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The article evaluates the expressive resources of the substandard orality used in
titles, assessing it’s functions and pragmatic-stylistic values. It should be noted that the
wording of the title depends essentially on the type of article, the area where it falls, the
publication category. Titles of informative texts on the one hand, are characterized by
sobriety, accuracy, objectivity, their inherent characteristics, their purpose is to
communicate a novelty without affectivity or bias. On the other hand, the titles of opinion
texts differ from those of texts meant to inform, by multiple features, such as: emotional
and subjective notes, poignancy, elements of suggestion, playful tone. All these can be
achieved particularly using marks of orality. Therefore, the use of oral language in drafting
the title with its expressive reservoir, reflects moods and attitudes, expresses most diverse
and lively feelings. Thus, among the many manifestations of orality in the journalistic title,
most visible lexical element seems to be the oral familiar one — substandard, that is to say —
which is well received by the average reader. Also, orality is present in the title publishing
through its various aspects: phonological, lexical, and grammatical. We can say, therefore,
that the insertion of orality in the publicist title increases its ostentation, relevance and the
receiver’s interest.
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Aspectul teoretic ce vizeaza titlul in general constd in determinarea
rostului, a esentei pentru un text, ca element paratextual. Este, fard indoiala, o
problemd complexda, cu multiple interpretari, care presupune o abordare
multilaterald: de la dimensiunea filozoficd la cea lingvisticd, pragmatica,
psihologica, stilistica, sociolingvistica, etnolingvistica s.a. Titlul in sine, fiind un
enunt de dimensiuni mai mari sau mai mici sau chiar un mini-text, constituie
elementul-cheie in transmiterea unei informatii, a unei noutati sau a unei intentii de
comunicare. Este, totodatd, initierea unui dialog cu presupusii cititori, un dialog
virtual, retoric, cu functii pragmatice clare, de feed-back intelectual si emotional.
Titlul poate fi un indemn la lectura — subtil sau ostentativ — capabil sa-i determine
cititorului alegerea in conformitate cu universul sdu spiritual. Or, tot asa, poate fi
o repudiere a textului, insotita de un protest tacit.

in calitatea sa de Hfrontispiciu” si de ,,carte de vizitd” a textului, titlul
jurnalistic este destinat sd informeze, sd sensibilizeze, sd incante si sa
atragd cititorul prezumat. Aceasta deoarece fiecare titlu constituie o
posibild ,intrare in lecturd”, o forma explicitd sau temporar ambigua si
imprecisd de ancoraj tematic (Cvasnii Catanescu 23).

Problema titlului in general este extrem de importantd, indeosebi pentru
mass-media actuald, de aceea si investigatiile referitoare la aceasta sunt numeroase
(M. Cvasnii Catanescu, St. Dumistracel, R. Coman, S. Preda, Hoartd Céarausu, O.
Balanescu, A. Danila, S. Sulac, H. Topoliceanu, I. Condrea, }0.B. Bepemunckas,
A. D. Jlonrupesa, A. A. Jlroras s.a.) Situandu-se intre concept si realizarea lui si
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astfel intre autor si cititorii sai, fiind, totodata, partea cea mai dificila in redactare,
titlul constituie punctul de atractie al unei publicatii: de el depinde, in mare masura,
daca un text va fi citit sau ignorat, caci un titlu inspirat poate incita, poate trezi
curiozitatea potentialilor cititori, iar unul banal, sters, dimpotriva, poate respinge
lectura unui text. Prin urmare, se poate Intdmpla ca un continut important, valoros
sd fie trecut cu vederea doar din cauza unui titlu neinspirat, iar un continut
mediocru, neimportant sd castige cititori datoritd unui titlu bine gasit. Pe langa
preocuparea de baza ca un titlu sd fie provocator, excentric, acesta mai trebuie sa
fie intr-o relatie perfecta cu textul propriu-zis, sa-l exprime cat mai relevant si
veridic. ,,Titlul trebuie sa individualizeze textul asemeni unui nume propriu, care
denumeste un obiect izolat pentru a-1 deosebi de celelalte”, sustine lingvista Irina
Condrea (149).

