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I. Studiul nostru

Ascensiunea limbii engleze si a culturilor anglo-americane a insemnat o pozitie puternica
fata de alte limbi si culturi in societatea modernd. Aceasta dominatie a condus la influente sociale,
culturale si economice in culturile europene, una dintre cele mai remarcabile fiind patrunderea
limbii engleze in alte limbi prin intermediul anglicismelor. In prezent, nu exista nicio limba activa
pe piata globala care sa nu fi fost influentata de proliferarea lexicului englez (Pulcini, Furiassi si
Rodriguez Gonzalez 2012: 2). Astfel, in ultima jumatate a secolului, multe dezbateri cu privire la
influenta societatii anglo-americane—atét de penetranta si vizibila incét interfereaza cu identitatea
si independenta altor culturi—au gravitat in jurul limbilor romanice (Graddol 2000, 2006; Truchot
2002; Phillipson 2003; Pulcini, Furiassi si Rodriguez Gonzalez 2012: 2).

Anglicismele sunt imprumuturi din limba engleza prezente in alte limbi. De obicei, sunt
cuvinte provenite din engleza sau inspirate de aceasta, care sunt utilizate in mod obisnuit in alte
limbi din diverse motive, precum acoperirea golurilor lexicale, a comunica in limbi de specialitate
sau a stiliza comunicarile. Prezentul studiu se concentreaza asupra uzului contemporan al
anglicismelor in trei limbi romanice—romana, franceza, spaniola—in discursul publicitar din
sectorul calatorii si turism. Principalele obiective ale studiului nostru sunt: in primul rand, o sinteza
a datelor generale privind patrunderea anglicismelor in cele trei limbi, date furnizate de literatura,
in al doilea rand, analiza si compararea utilizarii anglicismelor intr-un discurs si sector similar in
aceste trei limbi. Ne propunem sd exploram diversitatea tipurilor de anglicisme, inclusiv
anglicismele ,,ascunse” cum ar fi cele indirecte (fra. application), derivate (spa. Vueling) si
semiologice (rom. #, spa. ¥); sa demonstram diversele roluri si utilitatea discursiva a anglicismelor;
sd comparam si sd evidentiem constatarile intre trei limbi romanice.

Obiectivele principale necesita pe de o parte o abordare lexicologica si o pe de altd parte o
abordare discursivda. Abordarea lexicologica urmareste sa evidentieze ce reprezintd anglicismele
in evolutia lexicului fiecarei dintre cele trei limbi. Abordarea discursiva isi propune sd arate functia

si rolul anglicismelor in discursul supus investigatiei.



Ne plasam in domeniul multidisciplinar al Sociolingvisticii: cu o parte lingvistica si o parte
extralingvistica. Acest al doilea element sociocultural are o influentd semnificativa in contactul
dintre limbi pentru a determina profunzimea influentei unei limbi asupra celeilalte. Abordam multe
subiecte sociolingvistice, de la contactul lingvistic si interferenta lingvisticd pana la imprumuturile
lingvistice (lexic, structura gramaticald) si pana la terminologiile noi si emergente. Studiul nostru
isi propune sa prezinte si sd discute ambele componente—lingvistic si sociocultural-—care
genereaza schimbari 1n lexicul si discursul publicitar contemporan din Romania, Franta si Spania.

In ciuda multiplelor tipuri de imprumuturi lingvistice, cel mai comun si vizibil imprumut
este anglicismul lexical conform lui Whitney, Pritzwald, Dauzat, Weinreich (1967:67), Picone
(1996: 10), Pulcini, Furiassi si Rodriguez Gonzélez (2012), Oncins-Martinez (2012: 217) si alti
cercetatori din domeniu. Ne concentram asupra anglicismului lexical deoarece lexicologia este
domeniul lingvistic cel mai impactat de anglicisme, chiar daca cantitatea de interferenta este dificil
de masurat si, prin urmare, de comparat (Weinreich 1967: 67). Totodata, acest aspect al limbii este
cel mai relevant pentru viata cotidiand in comunitatile noastre lingvistice.

Termenul ,,anglicism”, in comparatie cu ,,americanism”, sugereaza un imprumut din limba
englezd anglo-saxona sau din engleza din Anglia si Regatul Unit, insa termenul si domeniul de
studiu au evoluat, referindu-se acum la imprumuturile din orice varianta a limbii engleze.

Desi vom argumenta ca influentele moderne ale limbii engleze provin in mare masura din
Statele Unite ale Americii, vom recunoaste influenta englezei britanice sau a altor variante ale
limbii engleze in cazul in care se aplicd la anglicisme sau domeniile tematice pe care le discutam.
In cele din urma, influenta exacti este adesea imposibil de dovedit in afara ipotezelor si a acordului
general bazat pe factori istorici si culturali.

Ipoteza noastrd generald este cd influenta limbii si culturii anglo-americane asupra limbilor
si culturilor euro-romanice se manifesta prin intermediul limbii engleze care patrunde tot mai mult
in diverse discursuri populare, cum ar fi comunicarea publicitard, in Romania, Franta si Spania.
Credem ca anglicismele reprezintd principalul factor al globalizarii declansate de Statele Unite,
care intra si afecteaza profund discursul publicitar din cele trei tari. Cu toate acestea, sustinem ca
romana, franceza si spaniola imprumutd anglicismele in moduri si grade diferite in functie de
istoricul contactului lor sociolingvistic cu limba englezd si cu Statele Unite. Diferentele

socioeconomice dintre tari pot face dificild comparatia directa a discursurilor publicitare din cauza



resurselor si obiectivelor diferite ale publicitatii si sectorului de cdldtorii si turism in fiecare
societate.

