
norma sociald si morald. Astfel, valorile ecologice nu mai apar ca alegeri individuale discutabile,
ci ca parte integranta a ordinii sociale, ca datorii de bun-simt pe care indivizii trebuie sd le
indeplineasca.

Norman Fairclough subliniaza ca naturalizarea reprezinta ,,drumul regal catre bunul-simt”,
deoarece un tip de discurs, odata ce se impune si domind un spatiu institutional sau social,
inceteazd sa mai fie perceput ca arbitrar. El devine ,,evident” si, tocmai prin aceasta evidenta,
dobandeste legitimitate [43, p.113]. In acest sens, publicitatea ecologici nu doar convinge, ci si
construieste o viziune hegemonica asupra realitatii, in care protectia mediului se contureaza ca o

atitudine universala si incontestabila.
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Aceasta transformare este bine explicata si de Roland Barthes, care in lucrarea Mythologies
[10], aratd cum discursurile culturale resemantizeaza realitatea, transformand continuturi
ideologice in mituri moderne. Miturile, odatd interiorizate, fac ca anumite valori sd apard ca
naturale, inevitabile si lipsite de alternativa. In cazul DEP, mitologizarea sustenabilititii se
traduce prin prezentarea grijii fatd de natura ca pe o evidenta morala de necontestat, ascunzandu-
se astfel complexitatea economica si politica a problemelor ecologice.

Dintr-o perspectiva socio-cognitiva, T. A. van Dijk [33] explica faptul ca ideologiile devin
dominante, tocmai pentru ca sunt reproduse prin discurs si interiorizate la nivel social. Atunci
cand anumite valori sunt preluate si repetate in mod constant in comunicarea publica, ele
inceteaza sa mai fie percepute ca opinii ideologice si sunt acceptate ca norme generale. Aplicata
la discursul ecologic publicitar, aceasta teorie aratd ca naturalizarea nu doar popularizeaza
mesaje verzi, ci si conferd acestor mesaje statutul de axiome morale, transformandu-le Tn repere
colective greu de pus sub semnul intrebarii.

Procesul de naturalizare a discursului ecologic publicitar (DEP) se realizeaza printr-un
ansamblu de mecanisme lingvistice si semiotice (vizuale), care, actionand complementar,
transforma mesajele publicitare din simple apeluri persuasive in norme axiologice acceptate de
colectivitate.

La nivel lingvistic, naturalizarea este facilitatd prin utilizarea unor lexeme cu incarcatura
pozitiva si greu contestabild, precum verde, sustenabil sau ecologic, care devin repere simbolice
asociate vitalitdtii, puritatii si responsabilitatii colective. Termenii sunt integrati in slogane
standardizate, usor recognoscibile si repetate intens, de tipul Gdandeste verde, Protejeaza planeta
sau Planeta are nevoie de tine. Astfel de formule discursiv-publicitare activeaza atat
dimensiunea cognitiva, cat si cea afectiva a receptorului, prezentand comportamentele ecologice
ca imperative morale, nu ca optiuni individuale. Mai mult, prin apelul direct la responsabilitatea
colectiva (de ex.: Protejeaza planeta pentru viitor!), mesajele transfera presiunea schimbarii
asupra consumatorului, marginalizand dimensiunile economice si politice ale crizei ecologice.
Repetitia acestor structuri discursiv-retorice conduce la conventionalizarea lor, facandu-le sa fie
percepute drept adevaruri axiomatice si, prin urmare, greu de pus sub semnul intrebarii.

Alegerea unor produse etichetate drept eco-friendly devine nu doar o optiune rationala si
morald, ci singura alternativa acceptabild, excluzand posibilitatea unei problematizari critice a
implicatiilor sale economice sau ideologice.

La nivel semiotic, reclamele ecologice statice mobilizeaza un set de imagini si simboluri
profund ancorate in imaginarul colectiv. Cele mai frecvente reprezentari vizuale sunt peisajele

idilice, paduri verzi, rauri cristaline, ceruri senine, care construiesc o imagine mitificata a naturii
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ca spatiu originar, pur si neatins de interventia umana. Acest tip de iconografie sustine ideea ca
protectia mediului inseamnd conservarea unei ordini naturale ideale, excluzand complexitatea
dimensiunilor economice si sociale ale problemelor ecologice. Alte elemente vizuale, precum
mainile care planteaza copaci, simbolurile de reciclare sau reprezentdrile circulare (frunze,
globuri pamantesti, cicluri grafice), evoca implicarea personald, regenerarea si echilibrul.
Culorile dominante — verde, albastru si alb — intaresc perceptia de vitalitate, puritate si armonie.
Conform perspectivei lui Roland Barthes [10], aceste reprezentari vizuale functioneaza ca
»mituri moderne”: ele reduc realitatea complexa la imagini simple, emotional pregnante, care
naturalizeaza grija pentru mediu, facand-o sa para inevitabila si universal acceptata.

Prin interactiunea acestor doud dimensiuni, lingvistica si vizuala, DEP construieste o
realitate discursivd hegemonica. Pe de o parte, lexemele pozitive si sloganurile imperative induc
senzatia ca protectia mediului este un act natural; pe de alta parte, imaginile idilice si simbolurile
ecologice universalizate legitimeazi vizual aceeasi idee. In aceasti combinatie, grija pentru
mediu se transforma intr-o norma axiologicd perceputd ca naturald, in timp ce dimensiunea
ideologica este estompatd. Conform observatiilor lui Fairclough [43], astfel de discursuri
naturalizate reprezinta ,,drumul regal cétre bunul-simt”, deoarece, odata impuse si dominante,
inceteazd sd mai fie percepute ca arbitrare si devin evidente.

Reclamele ecologice statice utilizeaza un set restrans de expresii si formule standardizate,
menite sd asocieze produsele sau comportamentele ecologice cu valori pozitive, universal
acceptate. Aceste expresii se caracterizeaza prin:

e Abstractizare si generalizare: mesajele sunt formulate astfel, incat sa evoce o viziune
idealizatd asupra protectiei mediului, fard a mentiona aspectele tehnice sau implicatiile
economice ale sustenabilitatii;

e Apel la responsabilitate colectiva: consumatorii sunt interpelati direct si plasati intr-0
pozitie morala activa, ceea ce consolideaza ideea ca schimbarea depinde de actiuni individuale;

e Utilizarea metaforelor pozitive: natura este adesea descrisd ca un organism fragil ce
trebuie protejat, iar comportamentele ecologice sunt prezentate ca acte de grija, salvare sau
reconectare cu natura.

Astfel de formule discursive, prin repetitia si circulatia lor intensd, devin expresii
conventionalizate ale retoricii ecologice, recognoscibile si usor de asociat cu mesajele de
responsabilitate colectiva. Exemple precum triada Reduce, Reuse, Recycle (aparuta in anii 1970,
in contextul miscdrii ecologiste moderne) aratd cum expresiile initial inovatoare se transforma,
prin procesul de naturalizare, in formule standardizate, cu valoare mai degraba simbolica decat

persuasiva.
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Figura 3.1

In acest fel, limbajul publicitar ecologic functioneazi nu doar ca instrument de
sensibilizare, ci si ca mecanism de consolidare a unui cadru discursiv comun, in care apelurile la
protectia mediului sunt previzibile si asteptate de public.

Continuam cu un set de expresii publicitare recurente, ce constituie motto-urile de larga
circulatie internationald, provenite initial din limba englezd si ulterior preluate in spatiul
publicitar local, fapt ce ilustreaza procesul de globalizare si naturalizare a mesajelor ecologice si
integrarea lor Tn discursul autohton:

- Pamantul nostru, Viitorul nostru. — formuleaza o relatie directa intre prezent si viitor,
sugerand ca protectia mediului reprezintd conditia esentiald pentru continuitatea umanitatii, si

transforma responsabilitatea ecologica intr-un angajament colectiv.

5.iunie 2024
Ziva Medivului

Pamantul/nostru. Viitorul nostru.

@) ecovisio

Figura 3.2
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- Alege verde sau alege eco - pune in corespondentd ecologia cu vitalitatea si
responsabilitatea sociald, instituind o viziune binara in care optiunile ecologice sunt prezentate ca
in mod implicit benefice, in timp ce alternativele non-ecologice sunt trecute in plan secund sau
marginalizate.

#MYECO

Figura 3.3
- Gdndeste verde — creeazd o legaturd intre rationalitate, moralitate si comportament

ecologic, promovand sustenabilitatea ca un standard etic superior.
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Figura 3.4

- Gdandeste global, actioneaza local — transmite ideea ca problemele ecologice de amploare
planetara pot fi abordate prin gesturi individuale si comunitare. Structura sa binara si memorabila
naturalizeaza responsabilitatea ecologica, transformand-0 intr-un principiu de bun-simt, dar, in
acelasi timp, diminueaza vizibilitatea dimensiunilor politice si economice ale crizei, plasand

accentul pe actiunea personala.
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Figura 3.5
- Fiecare picatura conteaza — transmite ideea ca si cele mai mici gesturi individuale au
valoare in protectia mediului. Prin metafora picaturii, mesajul naturalizeaza responsabilitatea
colectivd, dar simplificd realitatea, estompand diferentele dintre impactul individual si cel al

marilor actori economici sau politici.
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Figura 3.6
Aceeasi expresie este refolositd si In alte reclame statice, usor readaptatd, in functie de
contextul vizual si de obiectivul campaniei. Un exemplu relevant este afisul realizat de
MoldControl, unde formula Fiecare atingere conteazi — RECICLEAZA! este integrata pe ecranul
unui telefon mobil, accentuand prin imagine ideea de implicare personala imediata. Transferul
metaforei din plan abstract (fiecare picatura conteaza) n plan digital (fiecare atingere conteaza)
sporeste impactul persuasiv, deoarece plaseaza responsabilitatea direct in gesturile cotidiene ale

consumatorului. Aceasta readaptare confirma caracterul flexibil si resemantizat al expresiilor
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ecologice standardizate, care pot fi ajustate la diverse medii si suporturi publicitare, pastrandu-si,

in acelasi timp, functia de naturalizare a responsabilitatii ecologice.
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Figura 3.7

Rezultatul este un cadru discursiv in care protectia mediului apare ca o evidenta universala,
iar contestarea devine improbabild. Tocmai aceastd aparenta neutralitate asigura eficienta DEP,
consolidand perceptii si comportamente ecologice nu doar prin persuasiune explicita, ci si prin
interiorizare subtila si simbolica.

Un alt aspect esential al naturalizarii discursului ecologic publicitar il constituie functia sa
de wvalidare identitard prin oferirea de recompense simbolice indivizilor care adopta
comportamente ecologice. Reclamele ecologice nu transmit doar norme de conduitd, ci creeaza
si un cadru axiologic pozitiv, in care alegerea produselor sau a practicilor verzi este asociata cu
valori sociale superioare.

Principalele recompense simbolice evidentiate de mesajele publicitare includ: sentimentul
de apartenenta la o comunitate responsabild, prin care indivizii sunt integrati intr-o identitate
colectiva bazatd pe angajament ecologic; confirmarea unei identitati morale superioare, unde
actiunile ecologice sunt prezentate drept acte de intelepciune si altruism, oferind consumatorului
prestigiu simbolic; reducerea anxietatii ecologice, intrucat mesajele publicitare ofera solutii
simple si accesibile, care diminueaza sentimentul de neputinta in fata crizei ecologice si Intaresc
convingerea ca fiecare individ poate contribui activ la schimbare.

Aceste beneficii nu sunt marginale, ci reprezintd un mecanism central de legitimare si
perpetuare a discursului ecologic publicitar. Tn logica sociocognitiva descrisa de van Dijk [31; 32;

33], astfel de structuri discursive capata un statut normativ tocmai pentru ca sunt interiorizate de
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indivizi si validate social. Consumatorii adopta nu doar produse sau comportamente verzi, ci si
identitati si valori care le confera satisfactie personald si recunoastere colectiva.

In acest sens, succesul naturalizarii DEP nu se explici exclusiv prin constringerea
simbolica sau hegemonica, ci si prin atractivitatea acestor recompense, care transforma alegerea
ecologica intr-o sursd de prestigiu moral, apartenentd si echilibru emotional. Aceastad dubla
dimensiune — hegemonica si identitar-recompensatorie — face ca discursul ecologic publicitar sa
fie atét de eficient si rezilient in societatea contemporana.

Eficienta naturalizarii discursului ecologic publicitar nu se limiteaza la nivel teoretic, ci
poate fi observata si in contexte socioculturale concrete, unde mecanismele de validare identitara
si recompensele simbolice devin vizibile prin initiative comunitare. Un exemplu relevant il
constituie activitatea ONG-ului EcoVisio, care, prin campanii, seminare si o prezentd activa in
mediul digital, reuseste sa transforme apelurile ecologice in practici sociale vizibile.

Pagina organizatiei, bogatd in materiale fotografice, ilustreazd modul in care indivizii
raspund la indemnuri precum reciclarea, economisirea resurselor sau reutilizarea materialelor,
contribuind la reducerea deseurilor. Aceasta vizibilitate publicd nu doar legitimeaza discursul
ecologic, ci creeaza si o identitate colectiva pozitiva: participantii se percep drept membri ai unei
comunitdti responsabile, confirmandu-si superioritatea morald prin gesturi cotidiene cu valoare
ecologica.

Un alt exemplu elocvent este aparitia pensiunilor Eco-Village.md, care promoveaza un stil
de viatd sustenabil, integrat in turismul rural si comunitar. Aceste initiative valorificd simbolic
ideea de ,,intoarcere la natura”, oferind experiente ecologice ce valideaza apartenenta la valori
sociale pozitive, precum responsabilitatea fatd de mediu si solidaritatea comunitard. Alegerea
unei astfel de pensiuni nu reprezintd doar o optiune turistica, ci si un act de participare la un
model de viata sustenabil, care reduce anxietatea ecologicd prin demonstrarea unor solutii simple
si aplicabile 1n viata de zi cu zi.

Aceste exemple confirmd faptul c@ naturalizarea discursului ecologic publicitar
functioneazd nu doar prin constructii retorice sau mecanisme semiotice, ci $i prin
institutionalizarea unor practici sociale care recompenseazi simbolic comportamentele verzi. Tn
logica lui van Dijk [33], acest tip de interiorizare consolideaza normativitatea discursului:
indivizii nu adoptd doar comportamente ecologice, ci si identitati valorizate social, dobandind
recunoastere si satisfactie personala. Prin urmare, succesul DEP se explicd atat prin hegemonia
simbolicd, cat si prin capacitatea sa de a genera beneficii identitare si comunitare, vizibile in

contexte locale, precum Ecovisio sau Eco-Village.md.
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Naturalizarea discursului ecologic publicitar are implicatii profunde asupra raporturilor de
putere si asupra modului in care responsabilitatea ecologica este distribuitd in societate. Totusi,
aceastd aparentd neutralitate ascunde efectele hegemonice si de putere: responsabilitatea pentru
problemele ecologice este transferata, Tn mare parte asupra consumatoruli, in timp ce
dimensiunile politice si economice ale crizei ecologice sunt marginalizate. Astfel, reclamele
ecologice nu doar sensibilizeazd publicul, ci si reproduc structuri de dominatie, conferind
avantaje simbolice si economice celor capabili sa se asocieze cu discursul sustenabilitatii.