Titlul unui text artistic este, de reguld, o plasmuire, o abstractiune, de aceea
nesemnificativa sub aspect informational. Acesta este, mai curand, o provocare a
tentatiei, incitarea imaginatiei, a sentimentului estetic, abordarea unui plan
metaforic si ideatic, fiind profund sugestiv. Titlul unui text stiintific, pe de alta
parte, se remarca prin caracter sobru si, evident, abstract, in care planul referential
se suprapune celui de idei. Acesta evocd, din start, un concept, un continut
determinat. Astfel, cele doua tipuri de titlu, discutate de noi, se afla pe coordonate
paralele, adesea contradictorii din punct de vedere stilistic si pragmatic.Titlul in
limbajul publicistic insa cadreaza cu orice modalitate de creare a acestuia, fara a fi
prejudiciat In vreun fel. Dimpotriva, Incepand cu elementele traditionale si
terminand cu cele mai recente inovatii, realizdm ca titlul jurnalistic evolueaza rapid
in tendinta sa de a deveni cat mai atractiv, intrucat astazi miza textelor mediatice
este nemasurat de mare in conditiile concurentei de putere informationald. De
aceea creativitatea si ingeniozitatea sunt instrumentele principale in producerea
titlului publicistic.
pregnant pentru a face posibila realizarea diverselor functii ale textului publicistic.
Totusi acesta se Incadreaza in perimetrul lingvistic existent, adica reflectd starea
actuala a uzului, tendintele care se prefigureazd in limba. Existd numeroase
definitii ale titlului publicistic, care, In definitiv, se rezuma la rolul lor extrem de
important si anume: invitatia la lecturd. ,,Titlurile sunt ca reclamele din vitrine,
avand rolul de a atrage cititorul sa citeasca articolul”, remarca Richard Keeble
(138). Intr-un studiu dedicat titlului jurnalistic, M. Cvasnii Catinescu explicd pe
larg rolul acestuia n textul publicistic:

Tn calitate de principal element para- si pretextual, titlul pregiteste
intrarea in universul discursiv, creand praguri de asteptare: mai exact, el
pune in evidentd, in varianta denotativa sau conotativa, tema centrald sau
secundara a textului [...] si deconspira sau sugereaza atitudinea autorului
fata de continutul textului (33-34).

O altd definitie dezviluie aspecte determinante in utilizarea titlului,
relevand, iarasi, impactul pe care trebuie sa-1 aibd asupra cititorului: ,,Titlul este
[...] o parte integrantd a articolului de ziar, [...] . Un Insemn pragmatic al
intregului text al ziarului este tendinta acestuia spre influentarea maxima a
cititorului. E un Tnsemn propriu tuturor titlurilor de ziar, indiferent de subiectul
articolului publicat” (Sulac, 2004).
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Pentru ca un titlu sa-si justifice prezenta, trebuie s fie redactat in asa fel,
incat sda contind tentatia lecturii. Adica, un titlu bine gasit va asigura interesul
cititorului pentru textul ce urmeazi. In caz contrar, acesta risci si rimani un
element inutil, un artificiu. Desi nu existd retete cum ar trebui sa fie, cercetatorii
vin cu diverse formule, prescriptii pentru un titlu reusit. ,,Un titlu trebuie sa atraga
cititorul in cateva secunde, deci trebuie sd fie vioi, concis si ugor de inteles”,
propune R. Keeble. (138) Ruxandra Coman descrie unele indruméri intalnite in
studii de specialitate:

Manualele de jurnalism recomanda titlul clar, usor de decodat, a carui
constructie sda valorifice cdt mai pufin procedeele ambiguitatii (in
materialele strict informative, mai ales). Tema anuntatd de titlu trebuie sa
fie dezvoltatd in corpul textului, nu rareori 1nsa titlul este spectaculos-
ingelator (25).

Mai multi dintre cei preocupati de problema titlului sustin cé acesta trebuie
sd fie concis, expresiv, ca sd nu ia mult timp cititorului, sa fie usor retinut in
memorie $i sd contind esenta textului. S-a demonstrat ca existd o corelatie ,,Intre
»lungimea” si expresivitatea titlului de ziar. Cu cat titlul este mai laconic, cu atat e
mai expresiv si se memoreaza mai ugor” (Sulac, 2004).