Stim deja ca limbile si comunicarea evolueaza odata cu schimbarile din societdti si din
lume in general. Pe de o parte, existd o justificare pragmaticd in favoarea imprumuturilor
lingvistice din limba engleza ca parte a acestei evolutii, deoarece sprijind si faciliteaza
comunicarea eficienta. Pe de alta parte, in ciuda utilitatii lor in scopurile comunicarii moderne,
imprumuturile lingvistice din engleza pot parea si intruzive din perspectiva culturilor care nu sunt
anglofone. Intrebarea care se pune in acest caz este daci influenta limbii engleze inlocuieste
terminologia nativa sau o completeazd si adauga un plus la aceasta. Raspunsurile referitoare la
patrundere a anglicismelor in limbile romanice variaza de la a le primi cu bratele deschise si a le

prelua, la a le accepta cu indiferenta ca pe dezvoltari normale, pana la a li se opune si a le respinge.

Dintr-o perspectiva lingvisticd, nenumaratele exemple si iteratii ale anglicismelor intr-o
limba receptoare fac dificila cuantificarea si evaluarea acestora In orice corpus de text. Dar acest
lucru nu inseamna ca nu trebuie sa exploram, sa studiem si sd@ analizdm anglicismele. Acest
vocabular Tmprumutat este un element al evolutiei limbilor receptoare si, ca urmare, al limbii
engleze in sine (Pulcini, Furiassi si Rodriguez Gonzélez 2012: 2). Este un domeniu de cercetare
foarte important In sociolingvistica, lexicologie si limbile romanice, deoarece influenta limbii
engleze asupra altor limbi este Intr-o progresie constantd (Pulcini, Furiassi si Rodriguez Gonzalez
2012: 21).

Anglicismele sunt prezente in toate limbile romanice in zilele noastre. Cu toate acestea,
istoria, frecventa si rolul lor variaza de la una la alta, avand o prezenta diferita care reflecta
dinamica contactului lingvistic al limbii engleze cu alte limbi particulare pana in prezent. Pentru a
evidentia cdile distincte, am realizat un studiu trilingv si am examinat prezenta anglicismelor in
publicitatea roméneascad, franceza si spaniold. Ulterior, comparam si analizim constatarile noastre
pentru a identifica similitudini si diferente intre cele trei limbi inrudite.

Tema anglicismelor persistad 1n parte deoarece nu s-a ajuns inca la o pozitie comuna privind
abordarea si gestionarea lor in nicio tara sau limba. Influxul de anglicisme in epoca moderna a
generat diverse rdspunsuri: acceptarea ca dezvoltare normald, opozitie sociald, interventie
institutionald din partea organismelor statale, inactiune si dezinteres. Unele anglicisme intra in

limbile noastre, in timp ce altele nu patrund, fara o sistematizare sau un control. Unii oameni le



folosesc, in timp ce altii nu. Unii lingvisti (Weinreich, Picoche, Pratt) si institutii (presa,
publicitatea) considera anglicismele ca o imbogatire a termenilor neologici in limba receptoare, in
schimb altii (Etiemble, Toubon, North, Manea) le considera barbarisme in general si nu ca parte a
lingvisticii (Stoichitoiu-Ichim 2005: 85; Manea 2004: 47).

Chiar daca s-au efectuat cercetari exhaustive cu privire la limbile aflate in contact, la
imprumuturile lingvistice si la globalizarea terminologiei in industrii specifice, nu exista studii
existente referitoare la discursul publicitar dintr-un sector economic in trei limbi romanice. In
consecintd, importanta cercetarii noastre in domeniul actual al anglicismelor se justifica din trei
motive. In primul rind, aceasta reprezinti o oportunitate de a umple un gol intr-un domeniu al
literaturii stiintifice, cu o cercetare originala ce intentioneaza sa adauge mai multe dovezi la
descoperirile anterioare din domeniu, si in mod ideal, si identifice noi fenomene si tendinte. in al
doilea rand, pe langa atingerea obiectivelor si concluziilor lingvistice, explordm si partea
pragmatica si socioculturala a contactului si schimbului dintre limba si cultura anglo-americana si
cele trei limbi si culturi europene. Nu in ultimul rand, aducem o perspectivd nativd americana
asupra unui subiect abordat istoric din perspectiva cercetatorilor nativi ai limbilor receptoare de
anglicisme.

Studiul prezent nu incearca sa rezolve toate intrebarile legate de anglicisme, nsa poate
contribui la cercetarea evolutiilor din domeniul anglicismelor in limba romana, franceza si spaniola
printr-un corpus relevant si modern. Desigur, ludm in considerare multe dintre aspectele deja
studiate de alti lingvisti si cercetdtori, astfel ca, pe de altd parte, consoliddm conceptele si
descoperirile principale ale domeniului. Cu alte cuvinte, este important sa confirmam ceea ce este
incd relevant in disciplind si sd contrastam acest lucru cu noi constatari in perioada actuala.