Un prim efect vizibil al acestui proces este deplasarea responsabilitatii de la institutii si
actori politici catre individ. Consumatorul este prezentat drept agentul principal al schimbarii,
fiind incurajat sd adopte comportamente verzi — reciclare, reducerea consumului de plastic,
achizitionarea de produse eco-friendly —, in timp ce cauzele structurale ale degradarii ecologice,
cum ar fi politicile de mediu ineficiente sau practicile industriale poluante, sunt trecute in plan
secund. Aceastd focalizare pe dimensiunea individuald reduce complexitatea problemelor
ecologice la un set de alegeri cotidiene, simplificand realitatile sistemice si contribuind la
mentinerea status quo-ului.

In al doilea rand, naturalizarea sustine un efect hegemonic in plan economic. In masura in
care produsele si comportamentele ecologice sunt incadrate ca alegeri morale superioare,
companiile mari beneficiazd de un avantaj competitiv prin capacitatea de a integra discursul
acestea isi consolideaza pozitia pe piatd si obtin legitimitate morala, ceea ce le permite sa-si

extinda influenta asupra consumatorilor.
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Figura 3.8
Asadar, se contureaza un paradox: desi discursul ecologic publicitar se prezinta ca neutru si
universal, el ascunde o dimensiune ideologicd si de putere. Sub masca bunului-simt si a

consensului social, DEP legitimeazd o viziune hegemonicd asupra sustenabilitdtii, care
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favorizeaza interesele marilor corporatii si deplaseaza atentia de la responsabilitatea
institutionald citre cea individuald. In acest sens, naturalizarea nu doar promoveaza valori
ecologice, ci si contribuie la consolidarea unor structuri de dominatie economica si simbolica,
facand ca practicile verzi sa fie percepute mai degraba ca norme incontestabile decat ca optiuni
ideologice supuse dezbaterii critice.

In aceasta analiza, e important s vizim si modul in care reclamele ecologice autohtone
reflectd ceea ce Arran Stibbe defineste drept stories we live by (adaptat la studiul nostru ar fi:
,povestirile ecologice in care traim”). Conceptul este deosebit de important, intrucat Stibbe arata
ca limbajul nu descrie, pur si simplu, realitatea, ci o construieste, orientand felul in care oamenii
percep natura, valorizeaza anumite practici si ignora altele. Aceste povestiri, sedimentate cultural
si lingvistic, devin astfel mecanisme inconstiente de filtrare a sensului, care modeleaza ceea ce
considerdm firesc si acceptabil in raport cu mediul. Din aceastd perspectiva, publicitatea
ecologica locald nu doar comunicd un mesaj, ci participd activ la configurarea identitatilor
ecoculturale si la definirea normelor colective ale responsabilitatii ecologice.

Perspectiva propusd de Arran Stibbe asupra povestilor ecologice se afla In convergenta
cu observatiile lui P. Miihlhdusler [105], care argumenteaza ca limbajul nu are doar o functie
descriptiva, ci participa activ la modelarea si chiar la mentinerea ecosistemelor. In acest sens,
discursul ecologic nu reflectd pasiv realitatea naturald, ci contribuie la construirea unor
reprezentari culturale ce influenteaza perceptiile si actiunile colective. Reclamele ecologice
autohtone, analizate ca mesaje multimodale, pot fi intelese astfel nu doar ca instrumente
persuasive, Ci si ca practici discursive cu efect constitutiv, capabile sa redefineasca relatia dintre
comunitdti si mediul inconjurator. Aceasta dubld perspectivd — ecolingvisticd si semioticd —
permite investigarea modului in care povestile culturale naturalizeaza valori ecologice si
legitimeaza comportamente sustenabile in mediul sociocultural al Republicii Moldova.

Tn contextul autohton, unde problematica mediului devine tot mai presanti, aceste
povestiri nu doar reflecta realitatea ecologica, ci si contribuie la naturalizarea unor valori si
identitdti in interiorul comunitatii. Integrarea acestei perspective imbind dimensiunea lingvistica
si semioticd a discursului publicitar, elucidand felul in care limbajul si imaginea devin purtidtoare
de ideologii ecologice.

Exemplele din spatiul autohton preiau conventii globale si le localizeaza prin teme si
simboluri familiare: apa din fantani ca reper al sdnatatii comunitare, gunoistea satului ca alegorie
a pericolului mortal sau metafora vizuala Nu pune capac naturii (Fig. 3.11), care surprinde
vulnerabilitatea ecosistemelor. Astfel de reprezentdri multimodale ilustreazd cum discursul

publicitar ecologic se pliaza pe realitatile socioculturale locale, transformandu-se Tntr-un vehicul
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de transmitere a ideologiilor, de modelare a identitatilor comunitare si de consolidare a
practicilor sustenabile.

Pentru a intelege modul in care aceste reclame autohtone 1isi construiesc eficienta
persuasiva, este necesara raportarea lor la tipologiile propuse de A. Stibbe [124] in cadrul
ecolingvisticii. Autorul arata ca discursurile despre mediu functioneaza printr-0 serie de povesti
recurente, care modeleazd perceptia publicului si orienteazd comportamentele ecologice.
Aplicarea acestor tipologii — incadrarea, metafora, omisiunea si identitatea — asupra corpusului
vizual din spatiul autohton permite atat o descriere a strategiilor multimodale, cat si o evaluare
critica a valorilor si ideologiilor pe care acestea le transmit si le naturalizeaza.

Tncadrarea (framing) opereazi ca un proces discursiv de constructie a realitatii sociale, in
cadrul caruia anumite trasaturi ale mediului sunt amplificate, Tn timp ce altele sunt marginalizate
sau eliminate din campul atentional al receptorului. Reclama ecologica Asa arata schimbarile
climatice utilizeaza o strategie de vizibilizare imediata: catastrofa naturald este plasata intr-un
cadru narativ care transcende evenimentul punctual si il transformd intr-0 reprezentare
emblematica a crizei climatice globale. in acest fel, receptorul nu este doar informat, ci invitat sa
perceapa imaginea ca pe o metonimie a vulnerabilitdtii planetare, ceea ce activeaza un raspuns

emotional si urgent.
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Figura 3.9

Prin opozitie, reclama Cdt de buna de baut este apa din fantdni? adopta un cadru
interogativ si comunitar, prin care problema ecologica este resimtitd ca apropriere locald, si nu ca
abstractie globala. Interogatia are un efect pragmatic de apel indirect, pozitionand receptorul nu

ca simplu observator, ci ca participant responsabil la actul de verificare si protejare a resurselor
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de apa. In termeni ecolingvistici, acest tip de incadrare reorienteaza atentia de la dimensiunea
tehnico-stiintifica a poludrii la cea socioculturald, in care sanatatea comunitatii si traditia fantanii

devin valori colective de referinta.
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Figura 3.10

Astfel, incadrarea (framing) ecologica nu este doar o chestiune de reprezentare vizuala,
ci constituie un instrument de naturalizare discursiva a urgentei sau a responsabilitatii, in functie
de modul in care sunt selectate si prezentate elementele realitatii. Cele douda exemple analizate
demonstreaza ca reclamele ecologice din spatiul autohton alterneaza intre un cadru al catastrofei
globale si unul al responsabilitatii cotidiene, ambele convergind insd catre aceeasi finalitate:
mobilizarea cognitiva si afectiva a receptorului in directia unor practici sustenabile.

In viziunea ecolingvisticii, metafora nu reprezinti doar o figura de stil, ci si un dispozitiv
cognitiv fundamental, prin care oamenii structureaza si inteleg realitatea. Potrivit lui A. Stibbe,
metaforele din discursul ecologic nu se limiteaza la ornamentatia lingvistica, ele orienteaza
modul in care publicul percepe relatia dintre uman si non-uman, conferind forma abstractelor
procese ecologice prin intermediul unor imagini familiare. Astfel, metafora devine un instrument
de reconfigurare a gandirii colective, avand capacitatea de a naturaliza anumite ideologii sau,
dimpotriva, de a submina cadrele discursive dominante.

Reclama Nu pune capac naturii constituie un exemplu emblematic al acestui mecanism.
Obiectul banal si imediat recognoscibil — un capac de plastic — este transformat intr-un semn
multimodal al sufocdrii ecosistemelor. Prin aceasta transpunere, experienta domestica a
inchiderii unui recipient este transferatd catre dimensiunea macroecologicd, generand o perceptie
tangibila asupra efectului opresiv al poluirii. In termeni conceptuali, metafora activeazi ideea ci

natura este un organism, supus la presiunea de a fi acoperit si privat de respiratie.
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Figura 3.11

Puterea persuasiva a acestui tip de metafora deriva din trairea experientei, publicul nu

este invitat sa proceseze date tehnico-stiintifice despre poluarea plasticului, ci sa resimta la nivel
senzorial gestul de blocare, sufocare, privare de oxigen. Tn acest fel, mesajul transcende
dimensiunea informativd si se transformd intr-un apel emotional si etic. Totodata, prin
accesibilitatea sa vizuald si conceptuala, metafora creeaza premisele unei naturalizéri ideologice,
protejarea naturii apare ca echivalentul firesc al eliberarii unui organism sufocat, iar actul de
reducere a plasticului devine o obligatie morald, nu doar o optiune individuala.

Astfel, metafora, in discursul ecologic autohton, indeplineste o functie dubla: faciliteaza
comprehensiunea proceselor abstracte si intensifica forta persuasiva a mesajului printr-un apel
direct la experienta corporald si emotionald a receptorului.

Tn cadrul analizei ecolingvistice, omisiunea (erasure) desemneazi procesul prin care
anumite aspecte ale realitatii sunt intentionat sau inconstient absente din discurs, iar aceasta
absentd nu este neutrd, ci configureazd in mod decisiv modul de interpretare a mesajului. Prin
selectie si omisiune, publicitatea ecologicd poate construi o realitate partiald, in care atentia este
canalizata catre anumiti actori sau cauze, in timp ce altii sunt marginalizati ori complet eliminati
din peisajul discursiv. In felul acesta, ticerea devine un mecanism retoric si ideologic deopotriva.

Reclama Gunoistea satului constituie un exemplu elocvent: prin prezenta simbolica a
mortii, mesajul semnalizeaza gravitatea extrema a poludrii locale si amenintarea directd asupra
vietii comunitare. Cu toate acestea, responsabilitdtile institutionale, reglementarile legale,
sistemele de colectare a deseurilor, rolul autoritatilor sunt complet absente din cadru. Astfel,
receptorul este condus sd perceapd fenomenul exclusiv ca rezultat al comportamentelor
individuale sau comunitare, ceea ce produce o descentrare sistemica si deplaseaza intreaga vina

asupra cetatenilor.
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Din perspectiva critica, un asemenea tip de omisiune poate genera o naturalizare
ideologica: poluarea este reprezentata ca efect al neglijentei locale, iar factorii structurali, politici,
economici, institutionali, sunt gstersi din poveste. Aceastd strategie discursivd limiteaza
posibilitatea receptorilor de a concepe schimbarea in termeni colectivi mai largi sau de a
revendica actiuni din partea institutiilor responsabile. In acelasi timp, ea transformi ecologia
ntr-o problema de moralitate civica individuala, in detrimentul unei problematici complexe, ce
reclama interventii la nivel de politici publice.

Astfel, omisiunea nu doar modeleazd perceptia, ci si reorienteaza responsabilitatea
ecologica catre nivelul microsocial, mascand sursele macrostructurale ale crizei. Tn discursul
publicitar ecologic autohton, aceastd strategie risca sa reproducd un imaginar social in care
comunitatile rurale sunt stigmatizate drept vinovate, in timp ce dimensiunea sistemicd a
problemei ramane invizibila.

in conceptia lui A. Stibbe, dimensiunea identitara a discursului ecologic se referd la
modul in care limbajul si imaginile configureaza raspunsul la intrebarea fundamentala cine
suntem noi? in raport cu mediul. Reclamele si afisele nu se limiteaza la transmiterea de
informatii factuale, ci participa activ la procesul de constructie sociald a identitdtilor, propunand
modele de apartenenta, roluri colective si valori impartasite. Prin intermediul acestor practici
discursive, publicul este invitat sa se recunoascd drept parte a unei comunitati care se defineste
prin responsabilitate ecologicd sau, dimpotriva, este stigmatizat ca indiferenta si pasivitate.

Un exemplu elocvent este reclama Prietenul la curdtenie se cunoaste, care se bazeaza pe
resemantizarea unui proverb traditional (Prietenul la nevoie se cunoaste). Aceastd rescriere
adaptativa produce un efect dublu: pe de o parte, asigura ancorarea culturala a mesajului prin
apel la o expresie proverbiald bine inradacinatd in memoria colectivd; pe de altd parte,

redefineste identitatea comunitara prin integrarea practicilor ecologice in sfera valorilor morale si
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relationale. Astfel, curdtenia mediului nu este prezentata ca o obligatie impusa din exterior, ci ca
o proba de solidaritate si loialitate comunitara, un criteriu prin care se disting prietenii autentici

de cei falsi.
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Din perspectivd discursiva, acest tip de mesaj construieste o identitate parteneriala,
cetatenii nu sunt simpli receptori ai unei directive institutionale, ¢i membri ai unui grup civic
activ care se afirma prin actiuni concrete de protejare a mediului. In plus, prin recodificarea unei
expresii traditionale, afisul creeaza un sentiment de continuitate culturald intre valorile ancestrale
(sprijinul reciproc, ajutorul la nevoie) si imperativele ecologice contemporane (protejarea naturii,
colectarea deseurilor).

Astfel, identitatea promovata prin acest tip de discurs are un caracter hibrid, ea imbina
ethosul traditional al comunitatii cu ethosul modern al sustenabilititii. In termeni ecolingvistici,
aceastd strategie nu doar intareste legitimitatea mesajului, ci si favorizeaza naturalizarea unei noi
identitati ecologice, cea a cetateanului solidar, responsabil si activ, care 1si demonstreaza
apartenenta prin participarea la actiuni colective de protejare a mediului.