Totusi, redactarea titlului depinde esential de tipul articolului, de domeniul
in care se Incadreaza acesta, de categoria publicatiei, prin urmare, ,,formularea
titlurilor (nemarcatd/marcata stilistic, respectiv neutrd/provocatoare) activeaza
mecanisme diverse [...]” (Cvasnii Catanescu 91). Astfel toti cei care s-au
preocupat de limbajul publicistic, Tn general, au abordat, intr-o forma sau alta,
problema titlului, fiecare propunand si anumite clasificari ale acestuia, tipologii ale
titlurilor in baza diverselor criterii, care reflectd intreaga coloratura mediatica
creativa. E vorba de clasificari ce tin de structura titlului, cum ar fi: titlul-cuvant,
titlul-sintagma, titlul-enunt (idem: 25-26), clasificari vizand procedee ale titrarii:
rezumatul, citatul, jocul de cuvinte, decalcul, paradoxul, titlul absurd, titlu creat
prin ruptura (Preda 120-121). O tipologie a titlurilor propune si St. Dumistracel,
exprimandu-si, totodata, regretul pentru ,,absenta, panda acum, a unei clasificari
satisfacatoare a titlurilor din presa” (120): 1) ,titlul clasic, traditional”, 2) ,,titluri
bazate pe jocuri de cuvinte”, 3) ,.titluri care exploateaza valorile stilistice ale unor
semne de punctuatie”, 4) ,titluri care utilizeazd rimele” 5) ,.titlurile-citat”, 6)
Htitluri care parafrazeaza”, 7) ,titlurile interogative sau exclamativ-imperative”, 8)
Htitluri defective de predicat”, 9) ,titluri evazive, care 1i deruteaza pe cititori”.
(ibidem:121). Michel Voirol, relateaza Sorin Preda,

simplificd mult lucrurile, propunind doud mari titluri integratoare:

a) Titlul informativ (ofera cititorului esenta informatiei).

b) Titlul incitativ, caruia i se mai spune titlu-formula. Este
foarte scurt, direct si socant [...]. Prin acest titlu, intrdm In universul nu
tocmai onorabil al presei de senzatie [...]. Conteaza inteligenta si
onestitatea cu care construim titlul (121-122).

Titlurile textelor informative se caracterizeaza prin sobrietate, precizie,
obiectivitate, trasaturi inerente acestora, intrucat scopul lor este s comunice o
noutate, un eveniment, fara afectivitate sau subiectivism. De exemplu, Peste 1 600
de moldoveni au plecat in prima zi fara vize in statele UE (Stela Mihailovici,
ziarulnational.ro, 29.04.14) Astfel adesea titlurile sunt construite in agsa mod, incat
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toata informatia se contine in ele. ,Titlurile denotativ-informative (de tip
cuvant/sintagma/enun{ descriptiv sau narativ-rezumativ), precizeazd M. Cvasnii
Citanescu, vehiculeaza informatii non-ambigue si contin in nuce intregul text;
frecvent, lectura titlurilor [...] anuleaza si substituie lectura textului” (91). ,,Titlurile
de stiri sunt in general obiective si echilibrate, cu opinii si declaratii clar atribuite”,
remarci R. Keeble (ibidem).