O comparatie a rolului anglicismelor intre trei limbi este un obiectiv ce putine studii si-1
propun sa realizeze. Doar printr-o analiza cuprinzatoare si interlingvistica a elementelor lexicale
si morfosintactice in imprumuturile din limba engleza putem obtine perspective asupra tiparelor
comune sau formelor distincte de asimilare (Pulcini, Furiassi si Rodriguez Gonzalez 2012: 9).
Cativa editori de jurnale academice care au comparat influenta anglicismelor intre diverse limbi
europene includ lucrdrile lui Goérlach din 2001 si 2002 cu 4 Dictionary of European Anglicisms
(Dictionarul de Anglicisme Europene) (DEA), English in Europe (Engleza in Europa) si An
Annotated Bibliography of European Anglicisms (O Bibliografie Adnotata a Anglicismelor

Europene); Fischer si Pulaczewska in 2008 cu Anglicisms in Europe: Linguistic Diversity in a



Global Context (Anglicismele in Europa: Diversitatea lingvistica intr-un context global); Furiassi,
Pulcini si Rodriguez Gonzélez in 2012 cu The Anglicization of European Lexis (Anglicizarea
Lexicului European).

Faptul ca toate cele trei limbi provin din aceeasi familie lingvistica si ca am limitat corpusul
la discursul publicitar din Romania, Franta si Spania face ca studiul nostru sa acopere, pe cat
posibil, o comparatie controlatd intre limba romana standard, franceza si spaniold, fara a fi
influentat de factori lingvistici externi, cum ar fi dialectele regionale si comunitétile lingvistice din
diverse tari.

Asa cum am mentionat, motivul final pentru care dorim sa studiem anglicismele in limbile
romanice este unul personal. A observat si Pratt (1980: 30) ca se pare ca existd mai putine studii
asupra anglicismului din punctul de vedere al vorbitorilor nativi de engleza. Din cauza influentei
resimtite a unei limbi si culturi strdine care pare sa-i inconjoare, de obicei sunt realizate mai multe
cercetari de catre vorbitorii limbilor receptoare, astfel ca subiectul si analizele se concentreaza si
se discutd din perspectiva influentei limbii engleze asupra limbilor lor materne (Pratt 1980: 30).
Aceastd confruntare intre culturi poate genera mai multe reactii din partea lingvistilor, impresionati
de o asemenea infiltrare perceputa a limbii si patriei lor (Pratt 1980: 30). Prin urmare, multi dintre
primii cercetatori erau puristi si abordau tema imprumuturilor ca pe o tendintad nociva, caracterizata
ca limbaj incorect si necultivat (Pratt 1980: 30). Aceasta atitudine defensiva fatd de anglicisme ca
si cum ar fi o incalcare a patriotismului, nu aduce multe informatii noi In cercetarea stiintifica
obiectivd In domeniul nostru, deoarece abordarea este distorsionatd de sentimentul nationalist
(Pratt 1980: 30).

Ca vorbitor nativ din Statele Unite, particip la aceastd discutie dintr-o altd perspectiva.
Punctul meu de vedere este unul de curiozitate si incerc sd fiu un observator impartial al
anglicismelor din cele trei limbi pe care le studiez. Sunt In mdsurd sd determin adecvarea sau
distorsionarea limbajului sau a altui Tmprumut anglo-american in texte din corpusul nostru,
deoarece sunt constient de folosirea limbii engleze in cadrul unui text strdin, fie ca este vorba de
un termen sau un obiect, fie ¢ este un concept sau o idee. In plus, uneori observ erori in utilizarea
anglicismelor sau interpretdri eronate a formei originale a anglicismelor de cétre vorbitori si
cercetatori non-nativi, precum in textul publicitar al Air Europa ,,Where do we fly you?” in loc de

,»Where do we fly you 70?” si interpretarea lui Marti Solano sau Humbley a anglicismului in



franceza faire chavirer le bateau ca to upset the boat in loc de to rock the boat (a se consulta Marti
Solano 2012: 203).

Mai mult decat atat, anglicismele si influentele limbii engleze sunt o realitate cu care ma
confrunt in viata de zi cu zi traind in Europa (am locuit in Romania, Franta, Spania, Portugalia si
Italia) si vor continua sa se manifeste aici si mai mult in viitor. Sunt atras sd ma implic intr-un
domeniu atat de viu, care este incd in evolutie si cu o finalitate necunoscutd. Anglicismele vor
continua sa influenteze limbile si culturile romanice in timp ce limba engleza va ramane limba
dominantd in Europa. Din acest motiv, atat in mod formal cat si informal, acest subiect se
integreazd organic in mediul meu profesional si sociocultural, si voi avea oportunitatea de a
continua sa-l studiez indeaproape si dupa incheierea acestei cercetari.

In final, aceastd cercetare isi propune si determine si sd anticipeze influenta si implicatiile
sociolingvistice ale anglicismelor si limbii engleze in discursul publicitar din domeniul calatoriilor
si turismului Tn Romania, Franta si Spania. Anglicismele traiesc, chiar se nasc, In limbi si discursuri
specifice. Functionalitatea si perpetuarea utilizarii lor in discursul publicitar, precum si in alte
contexte, le conferd legitimitatea si semnificatia distinctd in limbile si lexicul receptorilor. Prin
urmare, speram cd, impreund cu alte studii ale acestui fenomen in diverse discursuri moderne,
rezultatele acestei cercetari pot contribui la evidentierea empirica a rolului anglicismelor in limbile

romanice si in comunicarea moderna.