Analiza acestor tipologii demonstreaza ca discursul ecologic autohton se construieste prin
mecanisme complexe de incadrare, metaforizare, omisiune si modelare identitard, fiecare dintre
acestea contribuind la modul in care publicul percepe si interiorizeazd valorile ecologice.
Reclamele analizate nu doar informeaza, ci reusesc sd naturalizeze anumite ideologii si practici,
transformandu-le in repere considerate firesti, de la urgenta climatica perceputd ca realitate
inevitabild, la responsabilitatea comunitara resimtita ca obligatie morala. in acest fel, discursul
publicitar ecologic isi dovedeste potentialul de a functiona ca vehicul de transmitere culturala si

sociald, consolidand identitati colective si modele de comportament sustenabil.
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3.3 Analiza aplicativa a strategiilor semio-discursive in DEP din Republica Moldova

Analiza reclamelor ecologice, care urmeaza, se inscrie in metodologia semio-pragmatica
aplicata discursului ecologic publicitar, integrand instrumente ale semioticii vizuale [84, pp 1-5],
ale pragmaticii discursului [118] si ale analizei critice a ideologiilor [50, 43]. Din perspectiva
teoreticd, studiile de caz sunt interpretate in raport cu conceptul stories we live by [124], potrivit
caruia discursurile despre mediu nu doar descriu lumea, ci o construiesc activ, producand sensuri
culturale care orienteaza perceptiile si comportamentele ecologice.

Acest cadru este important, deoarece permite intelegerea reclamelor ecologice ca spatii
de producere a realitatii sociale: ele pot naturaliza anumite reprezentari ale naturii (ficandu-le sa
pard firesti, inevitabile) sau, dimpotriva, pot denaturaliza reprezentdri dominante, expunand
caracterul lor construit si instabil. In sens barthesian, naturalizarea nu este un reflex pasiv, ci un
proces reversibil, cu efecte ideologice. Semnificatiile pot fi re-fixate sau pot fi destabilizate, iar
publicul poate fi repozitionat cognitiv si axiologic. ,,Functia mitului este aceea de a goli realitatea:
este, literalmente, o curgere continud, o hemoragie sau, poate, 0 evaporare — pe scurt, o absenta
perceptibila” [10, p. 142].

Cercetarea Tmbina lectura imaginii fixe (punct de vedere, compozitie, vectori, salienta,
schema vizuald) cu analiza textului verbal (intertextualitate, ironie, presupozitii, indexari
pragmatice), pentru a identifica mecanismele prin care publicitatea ecologicd influenteaza
reprezentarile si atitudinile colective. In plus, recurgem la notiunea de naturalizare discursivi
[10, p.142], pentru a observa daca si in ce formda mesajul publicitar transforma ceea ce este
construit cultural Tn evidenta naturala pentru receptor, participand astfel la instituirea unei
ecoculturi in sens larg societal.

Studiile de caz prezentate in acest capitol sunt in limba roména deoarece analiza vizeaza
functionarea discursului ecologic publicitar Tn contextul sociocultural autohton, iar materialul
factologic autentic utilizat este constituit din reclame reale, difuzate in Republica Moldova. Tn
capitolele anterioare au fost utilizate predominant exemple in limba engleza, deoarece acolo s-a
prezentat evolutia si conceptualizarea cadrului teoretic international al discursului ecologic, iar
terminologia dominanti in faza de emergenti a acestui domeniu provine din spatiul anglofon. In
aceastd etapa aplicativd, mutarea catre exemple autohtone permite observarea modului in care
conceptele teoretice discutate la nivel global se manifesta, se adapteaza si se negociaza discursiv
la nivel local. Analiza nu urmareste traduceri ideale sau exemple artificiale, ci functionarea reala,
contextualizata, a mesajelor ecologice din Republica Moldova. Prin urmare, limba romana este

nu doar mediul de aparitie al reclamelor, ci si mediul lor pragmatic de interpretare.
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Am selectat reclama ecologica Pe-un picior de plai / pe-o gura de rai (Fig.3.52),
deoarece intruneste exemplar criteriile unui caz revelator in sensul analizei -calitative
interpretative: ea condenseaza intr-o singurd imagine un raport tensionat intre un simbol cultural
identitar si o realitate ecologicad degradata. Intertextualitatea cu Miorifa este recognoscibila
imediat, iar aceasta recognoscibilitate culturala creeazd un cadru ideal pentru observarea
proceselor de naturalizare discursiva. Reclama nu doar comunica un mesaj, ci activeaza un mit
national, pentru a-l rescrie si a-1 converti intr-un instrument de responsabilizare ecologica. Prin
urmare, este un exemplu paradigmatic pentru testarea ipotezei centrale a cercetarii — aceea ca
discursul publicitar ecologic poate interveni in imaginarul colectiv prin resemantizarea unor
simboluri profunde ale identitatii culturale locale.

A doua reclama ecologica din studiile de caz, De la frumos la urat e un pas (Fig. 3.53), a
fost selectata deoarece reprezintd un exemplu relevant de convergenta intre discursul ecologic si
practicile vizuale digitale contemporane, n special cultura fotografiilor pentru social media. Tn
Republica Moldova, vizitele la cdmpurile de maci sau de lavanda sunt extrem de populare, mai
ales Tn sezonul de vara, cand aceste spatii devin locuri instagramabile, intens circulante si
naturalizate ca practici sociale. Tocmai aceastd actualitate si banalitate a cadrului permite
observarea procesului de reincadrare (reframing) ecologica: sensul familiar al frumosului este
destabilizat si pus in contrast direct cu reversul sau degradat. Prin urmare, reclama este un caz
ideal pentru analiza naturalizarii in discursul publicitar ecologic, intrucat utilizeaza un cadru
cultural cotidian si foarte actual, pentru a genera o repozitionare axiologicd a receptorului.

Selectia acestor doud reclame nu este aleatorie, ci urmareste exact complementaritatea lor
metodologica. Prima reclama permite observarea naturalizarii la nivelul imaginarului mitic
identitar, iar a doua — observarea naturalizarii la nivelul practicilor cotidiene mediate digital.
Impreuns, aceste doua cazuri demonstreazi ci naturalizarea in discursul publicitar ecologic
poate opera atat pe verticala simbolurilor culturale profunde, cat si pe orizontala obiceiurilor
vizuale imediate. In acest fel, corpusul selectat nu doar ilustreaza, ci si valideaza empiric ipoteza
tezei: discursul publicitar ecologic dispune de capacitatea de a reconfigura imaginarul social prin

resemantizarea si reindexarea pragmaticd a semnelor culturale aflate in circulatie discursiva.
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3.3.1. Pe-un picior de plai / pe-o gura de rai (studiu de caz)

Figura 3.52

Aceasta este o reclama sociald (non-comerciald) ecologica, plasatda pe site-ul oficial al
organizatiei non-guvernamentale EcoVisio, care a devenit virala si a fost preluatd de alte
organzatii, asa ca ActivEco [150]. Studiul de caz se concentreaza pe dezvaluirea straturilor
semiotice din reclama, analizand intelesurile culturale si sociale ascunse din spatele aparentelor,
explorand limbajul nu doar ca o simpla transmitere de informatii, ci si ca o forma complexa de
exprimare, persuasiune si interactiune cauza — efect.

Imaginea surprinde un camp de gunoi intins, Incdrcat cu plastic, resturi menajere si
deseuri vizibile in planul apropiat si departat, pe un fundal gri, fira urme ale naturii vii. In prim-
plan este plasata o jucarie sub forma unui calut-balansoar din plastic, asociat tipic universului
copildriei, orientat cu spatele spre receptor si cu privirea spre mormanul de gunoi.

Imaginea juxtapune doud elemente centrale: natura degradata (reprezentatd de deseuri) si

inocenta copilariei (simbolizatd de calutul-jucérie). Acest contrast puternic este un exemplu de

129



antitezd semioticd, care subliniazd incompatibilitatea dintre inocenta copildriei si poluarea.
Calutul, plasat cu spatele la receptor si orientat spre mormanele de deseuri, simbolizeaza viitorul
incert al generatiilor urmatoare, capturat in metafora vizuala a unui paradis pierdut.

Contextul vizual este conceput deliberat ca o zond de gunoi reald, nu ca un spatiu generic
sau abstract. Absenta oricaror indicii de naturd vie (copaci, flori, verdeatd) si prezenta exclusiva
a plasticului, PET-urilor si resturilor menajere construiesc o scenografie a degradarii ireversibile.
Aceastd scenografie functioneaza ca o contra-naratiune la imaginarul idilic al basmului folcloric
(Pe-un picior de plai / pe-o gura de rai), reactualizat Tn textul verbal.

In aceasta reclami ecologici despre problema deseurilor, iconicitatea si semnele vizuale
joaca un rol crucial in influentarea si convingerea privitorului. Este 0 imagine ce incearca sa
creeze o legdturd emotionald intre privitor si mediul inconjurdtor, stimuldnd preocuparea si
dorinta de a lua masuri. Functia referentiald din aceastd imagine este reprezentata de campul plin
de deseuri si gunoaie, transmitand informatii referitoare la lumea din jur si situatia ecologica din
tard, facandu-1 pe spectator sa se simta nesatisfacut de prezentul mod de viata.

Functia injonctiva (conativa) este exprimata nu lingvistic, ci prin imagine, si anume prin
participantul principal, jucaria-calut, care indeamna privitorul sa observe sau sa actioneze intr-
un anumit fel si este folositd pentru a ghida comportamentul sau reactia privitorului. Un sens
implicit al imaginii calutului-jucdrie 1l reprezinta copilul privitorului, copilul de astazi, care, la
moment, nu are parte de un mediu curat. Strategia principala a reclamei este impactul emotional,
obtinut prin strategia intimidarii si a provocarii constiintei ecologice. Publicul este confruntat cu
un sentiment de vinovatie colectiva si responsabilitate fatd de mediul inconjurator. Mesajul este
directionat catre un public larg, iar structura sa persuasivd urmareste sd activeze constiinta
ecologica prin soc cultural si estetic.

Aspectul emotional poate inspira publicul sa actioneze pentru a asigura un viitor mai bun
pentru urmatoarele generatii. Acest participant este folosit pentru a evidentia importanta
protejarii mediului pentru un viitor mai bun. Folosirea calutului ca simbol al copildriei activeaza
strategii afective, apeland la emotii precum empatia si frica pentru viitor. Obiectivul este de a
mobiliza publicul catre o actiune concreta — fie schimbarea comportamentului de consum, fie
sustinerea initiativelor ecologice.

Conform teoriei functiilor limbajului a lui Roman Jakobson, textul publicitar investigat
activeaza simultan functia poetica, functia conativa si functia fatica.

In primul rind, functia poeticd este activatd prin intertextualitatea cu basmul ,Miorita”,
care introduce un strat cultural de profunzime simbolica. Recurgerea la versul arhetipal pe-un

picior de plai / pe-o gurd de rai mobilizeaza capitalul cultural al imaginarului identitar romanesc,

130



plasand evenimentul persuasiv in interiorul unei traditii recognoscibile. Fiind utilizata functia
poetica, se evidentiazd caracterul artistic si creativ al limbajului, folosit pentru a crea structuri si
imagini verbale care sd atraga atentia asupra modului in care mesajul este transmis. Actualizarea
textului permite, pe baza de opozitie multipla, actualizarea unui argument, pastrarea si dragostea
fata de plai, pamantul natal.

Implicatura griceana [62] ar fi ca avem doar un plai si nu-l putem schimba pe altul. Deci sa
avem grija sa-1 ocrotim. Implicatura activatd de mesaj este una cultural-pragmatica, functionand
exclusiv in interiorul unei comunitati interpretative care recunoaste mitul mioritic. Astfel, sensul
implicit nu este universal, ci dependent de competenta culturald a receptorului, conform
abordarii antropologice a pragmaticii.

In al doilea rand, functia conativi este prezenta prin apelul latent la actiune — receptorii
sunt invitati sd constientizeze gravitatea poludrii si sd se implice 1n transformarea
comportamentelor ecologice. In acest sens, reclama participa la un discurs hegemonic ecologic
(in sensul propus de Fairclough), in care limbajul este utilizat strategic pentru a semnala o criza
globala, contextualizatd insa la nivel national.

De asemenea, sloganul indeplineste si functia fatica, stabilind rapid contactul cu
receptorul: acesta este provocat sd compare contrastul dintre textul liric idealizat si imaginea
dezolantd a poluarii. Relatia text — imagine produce o tensiune semiotica [27, 80] prin coliziunea
dintre un mit fondator (raiul mioritic) si o realitate degradata (gunoiul). Prin aceasta strategie, are
loc o resemantizare pragmatica a versului folcloric: el este deturnat din marca identitara pozitiva
in index al rusinii ecologice.

Contradictia dintre limbajul poetic si universul vizual poluat genereaza, astfel, un efect de
disonanta cognitiva, care amplificd eficienta persuasiva a mesajului si transforma fondul cultural
traditional Intr-un act de acuzare morala.

Orientarea corpului reprezintd o subcategorie esentiala a proxemicii, ramura a
comunicarii nonverbale teoretizatd de Edward T. Hall [65], care studiazd modul in care spatiul si
distantele interpersonale influenteazi interactiunea umani. In mod particular, orientarea
corporald se refera la directia In care este indreptat corpul interlocutorului si include aspecte
precum pozitia trunchiului, unghiul umerilor si al capului, dar si gradul de deschidere fatd de
interlocutor sau audienta. Aceasta orientare este consideratd o resursa semiotica importantd in
comunicarea interumand, contribuind la exprimarea emotiilor, atitudinilor, identitatii si a altor
dimensiuni psihosociale ale individului.

In acest context, analiza pozitionarii cilutului releva o orientare corporali marcatd de

absenta contactului vizual direct cu privitorul. Fiind intors cu spatele, subiectul (cédlutul) se
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plaseaza simbolic intr-o posturd de retragere sau refuz al interactiunii, ceea ce poate activa
conotatii afective negative, precum supdararea, dezacordul, dispretul sau o altd forma de disociere
emotionald. Lipsa orientdrii frontale si a Intilnirii privirilor semnaleaza, astfel, o rupturd in
dinamica relationala, generand o lectura semiotica ce privilegiaza interpretari conflictuale sau
defensive ale pozitiei adoptate.

Presupozitia ar fi ca privirea calutului este dezamagita si indurerata, fiind folositd functia
emotiva (expresiva). Aceste elemente vizuale sunt utilizate pentru a transmite mesajul ecologic
si pentru a stimula publicului o reactiec emotionala, ce se bazeazad pe insight-urile culturale,
ancorate in contextul culturii, al ideilor, obiceiurilor si comportamentelor sociale ale unui grup
specific de indivizi, care isi modeleaza gandurile si sentimentele. Astfel, se ofera un cadru in
care mesajul ecologic si consumatorul coexista.