Titlurile textelor de opinie, pe de altd parte, se disting de cele de informare
prin mai multe trasaturi, printre care: note subiective, afective, pregnanta, elemente
de sugestie, caracter ludic, marci ale oralitatii: An crucial sau cruce pe viitorul
tarii? (Gh. Costandachi, ziarulnational.md, 23.01.24). Acestea deconspira din start
atitudinea autorului fata de faptele evocate in text. ,,Titlurile comentariilor, afirma
R. Keeble, sunt cu totul altd poveste: in acest caz, un titlu incendiar, captivant
garanteaza atentia cititorilor” (ibidem). Totusi titlurile textelor de opinie nu
intotdeauna sunt si incitative, desi, in parte, justifica acest calificativ. Noi inclinam
sd credem ca aceste tipuri de titlu sunt intermediare, adica plasate, dupa aspectul
lor expresiv, intre cele informative si incitative, intrucdt nu intrunesc
caracteristicile spectaculosului, ale senzationalului. Pe langé cele doud tipuri de
titlu publicistic relevate, poate fi anuntat un al treilea, caracteristic publicatiilor de
tip tabloid sau textelor ce cuprind faptul divers, dar si unor texte informative sau de
opinie. Este vorba de titlul ostentativ, bazat pe un limbaj excentric sau de esenta
superlativa, cu elemente interjectionale. Se pare ca este o abordare actuald, la moda
in spatiul mediatic romanesc, preluatd din experiente occidentale. De exemplu,
Incredibil! S-au imbdatat critd la pomana de Pastele blajinilor (libertatea.ro,
28.04.14) ,In practica, publicistica romaneasca intretine, deseori supraliciteaza,
retorica titlului spectaculos si socant, fondat pe multiple artificii lexico-semantice,
gramaticale si figurative”, deduce M. Cvasnii Catanescu (24). H. Topoliceanu
observa, in acest context, ca astfel de titluri predomina asupra celor informative:
»Retinem [...] preferinta gazetarilor romani pentru titlurile incitante [...] In
defavoarea celor informative [...]” (267).

Diverselor categorii de titluri le sunt specifice anumite functii, care
dezviluie atat specificul titrarii, cat si fondul semantico-retoric al acestora. Exista
mai multe tipologii in clasificarea functiilor titlului jurnalistic: ,,Pornind de la
opiniile unor cercetatori, putem distinge trei functii ale titlului: nominativa,
informativa §i pragmaticad”, anuntad S. Sulac, relevand cd functia nominativa
,humeste” textul, cea informativd dezvaluie, ,,intr-o forma concisa, continutul
informativ al materialului”, ierarhizandu-le in felul urmator: ,,Pe primul loc se afla,
in acest sens, functia nominativa, pe locul II — cea informativa, si pe locul III — cea
pragmaticd.” Cam 1n aceeasi cheie stabileste functiile titlului cercetitoarea rusi A.
3. Honrupesa, care gaseste doud functii ale titlului in textul publicistic: ,, ...si
anume: de informare (care serveste la transmiterea unui continut intelectual-
informativ) si pragmatica (care actioneaza asupra psihicului si a comportamentului
emotiv-volitiv al destinatarului-receptor)” (5-6).

Intr-un alt studiu ce vizeazi probleme ale textului publicistic, intalnim
urmdtoarea clasificare a functiilor titlului jurnalistic: ,,de desemnare sau
identificare (singura obligatorie, dar cu neputintd de separat de celelalte), functie
descriptiva (care poate fi tematica, rematicd, mixta sau ambigua), functie conativa
si functie de seductie” (Hoarta, 2008). Noi relevam doua functii de baza ale titlului
jurnalistic, si anume: functia de promovare si functia expresiva. Ambele functii le
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contin, intr-o masura sau alta, pe celelalte, atestate de catre alti cercetdtori, care se
desprind din forma si continutul titlului. Functia de promovare ar avea mai multe
aspecte definitorii, cum ar fi: informarea primard, nominalizarea, seducerea,
anuntarea unui scop. Functia expresiva presupune aspectul relevantei titlului: ludic,
incitant, publicitar, metaforic, estetic, de surpriza. Realizarea cu succes a acestor
functii il avantajeaza pe jurnalist in a-si castiga mai multi aderenti pentru publicatia
sa. Totodata, pentru a-si atinge scopul, acesta trebuie sa cunoasca arta titrarii, adica
sd-si Insuseasca niste abilitati, tehnici de redactare a titlului jurnalistic. Este dificil
sa urmezi niste modele de-a gata in acest sens, dar, cu putin talent, simt al limbii si
intuitie, pot fi create titluri originale, inspirate. De exemplu, Politica cu inima in
dingi (Teodor Seran ziuaveche.ro, 21.07.12); Becaliberalismul hdabdauc. Cabo
Verde. Lelia Munteanu, (gandul.info, 28.01.13); Din zdnd, caddnd. Noul iubit al
Andreei Marin seamana leit cu fostul sof (evz.ro, 31.05.13) etc.