IL intrebirile cercetiirii

Obiectivul particular de studiu il constituie utilizarile si formele anglicismelor folosite in
discursul publicitar romanesc, francez si spaniol din domeniul célatoriilor si turismului In perioada
2012-2023. Ca atare, intrebarile cercetarii sunt complexe.

In primul rdnd, dorim si obtinem o reprezentare globald, sau cel putin o cantitate
considerabild de observatii, asupra prezentei si rolului anglicismelor in discursul publicitar
contemporan din Romania, Franta si Spania. In publicitate, anunturile trebuie si atraga atentia intr-
un fel sau altul, si consideram ca reclamele folosesc anglicisme, printre alte motive, deoarece ies
in evidentd (atrag multd atentie) in texte romanesti, franceze si spaniole. Al doilea obiectiv
principal al publicitatii este persuasiunea pentru consumul de produse, iar anglicismele joaca rolul
de a evoca imagini si conotatii de excelentd, prestigiu si alte caracteristici pozitive anglo-americane

in legatura cu brandul, produsul si oferta.



Ipoteza noastrd este ca existd o patrundere semnificativa de anglicisme in discursul
publicitar romanesc prin terminologie specializata si alte contexte socioculturale moderne, cum ar
fi limbajul colocvial si cel tineresc; ca existd o prezenta semnificativa si in Franta, in limbajul
specializat si cel tineresc de asemenea, dar dovezile practice pot fi limitate in discursul publicitar
francez datoritd politicilor institutionale care interzic anglicismele; ca patrunderea este mai
moderatd in Spania, cu mai multe anglicisme traduse sau adaptate la limba spaniold in locul
imprumuturilor directe.

In al doilea rand, dorim si evidentiem un aspect al anglicismelor care adesea trece
neobservat, si anume varietatea de forme ale acestora (neadaptate, adaptate, calcuri, semantice
etc.) pe care le adopta fiecare limba. Prin urmare, care sunt formele anglicismelor gasite in
discursul publicitar?

Ipoteza noastrd este ca cel mai des intalnite anglicisme sunt cele directe, fard adaptare, si
calcurile de traducere, deoarece sunt cele doua forme mai simple si rapide de a imprumuta cuvinte
noi. Avand in vedere ca engleza este o limba de comunicare internationald, forma originala
integrald a anglicismelor nu mai este considerata foarte strdind niciuneia dintre societdtile romane,
franceze sau spaniole. Nu existd un motiv puternic pentru care sa se evite anglicismul neadaptat
din cauza dificultatii sau necunoasterii termenilor de publicitate in limba engleza, asa cum era in
trecut, inaintea globalizarii. Deoarece adesea calcurile sunt o altd forma de imprumut la fel de
convenabila si pragmatica precum anglicismele directe, acestea ar trebui sa fie o altd forma foarte
comuna de anglicism.

In final, dorim, de asemenea, si comparam i sa contrastdm constatarile dintre cele trei
limbi romanice din corpusul nostru trilingv. Analizand trei limbi din aceeasi familie Tn acelasi
discurs, in aceeasi perioadd de timp, ar trebui sd putem realiza o comparatie sincronicd
convingdtoare a abordarilor lingvistice si socioculturale Tn imprumutarea anglicismelor In romana,
franceza si spaniold contemporane.

Desi nu putem mdsura nivelul de contact lingvistic intr-o societate, ipoteza de la care
pornim este ca toate cele trei limbi sunt coplesite de anglicisme Tn epoca actuala, atat in publicitate,
cat si in media online si in problemele de zi cu zi. Cu toate acestea, credem ca diferentele in ceea
ce priveste bilingvismul si acceptarea culturald a influentelor anglo-americane intre cele trei tari

au un impact notabil asupra abordarii adoptarii anglicismelor in fiecare limba.



I11. Metodologie

Cu sigurantd, tema de cercetare nu este una lipsitd de dezbatere. De la definitia termenului
»anglicism” pand la provenienta anglicismelor gasite in corpus, se pot aduce multe
contraargumente la abordarile si analizele efectuate si se poate directiona discutia in multe alte
sensuri valide, chiar contrazicand interpretarile noastre. Insi sperdm si contribuim in domeniul
anglicismelor cu un studiu original si sa aducem rezultate valoroase. Am elaborat o metodologie
bazatd pe obiectivele si Intrebarile cercetarii. Aceasta constd Intr-un set de proceduri pentru a
raspunde la aceste intrebari de cercetare si pentru a verifica ipoteza mentionata.

Pentru a ne orienta in realizarea unei cercetdri in domeniul anglicismelor, am efectuat
studiul nostru in cinci etape principale. Punctul de plecare al studiului nostru a fost cercetarea
literaturii de specialitate. Ne-am concentrat pe gasirea lucrarilor despre anglicisme in cele trei
limbi studiate pentru a intelege istoria si contextul temei cAt mai extins posibil in fiecare limba. In
a doud etapd, tema anglicismelor ne-a condus natural catre cauza lor principald si citre conceptul
central sociolingvistic al studiului nostru: contactul lingvistic. Am studiat carti si articole despre
contactul lingvistic pentru a ne informa cu privire la acest concept de baza si la factorii care au dat

nastere Tmprumuturilor lingvistice, precum anglicismele.