Utilizarea culorilor reci si naturale accentueaza mesajul ecologic si poate crea o legatura
vizuala cu mediul natural. Perspectiva contrastive, unde umbra e pe jumatate de teritoriu si o alta
parte solard, reprezintd vizual problema si, in acelasi timp, speranta de a se lua atitudine in
privinta solutionarii situatiei.

Remarcam textul sugestiv Pe-un picior de plai, pe-o gura de rai, extras din balada
Mioritei, un element poetic care intdreste mesajul emotional, acest text fiind incarcat cu
semnificatii culturale. Denotatiile si conotatiile cuvintelor sunt utilizate cu intentia de a crea un
anumit impact asupra publicului, sugerand aspecte emotionale. Acest mesaj este un text complex,
care reflectd aspecte culturale si intelesuri adanci din societatea noastrd. Textul Pe-un picior de
plai, pe-o gura de rai este un intertext al baladei Miorita, invocand valori culturale si identitare
legate de natura ca spatiu sacru. Folosirea acestui text ca slogan creeaza un efect ironic, deoarece
imaginea dezolantd contrazice promisiunea edenicd a expresiei poetice. Astfel, se genereaza un
mit inversat, Tn care frumosul devine un urat ecologic.

Tntr-un text publicitar, intertextualitatea este semnificativa pentru destinatar, avand o latura
personald, ce poate fi reprodusa in discursul lingvistic. Intertextualitatea intr-un mesaj publicitar
trece prin diferite etape de explicatie. Etapa initiald se bazeaza, cel mai adesea, pe analiza unei
perechi opuse: titlul si partea vizuala. In cazul dat, textul Pe un picior de plai, pe o gura de rai?
sl imaginea unei campii il ajutd pe destinatar sa coreleze aceasta informatie cu basmul popular,
adicd cu un text precedent care este bine cunoscut oricarui reprezentant din mediul comunitatii
linguo-culturale.

Este important s mentiondm ca textul este interogativ, ceea ce denotd o natura interactiva,
astfel angajand receptorul sa se gandeasca la intrebarea prezentata, captandu-i interesul. O

propozitie interogativd intr-o reclama poate fi un instrument semiotic puternic, deoarece
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afecteazd modul in care receptorul percepe, intelege si raspunde la mesajul publicitar. O
intrebare 1i determind pe oameni sd gandeascd si sd raspundd mental. Prin provocarea la
reflectare, publicul poate sa exploreze mai profund mesajul si sa se identifice cu subiectul
prezentat in reclamd. Aceasta poate incuraja un rdspuns emotional sau cognitiv, ducand la o
conexiune mai puternica cu mesajul.

Tn acest caz, avem o relatie de complementaritate, unde textul si imaginea completeaza
reciproc mesajul. Textul oferd informatii suplimentare si context, in timp ce imaginea vizuala
ilustreaza si exemplifica ideea transmisa in text. Acest tip de relatie asigurd o intelegere completa
a mesajului, creand totodata, o poveste, un context narativ, si angajeaza publicul atragandu-I intr-
0 experientd mai ampla.

Astfel, prin utilizarea concertatd a eclementelor semiotice — de la simboluri vizuale
recognoscibile la structuri verbale concise si imperative — si prin combinarea lor intr-un
ansamblu coerent, reclama ecologica dedicata problematicii deseurilor si a gestiondrii gunoiului
dobandeste o forta persuasiva sporitd. Discursul multimodal nu se limiteaza la simpla informare,
ci activeazd mecanisme cognitive si afective care intensificd intelegerea mesajului de catre
receptor. In acest fel, experienta de lecturi vizual-verbald se transforma intr-un act de
constientizare ecologicd, care nu doar transmite informatii, ci si invitd la internalizarea unor
practici sustenabile. Prin pregnanta simbolica si prin capacitatea sa de a genera memorabilitate,
mesajul analizat reuseste sd imprime o amprenta durabila asupra imaginarului colectiv,
consolidand impactul reclamei ca instrument de responsabilizare si de schimbare
comportamentala.

Reclama ecologica exploateaza contrastele semiotice, strategii retorice si simboluri
culturale, pentru a construi un mesaj complex, care imbina estetica cu pragmatica. Aceasta
reuseste sa sensibilizeze receptorii, punand in evidenta responsabilitatea individuala si colectiva
fata de mediu, utilizdnd in mod inovator limbajul si imaginea, pentru a transmite un mesaj etic
profund.

Acest studiu de caz demonstreaza ca reclama ecologica analizata se inscrie intr-un cadru
multimodal complex, In care textul si imaginea interactioneaza intr-o relatie de ancorare si releu,
fiecare completand si intensificand mesajul celuilalt. Contrastul dintre versul poetic Pe-un picior
de plai, pe-o gura de rai si imaginea dezolanta a gunoistei genereaza o disonantd cognitiva,
obligand receptorul sa confrunte discrepanta dintre mitul edenic al Mioritei si realitatea
degradata a prezentului.

Din perspectiva gramaticii vizuale [84], orientarea calutului-jucarie cu spatele la privitor

marcheazd un gest de refuz simbolic, care transformd inocenta copildriei Intr-o metafora a
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viitorului compromis. In termenii lui Stibbe, aceasta strategie poate fi interpretati ca o poveste
ecologicd negativa — un anti-mit ce inverseaza imaginea culturala a naturii ca spatiu sacru si o
resemantizeaza ca teritoriu amenintat.

Pragmatic, mesajul publicitar activeaza acte de vorbire indirecte: interogatia poetica devine
o directivd mascata, care responsabilizeaza publicul si il culpabilizeaza implicit. Interogatia
poeticd nu solicitd un raspuns informational, ci functioneaza ca o cerere implicitd de schimbare
comportamentala, conform teoriei actelor de vorbire [5; 118], reinterpretata in cheie multimodala.
In acelasi timp, prin intertextualitatea cu Miorita, reclama naturalizeaza un discurs identitar
ecologic. Protejarea mediului este prezentatd nu doar ca necesitate practica, ci si ca obligatie
morald si culturald, echivalenta cu péstrarea demnitatii nationale. Interogatia poetica stabileste
contact, nu explica realitatea.

In perspectiva naturalizarii, aceastd reclami este relevantd, intrucat produce un tip de
naturalizare negativa, inversand directia habituald a procesului. Versul folcloric, care in
imaginarul colectiv functioneaza drept reper al unei normalitati axiologice pozitive (spatiu
edenic, peisaj originar, armonie rurala autenticd), este decodat aici ca un construct discursiv ce
nu mai corespunde realitdtii empirice. Reclama nu naturalizeaza raiul mioritic, ci naturalizeaza
degradarea, adica ofera poluarea ca o realitate noud, devenita cotidiana si recognoscibila.

Naturalizarea negativa nu consta in estetizarea sau normalizarea naturii, ci in normalizarea
crizei ca experientd cotidiand recognoscibild. Reclama nu prezintd poluarea ca abatere
exceptionald, ci o integreaza Intr-un cadru de familiaritate perceptiva, transformind degradarea
mediului intr-un element deja internalizat al realitatii sociale. Astfel, ceea ce este naturalizat nu
este raiul pierdut, ci ruptura dintre imaginarul cultural idealizat si realitatea empirica actuala.

Din punct de vedere pragmatic, acest proces functioneaza ca un act discursiv de recalibrare
axiologicd: receptorul este constrans sa accepte ca ordinea simbolicd traditionald (natura ca
spatiu sacru, pur, originar) nu mai corespunde experientei traite. Reclama produce o re-instituire
a normalitatii, in care poluarea devine cadrul de referintd implicit, iar mitul fondator este
deturnat din functia sa legitimatoare intr-un instrument de demascare morala.

Astfel, naturalizarea are loc nu prin estetizarea verdelui, ci prin legitimizarea experientei
concrete a dezastrelor ecologice. In termeni pragmatici, reclama activeazi presupozitia ci
paradisul pierdut nu mai e o metafora, ci o stare factuald prezenta, ceea ce produce o
reconfigurare cognitivd a metaforei culturale originare. Sensul locului binecuvantat este
substituit prin indexul rusinii ecologice.

Tn consecinti, naturalizarea generati de aceastd reclami se manifesta sub forma unei re-

instituiri a normalitatii: nu este naturalizatd natura, ci criza. In acest model, receptorul este
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constrans sa integreze degradarea ca parte a realului, iar mitul cultural este convertit intr-un
marker al disonantei dintre identitatea auto-perceputa si comportamentul ecologic efectiv, n
timp ce naturalizarea devine un instrument de demascare, nu de camuflare axiologica.

Din perspectiva pragmaticii intelese ca transdisciplinda a actiunii sociale, procesul de
naturalizare identificat in reclama analizatd depaseste nivelul strict semiotic sau retoric si se
configureazd ca un mecanism pragmatic si social de re-instituire a realului. Pragmatica nu se
limiteaza la analiza modului in care semnele produc sens, ci investigheaza cum utilizarea
limbajului (verbal si nonverbal) redefineste normele, asteptarile si cadrele de interpretare ale unei
comunitati.

Analiza aratd ca reclama nu se limiteaza la un mesaj emotional, ci functioneazd ca o
practica discursivd hegemonicd, care prin selectie, contrast si intertextualitate reconfigureaza
raportul dintre public si naturd. Ea combina strategiile semiotice cu resursele culturale locale,
pentru a naturaliza ideea ca responsabilitatea ecologica nu este un imperativ extern, ¢i o0 norma
fireascd, constitutiva si implicitd a identitatii comunitare. In acest mod, naturalizarea nu se
manifesta doar la nivelul simbolic al resemantizarii versului folcloric, ci produce o reconfigurare
axiologicd a imaginarului colectiv: protejarea mediului devine nu o optiune individuald, ci un
criteriu legitim de apartenentd culturala si morala.

Asadar, acest studiu de caz demonstreaza empiric cd reclamele ecologice pot rescrie
directiile de interpretare a miturilor culturale si pot transforma imaginarul estetic intr-un
instrument de responsabilizare civicd, confirmand ipoteza ca discursul publicitar reprezinta un
agent activ de remodelare a ecoculturii locale. Din perspectiva pragmaticd, acest proces nu se
limiteaza la producerea de semnificatii simbolice, ci functioneaza ca o forma de actiune sociala,
prin care se redefinesc normele, valorile si asteptarile colective legate de relatia dintre
comunitate si mediu.

Astfel, publicitatea ecologica nu doar reflecta criza ecologicd, ci o integreaza pragmatic n
experienta cotidiand a receptorului, activind mecanisme de constientizare, culpabilizare si
asumare morali. In acest mod, discursul publicitar ecologic isi confirma functia sa de practica
discursivd hegemonica, capabila s medieze intre patrimoniul cultural, realitatea sociala si

imperativele etice ale prezentului.
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3.3.2. De la frumos la urat e un pas (studiu de caz)

De la frumos la urat e un singur pas!

Problemele ecologice i activitati de solutionare a lor de muite ori sunt ignorate
pe retele de socializare si in media. Haideti s3 le aducem in obiectiv!

Ce poti face?

W Redu volumul deseurilor tale, nu le arunca la intamplare!

v Documenteaza problemele ecologice si povesteste despre ele!

v intreab3, caut solutii, implica-i si pe altii!

W Solicita dezvottarea unui sistem de gestionare a deseurilor in localitatea ta!

iti doresti o Moldova #FaréDeseuri? Hai s-0 » G
credm impreund! Intré pe faradeseuri.md si afla v * ' FARA
ce poti face tu pentru o Moldovd mai curatd! é% DE$EUR|

e S
b= 0 = & -
Qq“"' ecovisio

Figura 3.53

Pentru a ilustra aplicabilitatea mecanismelor semiotice si pragmatice In discursul

publicitar ecologic, propunem sd analizdm aceastd reclama ecologica tiparitd din Republica
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Moldova, preluata in cercetarea noastra de pe pagina electronica Fara Deseuri [165]. Aceasta, de
asemenea, functioneaza ca un instrument persuasiv si educativ, avand rolul de a sensibiliza
publicul cu privire la problemele de mediu, utilizand strategii semiotice si pragmatice menite sa
construiasca un mesaj puternic si memorabil.

Aceasta reclama sociald nu este doar un simplu afis ecologic, ci un exemplu de discurs
multimodal bine construit, care reuseste s combine text, imagine si referinte culturale, pentru a
transforma constientizarea ecologicd intr-un act de implicare activa. Se utilizeazd o strategie
discursiva complexa, bazata pe opozitia vizuala si semanticd dintre frumos si degradat, pentru a
sublinia impactul poludrii asupra mediului.

Reclama nu este divizata in doud jumatati diferite, ci creeaza un efect de oglindire intre
doua contexte similare — campurile de maci si cele de levantica, locuri extrem de populare pentru
sesiunile foto in Moldova. Din punct de vedere discursiv, aceasta utilizeaza un cadru narativ
paralel, unde evenimente similare sunt juxtapuse pentru a evidentia discrepanta dintre perceptia
estetica si realitatea ecologica.

Opozitia semantica din desen se manifestd in doud niveluri distincte: nivelul vizual
superior, care evoca frumusetea naturii prin culori vii, texturi armonioase §i prezenta unor
personaje implicate in activitati recreative (fotografierea in peisaje pitoresti), si nivelul vizual
inferior, unde se dezvaluie adevarata conditie a mediului — un strat de gunoi si deseuri, in
contrast puternic cu peisajul natural superior.

Comparativ cu alte reclame ecologice analizate in teza, aceastd reclama se distinge prin
integrarea unei perspective duble, accentuand ideea de iluzie si realitate. in loc sa prezinte doar o
imagine negativa a poluarii, reclama juxtapune frumusetea aparentd cu realitatea ascunsa.
Observam si utilizarea unui stil vizual minimalist, dar puternic, unde contrastul vizual este
amplificat printr-o compozitie clara si culori vibrante. Acest contrast sustine ideea ca de la
frumos la urat e un singur pas, subliniind consecintele poludrii.

Imaginea oferd un exemplu clar al modului in care contrastul cromatic poate influenta
perceptia si poate transmite un mesaj puternic despre impactul poludrii. Compusa din doua scene
similare, ele totusi sunt diferentiate clar la nivel cromatic Intre partea superioara si cea inferioara,
creand o opozitie vizuald menita sa evidentieze contrastul dintre frumusetea perceputa a naturii si
realitatea ascunsa a poludrii. Exploatarea culorilor vii ale naturii si tonurile mohorate ale poluarii
genereazi un impact vizual puternic, functionand ca un mecanism de dezviluire progresiva. In
partea superioara, sunt utilizate culori vii si armonioase, care sugereaza o natura neatinsa, pura si

echilibrata. In partea stdnga, predomind rosul aprins si verdele intens, specifice unui camp de
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maci. Aceste nuante evocd un peisaj plin de vitalitate, renastere si frumusete naturald. Rosul, ca
punct focal vizual, atrage instantaneu privirea, conferind imaginii o notd de dinamism si energie.