Dupd ce ne-am situat in lumea anglicismelor in urma revizuirii cercetarilor din domeniu,
am ales corpusul pe care il cercetam in realizarea analizei discursului, si anume: publicitatea online
din sectorul calatoriilor si turismului in Romania, Franta si Spania. In aceasta etapa, a treia, a
trebuit sd investigdm si resurse din domeniul afacerilor, marketingului si publicitatii pentru a ne
instrui In legatura cu publicitatea actuald. Aceastd familiarizare si viziunea dobanditd asupra
disciplinei ne-a intarit motivele pentru care discursul publicitar online este un discurs social
cotidian atat de oportun pentru a observa intersectia dintre limbaj si imprumuturi.

Am investigat aborddrile analizei discursului din mai multe scoli de gandire pentru a
intelege cum trebuie sa abordam cel mai bine rolul anglicismelor in publicitatea romana, franceza
si spaniola din sectorul célatoriilor si turismului. O abordare structuratd ne permite sa analizam
anglicismele intr-un mod sistematic si consecvent pe parcursul studiului. Credem ca abordarile lui
Dominique Maingueneau (Analyser les textes de communication) si Norman Fairclough (Media
Discourse) sunt cele mai potrivite pentru studiul nostru, deoarece modelele lor se refera in mod

specific la discursul mediatic si publicitar.
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De asemenea, considerdm ca un cadru teoretic cu abordarile acestor analisti ai discursului
ne permite sd ne concentram asupra aspectelor pragmatice si interdisciplinare ale analizei
discursului. In contrast cu multe cercetiri din domeniul anglicismelor din trecut, acest aspect
pragmatic care era in mare parte marginalizat in studiile de natura mai tehnica, lingvistic vorbind,
reprezintd o parte la fel de importanta in disciplina din zilele noastre. Textele abordate in acest
mod ne pot furniza concluzii pragmatice cu privire la influenta distinctd actuala a limbii engleze
asupra mai multor societdti romanice.

In etapa a patra, am ajuns la cercetarea originala a discursului publicitar din cele trei tari
studiate. Metodologia pentru examinarea discursului publicitar din sectorul calatorii si turism din
Romania, Franta si Spania si identificarea anglicismelor este destul de simpla, dar in acelasi timp
laborioasa. In primul rand, am definit parametrii corpusului. Astfel, am inceput si exploram
corpusul nostru respectand delimitérile de genul de publicitate (online), piata textelor (Romania,
Franta, Spania) si cadrul temporal (2012-2023).

Pe o perioada de aproximativ sase ani (2017-2023), am inspectat periodic publicitatea
online si am colectat toate anglicismele identificabile in discursul publicitar scris si audiovizual.
Ceea ce numim text publicitar include textul vorbit si scris principal din graficul sau videoclipul
publicatiei, precum si orice text scris care le Tnsoteste.

Bineinteles, datoritd evolutiei publicitatii in retelele sociale, textele publicitare online nu
sunt doar sub forma de anunturi comerciale traditionale, ci si sub forma de publicitate sociala, cum
ar fi postdri de recunoastere a marcii sau jocuri interactive pentru motive de gestionare comunitara.
Consideram aceste postari sociale ca parte a discursului publicitar daca par sd aibd scopuri
publicitare.

Dupa ce am documentat profilurile celor mai reprezentative si interesante anglicisme
prezente in corpus, am investigat cum are loc si In ce conditii se manifestd fenomenul
imprumuturilor in limba roméana, franceza si spaniola.

Analiza discursului anglicismelor selectate isi propune sd atingd obiectivele declarate
anterior: sd cercetdm si sd identificdim anumite utilizdri si forme ale anglicismelor in discursul
publicitar si, apoi, sa descriem si sd explicam rolul si utilitatea lor in contexte specifice.

Descoperirile si analizele noastre duc la mai multe concluzii sau ganduri finale pentru
fiecare limba, pe care le prezentim la sfarsitul discutiei. In plus fati de aceste rezultate, acum

putem diagnostica mai bine schimbarile sociolingvistice produse de interventia anglicismelor si a
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limbii engleze in discursul publicitar romanesc, francez si spaniol; in sectorul de calatorii si turism
din Romaénia, Franta si Spania; si chiar in societatile generale ale celor trei tari.

Evidentiem toate acestea in ultima parte a cercetdrii noastre trilingve originale: o
comparatie a utilizdrii si formelor de anglicisme intre limba romana, franceza si spaniola. Studiind
acelasi tip de discurs, avem oportunitatea de a compara si contrasta prezenta si rolurile
anglicismelor in mai multe limbi romanice. Prin urmare, trecem in revistd analizele si constatarile
noastre una langa cealalta pentru a descoperi si Intelege similitudinile si diferentele in patrunderea
anglicismelor intre cele trei limbi surori.

La final, prezentdm concluziile studiului nostru, raspundem la intrebarile de cercetare si
validam atingerea obiectivelor cercetdrii. Evidentiem noile descoperiri si perspectivele originale
asupra fenomenelor preexistente in domeniu, precum si concluziile noastre care intaresc

constatarile anterioare ale altor cercetatori.

IV. Analiza si constatari

Analiza discursului interpreteaza eficacitatea comunicativa, inclusiv adecvarea textelor, cu
accent pe contextele lor si pe scopurile inferate (Maingueneau 2014: 4). Acest domeniu academic
pare sd creasca in paralel cu ascensiunea tehnologiei si cu alte dezvoltari, fara precedent ale erei
moderne (Maingueneau 2014: 3). Importanta comunicdrii, odatd cu evolutia limbajelor
specializate si populare (SMS, emoticoane), precum si crearea de noi mijloace de comunicare
online (retele sociale, bloguri, vloguri), contribuie la cresterea tipurilor de discurs si la
semnificatiile versatile ale limbajului (Maingueneau 2014: 3). Discursul publicitar este unul dintre
multitudinea de discursuri care au mobilizat inovatia limbajului in economiile si culturile noastre
contemporane, tot mai dinamice.

In utilizarea sociala a limbilor, patrunderea si utilizarea anglicismelor pot arita ca integrim
ideologii, sentimente, prejudecati si pozitii de putere si influentd, atat constient, cat si inconstient,
in modul nostru de comunicare (Fairclough 1995: 54). Scopul studiului realizat este sa intelegem
valorile socio-comunicative ale limbilor si, In mod specific, ale imprumuturilor lingvistice in
discursul publicitar, pentru a aduce o contributie pragmatica si operationald in domeniul analizei
discursului iterativ (Fairclough 1995: 53-54). Prin urmare, am abordat analiza discursului

publicitar, dupa cum s-a mentionat anterior, pornind de la cadrul teoretic interdisciplinar al lui
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Dominique Maingueneau din scoala franceza de gandire, si cel al lui Norman Fairclough din scoala
nord-americana.

Procesul de a initia si stimula discutia constd In examinarea contextului anglicismelor, intr-
un studiu de caz a trei reclame exemplare in fiecare limbd, cu o analiza calculata si meticuloasa.
Evidentiem utilizarile si formele celor mai tipice si interesante anglicisme in cadrul discursului
publicitar si explicdm posibilele motive ale prezentei si rolului acestora in texte prin analiza
discursului. Fiecare anglicism exemplar este supus unei examinari complete folosind metodele si
tehnicile analizei discursului.

Aceste studii de caz, precum si celelalte constatari si comparatii ale noastre intre romana,
franceza si spaniold, isi propun sd prezinte o gama reprezentativa a raspandirii si intrebuintarii
anglicismelor in discursul publicitar online din sectorul calatorii si turism din perioada studiata. In
corpusul nostru, constatam ca utilizarea anglicismelor in limbile romanice este o inovatie incitanta
si dinamica. In plus, propunem cercetiri care evidentiazi atat diferitele utilizari, cat si formele
anglicismelor in limbile romana, franceza si spaniola actuale, deoarece credem ca diversitatea
formelor este un factor foarte revelator in analiza anglicismelor, dar implicatiile sale sunt in mare
parte trecute cu vederea.

Analiza anglicismelor implica luarea in considerare a efectelor lor discursive tinand cont
de contextul sociocultural mai larg. Ne propunem sa oferim perspective noi si valoroase cu privire
la natura multilaterald a contactului lingvistic, a identitatii si a dinamicii sociolingvistice in
societdtile contemporane romanesti, franceze si spaniole. Cercetarea noastra originald aspira sa
contribuie la o intelegere globalda a fenomenului lingvistic al anglicismelor, descriind
caracteristicile si valoarea lexico-semantica a acestora si abordand provocarile si oportunitatile
sociolingvistice asociate cu utilizarea anglicismelor 1n discursul publicitar.

Am prezentat constatdri obiective, concrete si cuprinzatoare privind anglicismele intalnite,
explorand nuantele semantice, functiile retorice si nivelurile variate de uz in cadrul discursului
publicitar. Prin explorarea paradigmei lingvistice a publicitdtii online (care se afld intr-o continua
schimbare) din sectoarele de Calatorii si Turism din Romania, Franta si Spania, propunem o
discutie documentatd despre utilizarea limbajului, identitatea culturald si comunicarea eficienta
intr-o lume din ce in ce mai interconectata pentru a incheia studiul nostru.

Incepem cu similitudinile, revenind la cercetarea literaturii si coroborand constatarile

comune ale expertilor din diferite limbi. Daca este posibil, sustinem concluziile cu propriile noastre
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descoperiri si exemple in acest studiu. Continudm cu diferentele gasite in Tmprumuturi si alte

influente ale limbii engleze dintr-o limba in alta. Comparam din nou constatarile din cercetarea

literaturii, precum si cele ale studiului nostru.

Prezentdm aici o sintezd a celor mai interesate constatdri referitoare la prezenta

anglicismului, in conformitate cu ceea ce rezulta din studiul nostru.

Motivatia sau factorii care determind folosirea unor imprumuturi in discursul publicitar
online rezida in lucrurile noi, inclusiv imprumuturile culturale, care sosesc sau sunt
preluate de limba si cultura roména, franceza sau spaniold. Recursul la anglicisme sau la
modelele lor originale pentru a le denumi este o strategie comund in toate aceste limbi
deoarece nu dispun de echivalente lexicale preexistente sau de suficient timp si resurse
pentru a crea mii de neologisme autohtone. De la viogger si steward, in romana, la camping
si pique-nique, in franceza, pana la podcast si startups, in spaniold, anglicismele reprezinta
o unealtd prin care publicitatea poate prezenta si introduce noutdti si termeni strdini In

anunturi.