Pe partea dreaptd, domina tonurile de mov-liliachiu si albastru deschis, specifice unui
camp de levantica. Aceste culori induc o stare de calm si armonie, sugerand echilibrul dintre om
si naturd. Levantica, cunoscutd pentru simbolistica sa legatd de relaxare si purificare, este
utilizatd pentru a construi o imagine esteticd idealizata. Fundalul Intregii sectiuni este completat
de un cer albastru deschis, cu nori subtiri, care adauga senzatia de spatialitate si aerisire. Aceasta
combinatie cromaticd intdreste ideea unei naturii pure, nealterate de poluare, evocind imagini
frecvent folosite Tn promovarea turismului rural, a ecoturismului si a unui stil de viata sustenabil.

In contrast puternic cu partea superioar, zona inferioara a imaginii introduce un set de
culori terne, Intunecate si lipsite de saturatie. Acestea reflectd degradarea mediului si impactul
poludrii, oferind o reprezentare vizuala a ceea ce raimane in afara cadrului imaginilor estetizate
din social media. In prim-plan predomini maroul murdar si griul-cenusiu, care sugereazi un Sol
contaminat si gunoi acumulat. Aceste culori mohoradte contrasteazd cu verdele vibrant al
pajistilor, demonstrand ca sub stratul aparent intact al naturii se afla un mediu poluat.

De asemenea, se remarca nuantele de negru si verde murdar, utilizate pentru a reprezenta
aparatele electronice si anvelopele aruncate, simboluri vizuale ale poludrii industriale si
neglijentei umane. Aceste elemente transmit ideea ca impactul poludrii nu este doar vizual
deranjant, ci si profund daunator pentru ecosistemele naturale.

Lipsa luminozitatii si reducerea saturatiei cromatice intdresc efectul vizual apdsitor,
creand o atmosferd de moarte ecologicd si de absentd a vitalitatii. Prin aceastd abordare
cromatica, imaginea functioneaza ca un mecanism de dezvaluire vizuala treptatd, unde privitorul
este fortat s vada dincolo de suprafata placutd a peisajului si sa constientizeze realitatea ascunsa
a poluarii.

Aceastd strategie retoricd functioneazd ca un mecanism de dezvaluire progresiva
(progressive disclosure), unde publicul este confruntat cu realitatea ascunsa, generand un efect
de soc cognitiv. Reprezentarea tehnicii vizuale exploateaza contraste semiotice, pentru a sublinia
discrepanta dintre realitatea perceputd si realitatea obiectiva.

Dupa cum am mentionat anterior, conform teoriei lui Roland Barthes, imaginile
simbolice creeazd mituri moderne, simplificand probleme complexe intr-o opozitie binara,
accesibild publicului. Reclama foloseste trei tipuri de semne semiotice: iconice - fotografiile
realistice si ilustratiile sunt utilizate pentru a reda fidel realitatea si a accentua contrastul dintre
frumusetea aparentd si impactul real al poluarii, indexicale - prezenta gunoiului sub suprafata

vizibila indica o relatie de cauzalitate intre neglijenta umana si degradarea mediului, si simbolice
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- utilizarea simbolurilor ecologice (natura, culoarea verde, gunoiul) creeazd o asociere
instantanee intre mesaj si valorile ecologice.

Comparativ cu alte reclame ecologice analizate in teza, aceasta se distinge prin integrarea
unei perspective duble, accentuand ideea de iluzie si realitate. In loc si prezinte doar o imagine
negativa a poluarii, reclama juxtapune frumusetea aparenta cu realitatea ascunsa. Observam si
utilizarea unui stil vizual minimalist, dar puternic, unde contrastul vizual este amplificat printr-o
compozitie clard si culori vibrante. Acest contrast sustine ideea ca de la frumos la urit e un
singur pas, subliniind consecintele poludrii.

Din punct de vedere lingvistic, structura mesajului si organizarea semnelor vizuale
demonstreaza un mecanism de persuasiune care opereaza prin contrast si interpelare directa a
receptorului.

Reclama activeaza functia conativa [72] prin utilizarea unor mesaje imperative si
directiv-apelative, care indeamna publicul sa actioneze, cum ar fi ,,Redu volumul deseurilor tale,
nu le arunca la intamplare!” si ,./ntreabd, cautd solutii, implici-i si pe altiil”. Aceasta este 0
strategie tipicd pentru reclamele ecologice din Republica Moldova, care urmaresc sa creeze o
norma sociald pozitiva prin utilizarea adresarii directe.

Expresia De la frumos la urdt e un pas se inscrie intr-o dimensiune lingvistica
frazeologica si intertextuald, fiind consecinta unei adaptari a unitatii consacrate De la dragoste la
ura e un pas. Aceasta recontextualizare frazeologica valorificd un fond cultural si lingvistic
comun, producind un efect de familiaritate si recunoastere imediati. Inlocuirea termenilor
dragoste/ura cu frumos/urdt marcheaza un proces de reconceptualizare semanticd, in care
opozitia afectiva traditionald este transferata intr-o opozitie axiologicad cu relevanta ecologica:
frumos devine sinonim cu natural, curat, iar urat - cu degradat, poluat. Din perspectiva
pragmatica, aceasta strategie discursivd determind o reluare a expresiei in cheie ecologica,
naturalizand ideea ca degradarea mediului este un proces rapid si aproape inevitabil, daca nu sunt
luate masuri de protectie. In acest sens, dimensiunea lingvistica a discursului publicitar ecologic
contribuie la consolidarea mecanismelor de persuasiune, completdnd resursele semiotice si
ideologice.

Asa cum remarca Viorica Molea, frazeologismele ,,construiesc intimitatea spirituald a
neamului si ofera maestrilor artei verbale respiratia ingenua a universului national” [103], ceea
ce confirma faptul ca adaptarile frazeologice din discursul publicitar ecologic se hranesc dintr-un
fond expresiv si cultural comun, transformandu-1 in instrument de sensibilizare sociala si estetica.

Reclama creeaza un sentiment de responsabilitate colectivd prin utilizarea expresiilor

incluzive: ,Iti doresti o Moldova #FaraDeseuri?” si ,,Hai sa o cream impreunal!”. Aceste
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formulari sugereaza ca schimbarea este posibilda doar printr-o actiune colectiva, mobilizand
publicul sa participe activ, implicand receptorul direct si determinandu-1 sa reflecteze asupra
problemei. Reclama creeaza o constructie ideologicd a responsabilitatii colective, sugerand ca
schimbarea depinde de toti membrii comunitatii. Utilizarea Tndemnului Aai sa construieste un
discurs participativ, specific campaniilor de mobilizare sociala.

Expresiile incluzive contribuie la coerenta si coeziunea textului prin mecanisme de
referinta exoforica (apelul la o realitate externd) si deixis social (adresarea colectiva catre un noi
implicat in actiune). Structura propozitiilor creeaza un cadru retoric al implicarii, unde publicul
nu este doar receptor pasiv, ci si un posibil agent al schimbarii. Aceasta ancorare in discursul
global nu doar valideaza mesajul reclamei, dar si creste sansele ca acesta sa fie recunoscut si
acceptat de publicul larg, deoarece face apel la valori si idei deja existente in spatiul public.

In era digitala, hashtag-urile (#) au devenit un element definitoriu al comunicarii online,
reprezentdnd o tendintd inovatoare in modul in care mesajele sunt structurate si diseminate in
spatiul virtual. Acestea functioneaza ca marcatori discursivi, avand capacitatea de a ordona si
clasifica informatia, facilitdind accesul la teme specifice si generand o interactiune mai eficienta
intre utilizatori. De-a lungul timpului, hashtag-urile s-au transformat intr-un instrument esential
pentru organizarea si promovarea continutului, fiind utilizate atat de branduri comerciale, cat si
de organizatii non-guvernamentale si activisti, pentru a stimula dezbateri si pentru a mobiliza
comunitdti in jurul unor cauze importante.

Din perspectiva lingvisticd, in calitate de structuri hibride, hashtag-urile Tndeplinesc
multiple functii, esentiale pentru dinamica interactiunilor online:

- Indexare semantica si organizare a continutului: unul dintre cele mai importante roluri ale
hashtagurilor este acela de a facilita accesul la informatie, oferind un sistem de clasificare rapida
a postarilor din retelele sociale. Prin etichetarea unui mesaj cu un hashtag specific, acesta devine
parte a unei categorii tematice, permitand utilizatorilor sa acceseze un continut relevant, fara a
naviga haotic prin fluxurile informationale. Aceasta functie este deosebit de utild in campaniile
de sensibilizare, unde mesajele despre probleme ecologice, sociale sau politice trebuie sa fie usor
de gasit si de urmarit.

- Functie pragmatica si apel la comunitate: hashtag-urile nu sunt doar etichete informative,
ci actioneaza si ca instrumente persuasive, care indeamnd utilizatorii sa participe activ la o
conversatie globald. Prin includerea unui hashtag intr-o postare, emitatorul creeaza o punte de
legatura intre propria voce si o comunitate mai largd, unde discutiile sunt deja conturate. Acest
mecanism este utilizat frecvent In miscarile sociale si ecologice, unde implicarea publicului joaca

un rol crucial Tn succesul campaniilor.
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- Eficienta comunicativa si condensarea mesajului: intr-un mediu digital caracterizat de
viteza informatiei si de tendinta utilizatorilor de a scana rapid continutul, hashtagurile servesc
drept ancore vizuale care atrag atentia si sintetizeaza mesajele. Un hashtag bine formulat poate
inlocui propozitii intregi, oferind in citeva cuvinte esenta unui concept, a unei campanii sau a
unei idei. Astfel, acesta devine nu doar un mecanism de organizare, ci si un instrument retoric cu
impact puternic asupra perceptiei publicului.

In publicitatea ecologica, hashtag-urile au dobandit un rol esential in promovarea
campaniilor de constientizare, ajutand la cresterea vizibilitatii mesajelor si la crearea unui
sentiment de apartenenta in randul publicului. Prin utilizarea unor etichete sugestive si usor de
retinut, campaniile de mediu reusesc sa-si extinda impactul, atragand atentia asupra problemelor
legate de poluare, schimbari climatice sau protectia biodiversitatii.

Exemplul relevant din cercetarea noastra este #FaraDeseuri, un hashtag acompaniat de o
sintagma folosita Tn cadrul campaniilor ecologice din Republica Moldova pentru a promova
responsabilitatea fatd de mediu si reducerea poluarii. De obicei, ca elemente extrapropozitionale,
hashtag-urile sunt plasate la finalul enuntului, in timp ce in reclama aceasta, hashtag-ul este
integrat direct in structura frazei, functionind ca marker metadiscursiv, care ofera informatii
suplimentare despre intentia comunicativa.

Acest hashtag functioneaza ca un vector de mobilizare colectiva, invitand utilizatorii sa
adopte comportamente sustenabile si sa Tmpdartagseasca experientele lor legate de reducerea
deseurilor. In acest context, hashtag-ul nu doar eticheteazi mesajele, ci le transformi in
platforme de activism digital, unde utilizatorii pot participa activ prin distribuirea de continut,
comentarii §i initierea de discutii.

Mai mult decét un simplu simbol textual, hashtag-urile din domeniul publicitatii ecologice
contribuie la crearea unei identitati discursive colective, transformand campaniile de mediu in
miscari sociale digitale. Acestea permit ca mesajele ecologice sa devina durabile in timp, fiind
usor de gasit si de utilizat de noi generatii de utilizatori, si sa isi extinda influenta dincolo de
granitele unei singure campanii, generand astfel un efect de viralizare.

Apelul direct la actiune prin platforma online oferd o chemare la actiune clard prin
utilizarea verbului la modul imperativ intra si complementul prepozitional pe faradeseuri.md,
sugerand o modalitate concretd de implicare si specificdind o destinatie concretd, ceea ce
transforma enuntul intr-o instructiune clara, reducand ambiguitatea si creand o legaturd imediata
intre receptor si actiunea dorita.

Aceastd reclamd combind armonios discursul persuasiv, informativ, vizual, social si

ecologic, pentru a convinge publicul sa se implice activ in protectia mediului. Contrastul dintre
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imagine si mesajele textuale creeaza un impact emotional puternic, transformand reclama Intr-un
instrument eficient de constientizare si mobilizare sociala.

Reclama ,, De la frumos la urat e un pas” analizata in acest studiu de caz se remarca printr-
o constructie multimodald atent structurata, in care strategiile semiotice, lingvistice si pragmatice
sunt combinate intr-un mod efficient, pentru a produce un mesaj ecologic puternic si cu impact
social real. Prin utilizarea contrastului vizual, a simbolurilor ecologice cultural recognoscibile, a
registrelor persuasive si a elementelor interactive din sfera digitala, afisul transcende functia sa
informativa si se transforma intr-un instrument de mobilizare ideologicd si comportamentala.
Confruntarea receptorului cu o realitate esteticd dubld — cea idealizata versus cea degradatd —
genereaza un proces de constientizare critica, sustinut de apeluri directe la responsabilitate
colectiva si implicare activa.

Mai mult, prin integrarea hashtag-ului ca element metadiscursiv si prin ancorarea
mesajului in platforme digitale, reclama creeaza un pod intre spatiul fizic al afisajului public si
spatiul virtual al activismului digital. Astfel, dimensiunea comunicativa este extinsa, iar mesajul
capatd rezonanta in retelele sociale, sporindu-i eficienta si durabilitatea.

In raport cu naturalizarea, reclama releva un proces specific spatiului digital: naturalizarea
practicilor vizuale instagramabile. A merge la campul de maci sau la campul de lavanda, pentru a
face fotografii, este deja perceput ca o normalitate culturala locala, adica drept comportament
social firesc, neproblematizat. Reclama instrumentalizeaza aceasta naturalizare, pentru a o
intoarce impotriva receptorului: ceea ce este considerat normal (producerea de imagini estetice
pentru social media) devine contextul pragmatologic prin care se expune ceea ce este, de fapt,
anormal — degradarea ecologica cronica. Astfel, naturalizarea nu este anulata, ci este re-orientata,
cadrul identitar instagramabil este transformat intr-un cadru de responsabilizare ecologica.
Naturalizarea nu legitimeaza frumosul, ci il utilizeazd ca punct de intrare, pentru a expune
naturalizarea tacitd a indiferentei ecologice.