Publicitatea reprezintd un context care promoveaza strategii de utilizare a anglicismelor
pentru a denumi si descrie marci, produse si servicii. De la Blue Air si Vola Trip Protect,
in limba roména, la Only Lyon si Accor Live Limitless, in limba franceza, pand la
Hotelbreak si Tarifa Excellence, in limba spaniola, afinitatea pentru denumiri in limba
engleza cu scopul de a identifica si descrie companiile si produsele lor reprezintd o cale

fireasca de patrundere pentru anglicisme in discursul publicitar online.

Intrebuintarea anglicismelor in slogane si titluri de anunturi atrage atentia prin aspectul lor
strain, prestigiul limbii engleze si gradul de familiaritate cu cuvinte si expresii recunoscute
in lingua franca. Exemple precum The sky is the limit, in limba romana, A new way of
flying, in limba franceza si Love is in the air, in limba spaniold, arata in ce fel companiile
aeriene profitd de sloganele si titlurile de impact pentru a implementa anglicisme

frazeologice atragdtoare, dar simple.
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e Discursul publicitar ilustreaza influenta limbii si culturii americane In cele trei societdti
vizate: cea romana, cea franceza si cea spaniola. Observam incorporarea culturii americane
in pietele de Calatorii si Turism si in reclamele din cele trei tari, rezultatele fiind texte care

contin anglicisme precum brunch, sandwich, VIP, Valentine’s Day, Halloween si XL.

e Semnalam o influentd semnificativa a industriei publicitare si turistice americane asupra
limbajului folosit in publicitatea din Romania, Franta si Spania in domeniul Célatoriilor si
Turismului. Black Friday, city break, flash sale, last minute, premium, ticket, snack, resort,
trek, upgrade si low cost sunt doar cateva dintre exemplele de termeni imprumutati in toate

cele trei limbi.

e Multe anglicisme patrund in discursul publicitar online din cauza interdiscursivitatii dintre
publicitate, sectorul Calatoriilor si Turismului si alte domenii. Alte discursuri, la fel de
specializate, se suprapun publicitétii din domeniul Calatoriilor si Turismului cu propriile
lor seturi de anglicisme. Tehnologiile de pe Internet, afacerile si lumea muncii, sporturile
si alte discursuri se intersecteaza, firesc, cu textele publicitare si, prin urmare, introduc
anglicisme 1n acestea; aflam ocurente precum wifi, web, email, like, love, playlist, business,

marketing, manager, fotbal/football/futbol, tenis/tennis si club.

e [Initiativele si actiunile de rezistentd institutionalda impotriva raspandirii anglicismelor in
limba romana, franceza si, respectiv, spaniold, au aparut in diferite grade, dar niciuna nu a
avut un succes semnificativ In limitarea utilizarii anglicismelor neadaptate in discursul
publicitar sau 1n utilizarea pragmaticd a limbilor respective. Anglicismele sunt
omniprezente n corpusurile noastre, si nu existd o diferenta semnificativa, din punctul de
vedere al patrunderii lor in, limba franceza, in comparatie cu limba romana sau spaniola,
in ciuda faptului ca legislatia lingvistica impotriva lor, In Franta, a fost puternicd pe

parcursul anilor.

In mod surprinzator, in ceea ce priveste numarul si complexitatea de imprumuturi din limba
englezd, utilizate in discursul publicitar romanesc, francez si spaniol, nu am observat diferente

semnificative, asa cum ne-am gandit ca ar fi putut sugera cercetarea noastra. Este frapant, intr-o
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oarecare masura, si tindnd cont de gradul de cunoastere a limbii engleze (destul de avansat) in

randul populatiei Romaniei, faptul ca o mai mare varietate de anglicisme nu a patruns in discursul

publicitar al sectorului Calatoriilor si Turismului, caci anglicismele intrd in mod regulat in registrul

informal al comunicarii interpersonale in Romania. Cu toate acestea, doar anumite cuvinte si

expresii destul de elementare par sd patrunda in discursul publicitar atat in limba romana, cat si in

franceza si spaniola.

Cu toate ca exista similitudini in cazul gradului de patrundere, al tipurilor de termeni si al

rolurilor anglicismelor in cele trei limbi vizate, am descoperit si unele diferente mai neasteptate

intre acestea. De exemplu, am identificat urmatoarele particularitati ale anglicismelor in limba

romana, franceza si spaniola, dupa cum urmeaza:

Corpusul roméanesc

Fata de franceza si spaniold, in discursul publicitar romanesc din mediul online a existat
mult mai putina diversitate In cazul anglicismelor de nume proprii sau toponime, precum
s1 mai putina interdiscursivitate cu sporturile.

Anglicismele par sd fie mai asimilate in limba roména datorita tendintei de a imprumuta
doar cuvinte de baza, in general substantive, si de a le integra in structurile lingvistice
native, precum declinarea, flexiunea si una dintre categoriile de verbe (-a, -ea, -e, -1).
Textele de publicitate online in limba romana prezintd semne de anglicizare sau semi-

anglicizare in sectorul Calatoriilor si Turismului.

Corpusul francez

Limba franceza este sursa originala (cel putin dintre cele trei limbi studiate) a principalelor
modele pentru formarea falselor anglicisme. in plus, a fost limba prin intermediul cireia
romana si spaniola ITmprumutau si alte anglicisme in trecut. Astfel, mostenirea influentei
limbii franceze asupra romanei si spaniolei a avut un rol important in procesul de
patrundere a unor anglicisme in aceste limbi, fie ca model pentru anumite derivate ale
anglicismelor (prin trunchiere, elipsd, utilizarea sufixului englezesc -ing), fie ca limba
intermediara pentru adoptarea termenilor (rom. weekend, vagon; spa. smoking/esmoquin,

rallye).
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e C(Crearea falselor anglicisme 1n limba franceza persista in epoca actuald, chiar daca adesea
este criticatd pentru utilizarea incorectd sau incongruentd a terminologiei si a limbii
engleze. Propunem termenul alternativ de ,,neoanglicisme” pentru a reflecta abordarea
inovatoare in procesul de adaptare a acestor anglicisme, precum si constientizarea lipsei
lor de sincronie sau adecvare cu engleza.

e Prezenta reclamelor apartindnd companiilor straine a fost mai evidentd in cazul textelor
franceze decat in cazul textelor romanesti si spaniole. Din observatiile noastre rezulta ca
companiile internationale sunt mai active pe piata publicitara franceza decat in Romania
sau in Spania, astfel incat anglicismele, ca parte a numelor de marca, a produselor si a
sloganurilor externe (non-franceze), au mai multe sanse sd intre in discursul publicitar

francez decat in cel romanesc sau spaniol.

Corpusul spaniol

e Companiile spaniole demonstreaza o tendinta catre denumiri hibride de anglicisme.

e Spaniola este singura limba 1n care pare sd existe o rezistentd sociald impotriva
anglicismelor, in special a celor neadaptate, dar poate chiar si impotriva anglicismelor in
totalitate. In urma examindrii atente a corpusului spaniol, am observat si am evidentiat, in
special, o tendintd comund pentru calchierea anglicismelor, Tn comparatie cu roména si
franceza. De exemplu, verbul englez ,,to like” in cadrul retelelor sociale este imprumutat
in spaniola cu gustar (me gusta, te gusta etc.), fatd de romana cu a da like si franceza cu
liker. Un alt semn al acestei miscari de ,,purism popular” este trendul continuu de a inventa
false anglicisme si pseudo-anglicisme. Ele par a fi o modalitate de personalizare a
cuvintelor englezesti conform preferintelor lingvistice si culturale spaniole, In opozitie cu
adoptarea anglicismelor 1n forme si utilizari fidele englezesti. Aceastd abordare pare sa fi

fost inspirata de falsele anglicisme din franceza, cu toate cd motivatia ar putea sa fie de alta

natura.

Ca mijloc de comunicare in masa, publicitatea online ne-a servit ca modalitate de a verifica
implementarea si eficacitatea anglicismelor intr-un context social mai larg. Schimbarile
socioculturale si tehnologice fac ca domeniul textului si discursului, al comunicarii si limbajului

sa fie mai dinamic (Maingueneau 2014: 38).
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Analiza discursului acesta demonstreaza in ce fel utilizarea anglicismelor in trei limbi poate
fi examinatd in cadrul efectelor discursive, al intertextualitdtii, receptdrii, relatiilor sociale si
normelor lingvistice. De asemenea, evidentiazd natura dinamicd a limbii si dimensiunile
socioculturale complexe implicate in procesul de incorporare a imprumuturilor lexicale intr-o
limba.

Amploarea prezentei anglicismelor, Tmpreund cu multiplele utilizari demonstrate,
sintetizeaza si surprinde o anumita diversitate si utilitate a acestui instrument sociolingvistic. In
plus, reflecta adaptabilitatea si flexibilitatea limbilor vizate (roméana, franceza si spaniold), pe
masurd ce evolueazd, pentru a Incorpora termeni strdini. Anglicismele si alte imprumuturi
lingvistice reprezintd o modalitate prin care discursul publicitar exploreazd noi metode de
comunicare si de atragere a atentiei. O altd modalitate complementara este extinderea spatiilor
interactive Intre interlocutori (Maingueneau 2014: 4), adicd amestecul si suprapunerea genurilor
comunicative, precum publicitatea, in relatie cu altele, cum ar fi conversatia, interviul sau
divertismentul (Maingueneau 2014: 37).

Reiteram ideea ca timpurile s-au schimbat odata cu progresele tehnologice furnizate de
Internet. Din acest motiv, limba si cultura anglo-americana pot traversa, in zilele noastre,
frontierele geografice si pot avea o influenta directd asupra limbilor si culturilor europene. Datorita
tehnologiilor Internetului, majoritatea europenilor, indiferent de nivelul lor de educatie sau de
statutul social, pot intra in contact regulat cu limba engleza prin intermediul mijloacelor de
comunicare online.

De asemenea, contextul modern in ceea ce priveste dominatia limbii engleze in sistemele
educationale europene, a permis ca engleza sa fie, in prezent, o limba larg studiata si folosita. Data
fiind intrebuintarea limbii engleze, si pe masurd ce bilingvismul se va consolida, anglicismele isi

vor face prezenta din ce in ce mai frecvent in limbile romana, franceza si spaniola.
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