Aceastd analizd confirmd ca reclamele ecologice sociale nu opereazd doar la nivel
informativ, ci functioneazd ca practici de producere a realitatii discursive, participand la
modelarea cadrului cognitiv si axiologic al receptorilor. Prin strategii de reincadrare (reframing)
vizuala si prin mecanisme de (de)naturalizare a comportamentelor mediate digital, ele nu
simplificd o problemad, ci genereaza noi sensuri, reconfigureaza ierarhii valorice si impun noi
norme de interpretare a mediului. Tn contextul Republicii Moldova, reclama De la frumos la urat
e un pas semnaleaza o directie emergenta in discursul ecologic publicitar, convergenta dintre
estetica instagramabila si responsabilizarea civica. Aceasta convergenta transforma esteticul din

ornament retoric in instrument de interpelare sociald, contribuind la instituirea unei ecoculturi
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participative, in care frumusetea mediului nu este doar un reper estetic, ci si 0 responsabilitate

colectiva construita discursiv.

3.4 Concluzii la capitolul 3

Tn acest capitol s-a demonstrat ci:

1. Reclamele ecologice din Republica Moldova transforma mesajele persuasiv-informative
in axiome sociale si morale, prezentand protectia mediului ca pe o normd de bun-simt. Prin
mecanisme de repetitie si conventionalizare, aceste mesaje se integreaza treptat in imaginarul
colectiv, unde nu mai sunt percepute ca simple sugestii, ci ca evidente de necontestat. In acest
proces, dimensiunea ideologica a discursului este adesea ascunsa, fiind inlocuitd de impresia
unei realitati naturale si inevitabile, ceea ce conferd campaniilor o legitimitate sporita.

2. Strategiile de incadrare (framing), metafora, omisiune si identitate, joacd un rol esential
in configurarea perceptiei publicului asupra mediului. Acestea nu se limiteazd la simpla
transmitere de informatii, ci creeazad structuri de gandire prin care se stabilesc ce aspecte ale
realititii sunt vizibile si ce elemente sunt ocultate. In consecintd, ele nu doar informeaza, ci si
modeleaza valori, identitati si atitudini. Recompensele simbolice oferite prin acest tip de discurs,
prestigiu moral, apartenenta comunitara, statut de cetatean bun, transforma actele de protectie a
mediului Tn practici valorizate social.

3. Dimensiunea semioticd este sustinutd de iconografia recurenta a discursului publicitar
ecologic. Culorile verde, albastru si alb, aldturi de simboluri universalizate, precum frunza,
picatura de apa sau semnul reciclarii, configureaza vizual ideea ca natura este purd, fragila si
demna de protectie. Prin repetitie, aceste elemente construiesc un mit vizual al naturii ideale, in
care complexitatea problemelor ecologice este redusa la imagini simplificate, dar cu puternic
impact emotional. Astfel, publicitatea ecologica legitimeaza valorile ecologice prin apelul la
sensibilitatea afectiva a receptorului.

4. La nivel pragmatic si retoric, reclamele ecologice mizeaza pe imperative directe si
interpelari la persoana a ll-a singular, precum Recicleaza! sau Tu poti face diferental Acest tip
de adresare mobilizeaza receptorul prin functia conativad a limbajului, transformand mesajul intr-
un apel direct la actiune. Strategiile discursive sunt completate de apeluri la responsabilitate
colectiva, la vinovatie sau la solidaritate, ceea ce deplaseaza accentul de pe dimensiunea tehnico-
stiintificd a ecologiei pe cea morald si axiologica, prezentand protectia mediului drept o datorie

universala.
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5. Discursul ecologic publicitar are si o importantd dimensiune ideologica, in masura In care
deplaseaza responsabilitatea crizei ecologice asupra individului, marginalizand implicatiile
politice si economice. Aceastd strategie discursivd legitimeazd hegemonia corporativa si
institutionald, transformand sustenabilitatea intr-o resursd de branding si intr-un instrument de
consolidare a puterii simbolice. Astfel, publicitatea ecologica apare ca un discurs ambivalent:
moralizator la nivel individual, dar justificativ la nivel institutional.

6. A fost validata empiric o tipologie dubld de clasificare (in functie de natura discursiva a
mesajelor si de strategia persuasivd dominantd), ceea ce permite cartografierea modului 1n care
resursele lingvistice si vizuale sunt calibrate n functie de finalitatea pragmatica.

7. Naturalizarea acestui tip de discurs contribuie la integrarea valorilor de mediu in
constiinta colectiva, transformand sustenabilitatea intr-un imperativ social. Rezultatele confirma
ca naturalizarea in DEP este un proces multimodal de evidentializare axiologicd, prin care
sustenabilitatea devine normi sociali de bun-simt. In contextul Republicii Moldova,
naturalizarea are specific local: converteste simboluri identitare si practici vizuale cotidiene in
suporturi ale responsabilitatii ecologice, dar, prin omisiune, poate ascunde dimensiunea
structurala a crizei. Studiile de caz demonstreaza bidirectionalitatea fenomenului: DEP poate atat
naturaliza status-quo-ul (verde ca ritual), cat si denaturaliza mituri dominante (resemantizarea
Mioritei), generand repozitionari axiologice.

8. Se confirma paradoxul responsabilitatii: discursul publicitar ecologic contribuie la
consolidarea valorilor verzi, insa transfera povara actiunii asupra individului, in timp ce
responsabilitatile structurale ale actorilor institutionali si economici sunt marginalizate.

Prin urmare, capitolul demonstreazd cd DEP autohton nu doar reprezintd realitatea
ecologica, ci o produce discursiv, naturalizand valori, norme si comportamente si configurand
treptat o noud normalitate ecologica, interiorizatd colectiv. Reclamele ecologice statice
contribuie la modelarea identitatilor colective prin promovarea unor figuri-tip ale cetiteanului
responsabil, ale prietenului solidar sau ale consumatorului moral. Prin resemantizarea expresiilor
traditionale (de exemplu, transformarea proverbului De la dragoste la urd e un pas in De la
frumos la urat e un pas) si prin integrarea simbolurilor locale, aceste mesaje dobandesc ancoraj
cultural si devin o forma de constructie comunitara. In acest mod, discursul publicitar ecologic
depaseste functia de informare si persuasiune, devenind un instrument activ in reconfigurarea

identitatilor sociale si a valorilor colective.
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CONCLUZII GENERALE SI RECOMANDARI

Publicitatea se contureaza astdzi ca un fenomen socio-cultural, economic si lingvistic de o
complexitate aparte, rezultat al unei evolutii istorice care incepe cu primele anunturi tiparite si se
extinde pand la formele sofisticate si algoritmizate ale publicitatii digitale contemporane.
Aceastd naturd hibrida a determinat aparitia unor tipologii diversificate, diferentiate in functie de
domeniile de aplicare, mediile de difuzare si functiile persuasive asumate.

In acest sens, publicitatea trebuie inteleasd nu doar ca vehicul de consum, ci ca spatiu
discursiv in care se reflecta transformarile sociale si culturale, mecanismele de legitimare a
anumitor valori si procesele de influentare a comportamentelor individuale si colective. Astfel,
protectia mediului devine nu doar un imperativ moral, ci o evidenta socioculturald, care circula
sub forma unor presupozitii partajate si a unor norme axiologice interiorizate. In urma cercetarii
realizate, pot fi sistematizate urmatoarele constatari de ordin teoretic si aplicativ:

1. Cercetarea a demonstrat ca publicitatea nu poate fi tratata reductiv, ca simplu
instrument economic de promovare a produselor, ci trebuie inteleasd ca un fenomen discursiv
complex, situat la intersectia dintre semioticd, pragmatica, sociologie, esteticad si economie.
Publicitatea functioneaza simultan ca semn, ca act de vorbire si ca mecanism de modelare
axiologicd, fiind un spatiu In care se produc, se negociaza si circuld valori, simboluri si identitati
colective. Aceasta pluralitate functionald — informativa, afectiv-valorica, poetica si ideologica —
valideaza statutul publicitdtii ca metadomeniu de comunicare, cu o capacitate structurala de a
construi sensuri si de a influenta comportamente.

Integrarea modelelor semio-pragmatice (Barthes, Kress & van Leeuwen, Austin, Searle)
cu perspectiva ecolingvistica (Stibbe) a permis analizarea modului in care discursul ecologic din
publicitate nu doar reflectd realitatea ecologica, ci o produce, naturalizdnd anumite interpretari
dominante despre corectitudine ecologicd si despre responsabilitate. Astfel, publicitatea
ecologica devine un teren privilegiat pentru observarea modului in care limbajul, imaginea si
simbolul construiesc o realitate discursiva si instituie norme de comportament.

In Republica Moldova, unde mediul publicitar s-a format in conditiile tranzitiei post-
sovietice si ale hibridizarii influentelor occidentale, romanesti si rusesti, publicitatea exprima un
profil cultural specific, in care se combina importul de modele globale cu localizarea valorilor.
Aceasta dinamica contextuald confirma faptul ca publicitatea, ca discurs, este atat oglinda a
identitdtii culturale, cat si agent al transformadrii sociale, un actor activ care produce imaginar si

modeleaza normalitati.
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2. Un punct important al cercetarii il constituie delimitarea clard dintre publicitatea
comerciala si cea sociald, diferentiere care permite intelegerea functiilor si strategiilor persuasive
distincte ale acestora. Publicitatea comerciala este orientatd predominant spre obtinerea de profit
si fidelizarea consumatorului, fiind ancorata intr-o logica economica si competitiva. Ea utilizeaza
strategii discursive si vizuale menite sa stimuleze dorinta de consum si sa creeze loialitate fata de
brand, chiar si atunci cand se raporteaza la valori ecologice. In contrast, publicitatea sociala are o
functie educativa si axiologicd, vizand sensibilizarea, responsabilizarea si mobilizarea publicului
in jurul unor cauze de interes colectiv, precum sanatatea, echitatea sociald sau protectia mediului.

Din aceasta perspectiva, discursul ecologic publicitar se pozitioneaza intr-o zona
intermediard, osciland intre rolul sdu de vector al responsabilitatii sociale si tentatia de a fi
instrumentalizat Tn scopuri comerciale. Pe de o parte, reclamele sociale ecologice promoveaza
valori precum solidaritatea, responsabilitatea colectivd si grija pentru generatiile viitoare,
urmarind schimbarea comportamentului publicului prin apel la etica si constiintd civicd. Pe de
altd parte, numeroase campanii comerciale adoptd simboluri si slogane ecologice, pentru a
conferi produselor o aparenta verde, ceea ce le permite sa valorifice tendintele consumatorilor
spre sustenabilitate. Aceasta dualitate se reflectd in fenomenul de greenwashing, care
submineaza credibilitatea mesajului ecologic si complica distinctia dintre intentia educativa si
cea strict mercantild.

Analiza realizatd in teza a evidentiat faptul ca aceastd frontierd dintre comercial si social
nu este rigida, ci fluida si negociabila, iar receptarea mesajelor depinde de contextul cultural si
socio-economic. Tn Republica Moldova, unde problemele ecologice sunt acute, iar resursele
pentru campanii de amploare sunt limitate, discursul ecologic are un rol crucial in formarea unei
constiinte colective, dar este expus, in acelasi timp, riscului de instrumentalizare economica.
Rezultatele confirma utilitatea operationald a acestei distinctii pentru analiza publicitatii
moderne, intrucat permite identificarea strategiilor persuasive autentice si de demascare a
strategiilor manipulative.

3. Un rezultat original al cercetarii il constituie formularea si validarea conceptuald a
distinctiei DEP / DPE. Cercetarea a demonstrat ca nu toate mesajele cu referintd ecologica pot fi
tratate uniform sub aceeasi eticheta discursiva. Pe baza analizei semio-pragmatice a corpusului, a
fost construitd diferentierea conceptuala dintre discursul ecologic publicitar (DEP) si discursul
publicitar ecologic (DPE). DEP se caracterizeazd prin orientarea axiologicd si educativ-
transformatoare, avand ca finalitate generarea si consolidarea responsabilitatii civice si
ecologice. Acest tip de discurs urmareste schimbarea comportamentelor colective prin apel la

norme morale partajate, identitate comunitara, empatie si solidaritate intergenerationald. DEP
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functioneaza ca discurs public cu misiune formativa, in care imperativul nu este orientat spre
cumparare, ci spre constientizare, prevenire, reflexivitate, responsabilizare.

In opozitie, DPE se inscrie in paradigma comercialului si utilizeaza ecologia in mod
instrumental, ca resursa retorica pentru consolidarea imaginii de brand si stimularea consumului,
fara garantarea unei sustineri practice reale. Aici apar fenomenele diagnosticate empiric in teza,
greenwashing, greenlighting, greenhushing, green labelling, care opereaza ca strategii
manipulative de transfer al responsabilitatii ecologice asupra individului, mascand cauze
sistemice (politice, industriale, economice). Distinctia DEP <> DPE se dovedeste a fi utila nu
doar analitic, ci si operational: ea permite delimitarea persuasiunii legitime de cea manipulativa.
Aceasta tipologie reprezintd contributia originald a tezei, cu potential de utilizare in auditul
discursului ecologic, in didactica comunicarii publicitare si in reglementarea comunicarii verzi in
spatiul public.

4. Analiza corpusului a evidentiat un repertoriu terminologic si iconografic specific DEP
in Republica Moldova, confirmand emergenta unui stil local recognoscibil. Publicitatea
ecologicd se confirma ca o formd multimodala de comunicare persuasive, in care textul,
imaginea, simbolul si culoarea functioneaza convergent. Analiza corpusului a aratat ca lexeme
precum verde, eco, bio, sustenabil functioneaza ca nuclee terminologice recurente ale DEP,
caracterizate printr-o polisemie strategica: ele transmit simultan informatie, valoare axiologica si
imperativ comportamental. Astfel, terminologia ecologica devine un vector persuasiv in sine, iar
limbajul nu doar desemneaza realitatea, ci o filtreaza axiologic.

In plan vizual, corpusul demonstreazi existenta unor tipare semio-iconice: recurenta
culorilor verde, albastru, alb, simboluri precum frunza, planeta sau picatura de apa, utilizarea
cadrului idilic de naturd si exploatarea imperativelor scurte. Aceste elemente alcatuiesc un cod
vizual localizat, un stil recognoscibil al DEP autohton. In aceasti forma discursiva, ecologia nu
apare ca valoare importati din Occident, ci ca valoare cultural-axiologica ancorati local. In plus,
corpusul a evidentiat ca strategiile care activeaza responsabilitatea colectiva (noi, impreuna,
comunitate) produc o internalizare mai puternicd a mesajelor ecologice decat strategiile
descriptive sau tehnic-informative.

In consecinta, rezultatul major demonstrat aici este ci DEP autohton functioneaza printr-
un complex de resurse multimodale stabilizate, lexeme polisemantice, iconografie standardizata
si constructii imperative, ceea ce permite consolidarea unui stil discursiv autohton, in care
ecologia devine identitate culturala si norma sociald implicita.

5. Greenwashing-ul se confirmd ca mecanism discursiv sistemic de deturnare si

denaturalizare a valorilor ecologice in DPE. Cercetarea a demonstrat cd in spatiul publicitar
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ecologic comercial, fenomenul de greenwashing nu este accidental, ci structural: el reprezinta o
strategie discursiva dominanta, care instrumentalizeaza logica ecologiei ca resursda retorica,
transformand-o intr-un capital semiotic cu valoare de piatda. Greenwashing-ul opereaza prin
ambiguitate terminologicd, eufemizare, hiperbolizare metaforicd si fragmentare contextuala,
construind un ethos ecologic artificial, nedublat de comportamente institutionale verificabile.

DPE creeaza efectul unei ecologii estetizate, in care simboluri precum frunza, planeta sau
picatura de apa devin semne flotante (floating signifiers), desprinse de referentul lor material.
Astfel, efectul perlocutionar anticipat nu este transformarea comportamentelor, ci crearea unei
impresii legitimatorii de implicare ecologicd, ceea ce produce, in timp, erodarea increderii in
discursul ecologic autentic. Rezultatul este un fenomen dublu: cinism interpretativ (slabirea
capacitatii de angajare afectiva a receptorului) si scaderea eficientei campaniilor veritabile (DEP)
prin contaminare cu necredibilitatea.

Analiza corpusului (400+ reclame) a identificat nu doar greenwashing propriu-zis, ci si
derivarile sale strategice: greenlighting, greenhushing, greenlabelling (vezi anexa 1). Aceste
tactici releva ca DPE produce o naturalizare falsa, o naturalizare de suprafata, in care ecologia nu
este valoare axiologica, ci efect de sens.

Prin urmare, teza confirma ca greenwashing-ul nu este o simpla tactica de comunicare, ci
un mecanism ideologic cu efect de structurare a imaginarului social despre ecologie. lar
delimitarea conceptuald DEP <« DPE devine nu doar relevanta, ci necesara metodologic: ea
permite detectarea acestor mecanisme, clarificd diferentele axiologice si ofera un cadru
operational pentru evaluarea eticii discursului ecologic. Contributia tezei consta tocmai in
demonstrarea faptului ca naturalizarea ecologica autentica poate avea loc doar in cadrul DEP, in
timp ce DPE produce naturalizéri simulate, cu functie de capitalizare simbolica a verdelui.

In aceste conditii, se impune atét o reglementare mai strictd a practicilor publicitare, prin
mecanisme legislative si institutionale, ct si o educare continua a publicului consumator, astfel
incat acesta sa poata recunoaste si deconstrui strategiile manipulative. Doar printr-0
constientizare critica si prin promovarea transparentei in comunicarea de mediu poate fi
restabilitd increderea in mesajele ecologice si poate fi consolidatd functia formativa a publicitatii
autentice. Integrarea ecosofiei in discursul ecologic publicitar asigura autenticitatea si orientarea
mesajelor catre o sustenabilitate reald, dincolo de instrumentalizarea retoricd. Totusi, pentru ca
publicitatea ecologicd sd-si indeplineascd misiunea, este esential ca strategiile lingvistice si
semiotice sa fie insotite de o eticd a responsabilitatii si de o transparentd autentica a mesajului.

6. Naturalizarea este mecanismul central identificat: DEP produce realitate discursiva si

instituie o noua normalitate ecologica interiorizata colectiv. Rezultatul major al cercetarii consta
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in confirmarea naturalizarii drept mecanism discursiv dominant al DEP. Analiza calitativ-
interpretativa a corpusului a demonstrat cd repetitivitatea structurilor simbolice (verde, frunza,
planetd), recurenta lexemelor cu incarcaturd ideologica (eco, bio, sustenabil) si preferinta pentru
sloganuri directive concise, combinate cu iconografii idilice ale naturii, produc un efect de
stabilizare cognitivd a valorilor ecologice. DEP nu comunicd doar despre mediu, ci
familiarizeaza ecologicul in mod gradual, transforméndu-1 din continut ideatic intr-o figura
axiologica de bun-simt. In acest sens, teza demonstreazi ci DEP functioneazi ca mecanism de
sedimentare a sensului: el converteste valori ecologice in presupozitii culturale, iar argumentul
ecologic devine evidentd, nu ipoteza.

Naturalizarea astfel produsa genereaza nu doar orientari comportamentale, ci si identitate
eco-civica: protectia mediului devine element al repertoriului identitar, criteriu de legitimitate
sociala si indicator al apartenentei la normalitatea contemporana. Totodata, cercetarea a aratat ca
naturalizarea este un proces multimodal temporizat: ea se instituie, in timp, prin circulatie
iterativa, prin resemantizarea expresiilor traditionale, prin inserarea simbolurilor locale si prin
stabilizarea unor cadre vizuale recurente. Astfel, DEP nu doar transmite informatii, ci produce o
ecologie perceputd ca inevitabila, doritd, normala.

Naturalizarea, explicata prin convergenta dintre hegemonia bunului-simt (Fairclough),
mitologizarea valorilor verzi (Barthes) si reproducerea socio-cognitiva a ideologiilor (van Dijk),
prin repetitia formelor lingvistice si a iconografiilor verzi, transforma persuasiunea intr-0
evidenti morald, mascand caracterul construit al sensurilor. In acelasi timp, analiza corpusului
aratd bidirectionalitatea fenomenului: DEP poate naturaliza cadre dominante, dar poate si
denaturaliza mituri culturale locale, expunand discrepante intre imaginarul identitar si realitatea
ecologica.

Un efect critic al naturalizarii este deplasarea responsabilitatii catre individ, in timp ce
cauzele structurale raman in fundal prin omisiune. Aceasta dubla logica explica rezilienta DEP:
ofera recompense identitare (apartenentd, prestigiu moral), accelerand interiorizarea, dar poate
domestici dezbaterea asupra politicilor publice. Tn contextul Republicii Moldova, localizarea
discursului (proverbe rescrise, simboluri nationale, practici vizuale cotidiene) amplifica
acceptabilitatea mesajului, transformand sustenabilitatea intr-o norma culturala de bun-simt

Prin urmare, aportul conceptual central al tezei consta in demonstrarea empirica a faptului
ca DEP genereaza 0 realitate discursiv-ideologica: normalizeaza valori verzi, construieste
consens axiologic si instituie sustenabilitatea ca reper cultural neutru, tocmai prin faptul ca o

prezintd ca naturald. Aceastd constatare schimba paradigma: in ecosfera moldoveneasca, verde
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nu este doar culoare sau metafora, ci devine un mod de a gandi, un criteriu implicit al evaluarii
sociale si un standard ideologic interiorizat.

In ansamblu, rezultatele obtinute ating in mod direct scopul tezei — descrierea si
explicarea mecanismelor semio-pragmatice de constructie a sensului in publicitatea ecologica —
si confirma ipoteza formulata in Introducere, potrivit careia procesul de naturalizare discursiva
constituie mecanismul dominant prin care publicitatea ecologica produce realitate axiologica si
norme sociale interiorizate. Obiectivele stabilite au fost realizate prin delimitarea conceptuala
DEP < DPE, prin identificarea repertoriului terminologic si iconografic specific, prin analiza
strategiilor persuasive si prin demascarea strategiilor manipulative, inclusiv a fenomenului de
greenwashing si a derivatelor acestuia. Asadar, aceste rezultate valideaza ipoteza initiala si
demonstreaza cd publicitatea ecologica autentica nu doar reprezinta ecologicul, ci 1l instituie ca
norma socioculturald implicita.

Rezultatele obtinute deschid posibilitatea extinderii investigatiei catre alte forme ale
discursului ecologic, in special catre medii audio-vizuale si digital-interactive, unde strategiile
persuasive sunt reconfigurate prin utilizarea inteligentei artificiale, a storytelling-ului transmedia
si a mecanismelor participative ale platformelor sociale. Analiza comparativa a DEP si DPE in
alte spatii culturale si legislative poate contribui la identificarea influentei factorilor
socioeconomici asupra eficientei mesajelor ecologice. Aceste extinderi metodologice pot
consolida fundamentele teoretice ale relatiei dintre pragmatica si ideologia ecologica si pot
valida external aplicabilitatea modelului conceptual propus in teza.

Rezultatele tezei pot fundamenta elaborarea unor ghiduri etice pentru agentiile de
publicitate si pentru institutiile implicate in comunicarea ecologicd, bazate pe transparenta,
autenticitate si responsabilitate sociald, cu scopul de a reduce fenomenul de greenwashing si
consecintele sale asupra increderii publicului. De asemenea, este recomandatd implementarea
unor programe de alfabetizare ecologicd in mediul educational formal si non-formal, care s
instruiascd publicul in identificarea strategiilor de manipulare discursiva si in diferentierea dintre
angajamente ecologice reale si tactici de capitalizare simbolici a verdelui. In contextul
Republicii Moldova, intensificarea campaniilor sociale ecologice adaptate specificului cultural
local poate contribui la consolidarea unei constiinte ecologice colective si la internalizarea
responsabilittii civice. In mod ideal, integrarea acestor rezultate in practica publicitara,
educationald si legislativa poate sprijini construirea unui cadru comunicativ sustenabil, Tn care
discursul ecologic sd devina nu doar persuasiv, ci si formativ, orientat citre protectia efectiva a

mediului si echitate intergenerationala.
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ANEXE

Anexa 1. GLOSAR

Discurs ecologic publicitar (DEP)

Un discurs multimodal cu finalitate sociald, in care elementele lingvistice, iconice si simbolice
sunt corelate pentru a genera efecte cognitive, afective si comportamentale, avand o functie
educativ-transformatoare de a modela atitudini ecologice si mobilizare sociala.

Discurs publicitar ecologic (DPE)

Un discurs multimodal cu finalitate comerciald, in care elementele lingvistice, vizuale si
simbolice sunt corelate pentru a construi 0 imagine ecologica a brandului si a stimula
comportamente de consum sustenabil, integrand valori si semnificatii asociate mediului in
strategiile persuasive ale marketingului contemporan.

Greenwashing

O strategie discursiv-manipulativa, prin care publicitatea ecologica este instrumentalizata pentru
a crea aparenta sustenabilitatii, prin utilizarea strategica a ambiguitatii lexicale, a exagerarii
simbolice si a omisiunii pragmatice, cu scopul de a legitima o falsd responsabilitate fatd de
mediu.

Greenlighting

Supra-accentuarea unui detaliu pozitiv, pentru a acoperi practici distructive

Greenhushing

Tacere strategica asupra rezultatelor

Greenlabelling

Etichete eco nefondate.

Identitate verde

Imagine de brand, construita prin asocierea cu valori sustenabile, responsabilitate ecologica si
consum etic.

Implicatura

Sens presupus/inferat de receptor, neexprimat explicit, mecanism pragmatic prin care sensul
intentionat depaseste semnificatia literala a enuntului, fiind inferat de receptor pe baza
contextului discursiv. In DEP, implicatura poate fi de natura lingvistica sau vizuald si permite
sugerarea unor idei ecologice fara formulari explicite.

Implicatii

Consecinte/efecte, rezultate din ceva (termen general).

Tncadrare (framing)

Proces semiotic si pragmatic de selectare, evidentiere si interpretare a anumitor aspecte ale
realitatii intr-un mesaj publicitar, in timp ce alte aspecte sunt estompate sau excluse. Incadrarea
modeleaza perspectiva receptorului si determina interpretarea ghidata a mesajelor ecologice.
Naturalizare

Proces discursiv si socio-cultural prin care valorile ecologice, simbolurile naturii sau
reprezentdrile verzi sunt integrate ca realitati firesti si incontestabile, mascand caracterul lor
construit si intentia persuasiva.

Omisiune pragmatica

Strategie discursiva prin care informatii relevante sunt eliminate deliberat, astfel Tncat receptorul
ajunge la inferente avantajoase emitatorului doar pe baza a ceea ce este comunicat explicit.
Publicitate (advertising)

Domeniu profesional si comunicational, care cuprinde totalitatea activitatilor, strategiilor si
proceselor prin care sunt create si difuzate mesaje persuasive, destinate sa informeze, sa
promoveze sau sa influenteze comportamente si atitudini in randul publicului-tinta.
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Promovare (publicity)

Forma de crestere a vizibilitatii publice prin mentionarea in mass-media, neatribuita unui mesaj
publicitar platit

Reclama

Produs concret al publicitatii, materializat printr-un mesaj persuasiv (vizual, textual, video sau
audio), realizat si difuzat prin diverse medii, in scopul promovarii unei idei, cauze, organizatii
sau a unui bun, serviciu.

Reclama statica

Mesaj publicitar vizual sub forma unei imagini fixe, distribuit Tn media tiparita sau digitala,
caracterizat prin structuri multimodale text—imagine, fara elemente audio sau video, menite sa
produca un impact persuasiv rapid.

Recontextualizare

Proces discursiv prin care un element lingvistic, vizual sau cultural este preluat dintr-un context
initial si inserat intr-un alt context, dobandind sensuri si functionalitati noi in raport cu audienta
si finalitatea comunicativd. In DEP, recontextualizarea permite adaptarea mesajelor ecologice
globale la specificul cultural local.

Resemantizare

Transformare a sensului unui semn (textual sau vizual) prin modificarea asocierilor sale
semantice, astfel incat acesta capiti o noud interpretare sau valoare axiologica. In publicitatea
ecologica, resemantizarea confera simbolurilor verzi noi conotatii persuasive.

Salienta

Proprietate vizuala prin care un element dintr-o compozitie publicitard devine proeminent si
atrage primul atentia receptorului, datorita dimensiunii, culorii, contrastului, pozitionarii sau
focalizarii In imagine. Salienta orienteaza interpretarea mesajului si optimizeaza impactul
persuasiv.
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Anexa 2. Functiile comune ale publicitdtii comerciale si sociale

Diagrama 1. (elaborata de autoare — D. M.)
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Anexa 3. Utilizari terminologice ale DEP
Tabel 1. (elaborat de autoare — D. M.)

Termen in engleza Echivalent in romdna Observatii
Advertising publicitate Procesul/industria de promovare
platita
Advertisement reclama Produsul, rezultat al advertising-
Ad ului
Publicity Publicitate gratuita (atat Promovare gratuita fara control

comerciala, cat si sociald) | direct asupra mesajului
sau popularizare

Commercial Spot publicitar Forma audiovizuala scurta,
difuzata la TV/radio

Billboard Panou publicitar Imagini simple, sloganuri scurte

Press advertisement Reclama tiparita Mesaje textuale (text narativ) si

vizuale (imagini persuasive) n
presa si media

166




Anexa 4. Interactiunea dintre text si imagine

Text ERel:aot:\i“;plementaritate I m a gi n e

(claritate, informatie - E:O ntradmt'e (emotie, empatie,
explicita, directionare) - Imbogatire captarea atentiei)

- Redundanta

Formarea sensului multimodal
(mesaj clar, emotional, persuasiv cu
impact cognitiv si afectiv)

Diagrama 2. (elaborata de autoare — D. M.)

167



Anexa 5. Reclame ecologice in campaniile anti-fumat derulate in diverse tari

Every cigarette rots you from the inside out.

— i p—

Sursa - https://www.independent.co.uk/life-style/health-and-families/health-news/antismoking-

adverts-accused-of-scaremongering-9947516.html; https://www.alamy.com/stock-photo-china-
advertisement-for-product-aid-to-stop-smoking-24395057.html?imageid=A8C3542D-3C61-
4FAB-AA1C-
C66492F9E776&pn=1&searchld=56712fc8a552d446bd8f91ddd5d2c38a&searchtype=0
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Anexa 6. Reclame ecologice realizate de World Wide Fund for Nature (WWF)

STOP CLIMATE CHANGE
BEFORE IT CHANGES YOU.

for a living planet

A story of an ocean with no fish.

“Desep PIXAR

WooNE

Animals are not products.
° Do not sell them.
More than half of the world’s marine species are expected to be extinct by the year 2100.

To help save Nemo and his friends visit: www.wwf.com.

WWF
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wvesy (5

rsee— £ Comsmstm WWE

DON'T LET GARBAGE
REPLACE WILDLIFE = 4

Sursa - https://www.boredpanda.com/ads-to-save-animals-and-environment-wwf/
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Anexa 7. Cadrele filmate din unghiuri joase in reclamele ecologice statice

In Case you haven noticed, the tynx is back

WWF
In case you haven't noticed

WWE
Breach, Dive, Paddle

Sursa: www.adsoftheworld.com, brandWWF
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Anexa 8. Reclame cu angajament personal

Colectez.eu
Decem ber 31, 2021 Q@

Co

1 Haideti in 2022 sa ducem un mod de viatad mai sustenabil, economisind resursele si
protejand mediul!... See more A

| ZIUA
MONDIALA
A MEDIULUI

#GenerationRestoration
#2024

Fii verde in 202

S

-
eeOnrer

S.iUnie 2024
Ziva Medivului

Pamantul/nostru. Viitorul nostru.

@) ccovisio

#MYECO

Sursa: www.colectez.eu, www.ecocontact.eu, www.reciclare.md, www.ecovisio.md
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Anexa 9. Distinctiile dintre DPE si DEP pe trei niveluri
Tabel 2. (elaborat de autoare — D.M.)

Distinctiile dintre DPE si DEP
g I

) /- Eco, bio, natural, verde, 100% /- Recicleazd! Salveazd! A
reciclabil, férd parabeni Protejeazd! Respectd! Impreund!
nivel lexical —
- descriptiva, evaluativa, - activarea comportamentului
J \persuasivﬁ ) \colectiv )
4 . . N\ /-eticd, educativa )
- economicd, imagologica, | ’
ECIEE Erigfﬁg;il:tgﬁutmaﬁ empatici
nivel semantic =9 - conotatie esteticd, comerciala, morala » CHIpaHicd.,
simbolica .
- sens - de la produs — valori = SIS GO1 TELE =
/ _ P J \_comportamente /
) '/— imaginea- suport estetic si N '/— imaginea - suport emotional si
dovada de calitate apel la actiune
nivel semiotic =3 | - functia - promovare de brand - apel, constiinta ecologica
- vizual - ambalaje verzi, frunze - animale suferind, poluare,
stilizate, sloganuri ,.eco-friendly™ apeluri emotionale
J \ 2 y Y, \J p t )

Tabel 2. (elaborat de autoare, Diana Motreniuc)
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Universitatea de Stat din Moldova
Scoala Doctorala Stiinte Umaniste si ale Educatiei

Declaratie privind asumarea raspunderii

Subsemnata, Diana Motreniuc, candidata la titlul stiintific de doctor in filologie la
specialitatea: Semiotica, semantica, pragmatica, declar pe propria raspundere urmatoarele:
- Teza de doctorat cu titlul ,,Dimensiuni semio-pragmatice ale discursului ecologic publicitar n
limba engleza (cu studii de caz in Republica Moldova)" este rezultatul cercetarilor efectuate de
mine §i reprezinta O creatie stiintificd originala.
- Aportul prezentat in teza imi apartine exclusiv si nu contine fragmente plagiate sau preluari,
citate din alte surse.
- Mentionez cd am respectat toate regulile de etica profesionala si prezentarea propriei contributii
conform normelor stabilite in Ghidul de redactare a tezei si a rezumatului.
- Afirm ca teza respecta cerintele tehnoredactarii (formatare, volum, stil bibliografic etc.) si
structura impuse de Ghidul Scolii Doctorale si de Regulamentul institutional privind sustinerea
publica.

Data: 19 mai 2026 ,
A

et
ya

/

S
=

Semnatura
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I. DATE PERSONALE
Nume, Prenume
Cetatenie
Data nasterii
E-mail

1. STUDII

2021 — prezent

2018 — 2021

2012 - 2012

2001-2002
1996-2001

1985-1996

CURRICULUM VITAE

Motreniuc Diana
Republica Moldova

12 Februarie, 1980
dianalazara@yahoo.com
motreniuc.diana@usm.md

Doctorand la Scoala Doctorala Stiinte Umaniste si ale Educatiei,
Profilul: Stiinte ale limbajului: Semiotica, Semantica, si Pragmatica,
Universitatea de Stat din Moldova

Program de public speaking, Toastmasters International, membru al
Clubului Chisinau Toastmasters

CELTA (Certificate in English Language Teaching to Speakers of
Other Languages) Universitatea din Cambridge ESOL, cu filiala la
Beijing, China

Master in Filologie Germanica, Facultatea Limbi si Literaturi Straine,
Universitatea de Stat din Moldova

Licentiat in Engleza- franceza, Facultatea Limbi si Literaturi Strdine,
Universitatea de Stat din Moldova

Liceul Liviu Deleanu, Chisindu, Moldova

III. DOMENII DE INTERES STIINTIFIC —

* Lingvistica

* Semiotica

* Semantica

* Pragmatica

* Analiza discursului

» Multimodalitate

* Discurs publicitar ecologic
* Ecolingvistica

IV. PARTICIPARI LA MANIFESTARI STIINTIFICE

2022, 17 Martie

2022, 25 Martie

2022, 10 Noiembrie

2022, 25 Noiembrie

2022, 1 Decembrie

Conferinta stiintificd nationald, Rigoare exegetica si vocatie
pedagogica in memoriam Elena Tau

Colocviul national stiintifico-practic Aspecte lingvistice,
gloto-didactice si literare in predarea limbilor strdine,
editia a 7-a

Conferinta Integrare prin cercetare §i inovare , USM. Cu
comunicarea The myth as a strategy for ecological
advertising

Conferinta Probleme actuale ale lingvisticii si didacticii
limbilor straine, Universitatea |. Creanga, cu comunicarea
Commercial advertising versus social advertising
Conferinta De la monem la text: reconfigurare lingvistice §i
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practici didactice, USM, cu comunicarea Delimitari
conceptuale ale terminologiei publicitare ecologice

2023, 28 august —3  Scoala de vara online: Actualitatea conceptiei lui Eugeniu

septembrie

Coseriu. Editia a VII-a

2023, 1 decembrie Conferinta stiintifici Probleme de Lingvistica Romano-

Germanica si Comunicare Interculturala, editia a I111-a
in honorem Ion Dumbraveanu, USM

2023, 5 decembrie Atelier. Publicarea articolelor stiintifice- discutie cu un

editor. Dr.Sheba Agarwal - Jans, Senior Editor la iScience

2024, 8-9 februarie  Conferinta stiintifica internationala Femeile Tn cercetare:

2025, 28 martie

2026, 27 martie

destine, contributii, perspective, USM.

Conferinta Stiintifica Internationala (Hibrid) Dinamica
limbilor romano-germanice: tendinte si inovatii, editia a
VIll-a., USM in parteneriat cu Universitatea lon Creanga
Conferinta internationala Dinamica limbilor romanice si
germanice: tendinte si inovatii, Editia a IX-a, DLRG, FL,
USM, in parteneriat cu Universitatea lon Creanga

V. PUBLICATII STIINTIFICE

2022, 25
Martie

2022, 10
Noiembrie

2022, 25
Noiembrie

2022, 1
Decembrie

2023, 1
decembrie

Ecolingvistica ca disciplind modernd. In: Rigoare exegetica si vocatie
pedagogica: Tn memoriam Elena Tau (p. 105-115), 17 martie, 2022,
Chisindu: CEP USM. ISBN: 978-9975-62-481-7, Depozitul national:
Biblioteca Nationald a Republicii Moldova (BNRM), Depozit
institutional: IREK. https://ibn.idsi.md/vizualizare articol/170791

The myth as a strategy for ecological advertising. Tn: Integrare prin
cercetare si inovare (Stiinte juridice si economice), 10-11 noiembrie
2022, Chisinau: Centrul Editorial-Poligrafic al USM. ISBN:
978-9975-62-687-3, Depozitul international: Google Scholar /
WorldCat, Depozit national: IBN
https://msuir.usm.md/items/8d7023ca-1d07-470f-9ce4-8295eb8e51e3
Publicitatea sociald versus publicitatea comerciala. In: O. Golubovschi
(coord.), Materialele conferintei stiintifice nationale cu participare
internationald ,,Probleme actuale ale lingvisticii i didacticii limbilor
straine”, editia a I1I-a, 25 noiembrie 2022 (p.132- p.138). Chisinau:
Centrul Editorial-Poligrafic al UPSC, ISBN: 978-9975-46-739-1,
Depozitul institutional: IREK UPSC, Depozitul national: IBN.
https://ibn.idsi.md/sites/default/files/imag_file/132-138 15.pdf
Delimitdri conceptuale ale terminologiei publicitare ecologice. Tn: 1.
Gutu (coord.), Actele conferintei stiintifice cu participare internationala
,»De la monem la text: reconfigurari lingvistice si practici didactice”, in
memoriam Grigore Cincilei (p.102 - p.106), decembrie, 2022. Chisinau:
Centrul Editorial-Poligrafic al USM. ISBN 978-9975-62-503-6,
Depozitul institutional: IREK USM, Depozitul national: IBN
https://msuir.usm.md/server/api/core/bitstreams/aaa51701-0398-4c8b-
a087-f924792f9fe4/content

Communicative strategies and techniques of persuasion in advertising
ecological discourse. In: Probleme de lingvistica romano-germanica si
comunicare interculturala. Editia a I1I-a in honorem lon Dumbraveanu.
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2024, 8-9
februarie

2024, 15
aprilie

2024, 20
octombrie

2025, 8
decembrie

2025, 28
martie

Culegere de articole (p.184- p.189), 2023. Chisinau: USM. ISBN 978-
9975-62-678-1; 978-9975-62-679-8, Depozitul international: WorldCat,
Depozitul institutional: IREK USM, Depozitul national: IBN
https://msuir.usm.md/items/62f4dc20-9d45-41b5-9280-87bd121c233e
The Role of the Aesthetic Function in Printed Ecological Advertising,
n: Revista de studii culturale si literature Dialogica, aprile 29, 2024.
USM, Categoria B+,
https://dialogica.asm.md/articolePDF/Dialogica_1_ 2024 Motreniuc.pdf
Dynamics of encoding and decoding in ecological advertising
discourse, in: Journal of Romanian Literary Studies, aparitie: 15 aprilie
2024, Arhipelag XXI Press, Targu Mures, Romania, ISSN: 2248-3004,
numarul 36/2024 p.1068, https://asociatia-alpha.ro/jrls/36-2024-Jrls-
b.pdf

The Semio-Pragmatic Recontextualization of the “Keep Calm” Phrase,
in: Journal of Romanian Literary Studies, Arhipelag XXI Press, Targu
Mures, Romania, 2024 ISSN: 2248-3004, Numarul 38/2024 p.745,
https://asociatia-alpha.ro/jrls/38-2024-Jrls.pdf

The Semio-Pragmatic and Ideological Dimensions of “Green”, n:
Philologia, 8 decembrie 2025, in: Vol.325 Nr. 2, categoria B, p. 113-
122, https://philologia.usm.md/index.php/journal/issue/view/16

Modes Of Address In Printed Eco Advertising And Their Impact On
Audience Engagement. Tn: Dynamics of the Romance and Germanic
Languages: Trends and Innovations. Proceedings of the Hybrid
International Scientific Conference (8th Edition), editia a VIlI-a
(hibrid), 28 martie 2025, MSU, Chisinau. p. 146147, ISBN 978-9975-
62-904-1 (PDF). Depozitul national: IBN
https://msuir.usm.md/server/api/core/bitstreams/a547b87c-98c1-458f-
9022-59c512f9ffde/content

VI. EXPERIENTA PROFESIONALA SI DIDACTICA

2022 - prezent
2024 - prezent

2018 — 2021

2016 - 2017
2013 -2022
2008 — 2013

January 2008-June
2008

October 2006 —
January 2008
January,2006 —
October 2006
August 08, 2005 —
June 2006

Lector-asistent, Universitatea de Stat din Moldova

Board Member, ESU Moldova — organizarea evenimentelor
educationale si a workshopurilor de training pentru
adjudecatori/jurati in cadrul competitiilor de public speaking.
public speaking trainer. President and Member of Chisinau
Toastmasters Club, Conference and Contest organizer, Chisinau,
Moldova

Gradinita Internationala “CHIPS”, profesor de engleza

Home tutoring in English

substitute English teacher Language Smart Company, Beijing,
China

Epoch International school, English teacher and Director-
assistant, Beijing, China

Boya school (kindergarten), Beijing, China

kindergarten English teacher, Potter’s Wheel International
School, Beijing, China

primary school English teacher, You & Me School, Beijing,
China
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July 23, 2005 — July
30, 2005

September 2003 —
September 2005
September 2001 -
2005

September 2000-
June 2001
November 2000
June 2000 —
September 2000
January 2000 — June
2000

* Microsoft Office
* Google Workspace

director of Study English Camp, English Language Teachers’
Association in collaboration with Peace Corps

APLE (English Language Teachers’ Association, non-profit
organization) vice-president

Moldova State UNIVERSITY, English lecturer, Philology
Department (subjects: English Lexicology, English Grammar,
Public speaking, Phonetics, etc. )

Modern Languages and Management School, teacher of English

MondiTur Tourist Agency, Romania, translator
Radio Moldova International, translator-news reader

High School “Onisifor Ghibu”, teacher of French and English
languages.

VII. COMPETENTE DIGITALE

* Platforme educationale online
* Redactare academica si cercetare stiintifica
» Utilizarea resurselor digitale pentru cercetare lingvistica

VIII. COMPETENTE LINGVISTICE (de la 0 la 5);

Limba Oral Scris
Engleza 5 5
Romana 5 5

Rusa 5 5
Franceza 4 4
Chineza 1 -
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