Cei care se preocupd de problema titrarii sunt tentati s& propund niste
»retete” de redactare a titlului jurnalistic, care si contribuie, de fapt, la producerea
acestuia in variante inedite sau reciclate. A. Danila recomanda unele ,,modalitati de
realizare a titlului”, cum ar fi: utilizarea termenilor generici, a numelor proprii, si
anume, ,referirea neprotocolard, familiard pentru diferite personalitati, persoane
oficiale sau cu functie de conducere, care semnaleazd o atitudine critica,
depreciativa din partea autorului textului respectiv.”

Destul de frecvent sunt atestate in titlurile publicistice cuvinte nou create n
limba, care reprezintd expresia libertdtii de creatie in perioada de dupa 1989.
Cuvintele recent create au scopuri precise, de critica si de atitudine nonconformista
fata de tot ce se intAmpld in societate, indeosebi, in plan politic. ,,in perioada
posttotalitara se poate observa o revigorare a mecanismelor de formare de noi
termeni 1n limba, in special prin derivare si compunere [...]. Aceste elemente nou
create se impun prin faptul cd realizeaza o surpriza lexicald [...], marcheaza
exprimarea punctului de vedere personal al jurnalistului, de obicei o atitudine
negativa fatd de situatia prezentatd.” De exemplu, Divortul pitipoancei nationale
de pitiponcul ratat (Rodica Ciobanu, gandul.info, 02.04.14); Cum sa te branduiesti
cu succes (Andreea Cipca, unica.ro, 26.03.14); Victor Ponta, nu fi trist, Iliescu e
basist! (Florin Negrutiu, gandul.info, 08.01.14). Elementele lexicale nou create din
exemplele aduse decodifica diverse conotatii, depreciative, intai de toate, prin care
autorii exprima atitudini dizgratioase fatd de anumite persoane, fenomene sau
evenimente politice, sociale, culturale. Cuvantul ,pitiponc”, creat pe baza
femininului ,,pitipoancd” (,,tanara usuratica” — dexonline.ro), fiind un element de
argou, pe langa aspectul grotesc si nota zeflemitoare, exprimd sentimentul comun
de desconsiderare a ,,starurilor nationale”. in secventa urmatoare, crearea verbului
,»te branduiesti” de la substantivul neologic brand (,,marca de produs a unei firme
renumite” — dexonline.ro) revendica un efect de surprizd lexicala, insinuand, in
acelasi timp, note de ironie si frustrare. lar cuvantul ,basist”, care este intalnit
frecvent in ultima vreme in virtutea campaniei de denigrare a presedintelui, in
respectivul titlu contine, la fel, expresia ironiei si a efectului ilar datorita rimei
specifice poeziei populare.

Un mijloc frecvent invocat n redactarea titlului jurnalistic este exploatarea
limbajului oral, a fondului expresiv al acestuia. Segmentul respectiv al limbii
romane presupune o sursd infinitd de valori pragmastilistice, care, utilizate cu
madiestrie, pot aduce beneficii importante, estetice si de alt ordin, atat autorilor de
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texte, cat si publicatiilor insesi. Cel mai adesea elementele limbajului familiar,
colocvial, argotic etc., folosite atat in titluri, cat si in textul propriu-zis, reflecta
stari de spirit, degaja atitudini, exprima sentimente dintre cele mai diverse si mai
animate. Nu rareori acest tip de limbaj este implicat Tn scheme verbale
manipulatorii, miza fiind cititorul mediocru, mai putin instruit si informat, dar care
percepe lesne modulatiile oralitatii. Acesta devine o tintd usoard in promovarea
unor interese ale oligopolurilor mediatice.

Astfel din numeroasele manifestari ale oralitatii in titlul jurnalistic, cel mai
vizibil pare a fi elementul lexical oral familiar, popular sau, altfel spus,
substandard, care devine semnul atractiei pentru cititorul obisnuit. Pot fi aduse mai
multe exemple cu asemenea mostre, expresie a interpretarilor jurnalistice
intentionale: Marlanul academic si toapa universitara (titlu, Sorin Costreie,
adevarul.ro, 24.03.14); Jos labele de pe Monarhie! (Cristian Campeanu, 30.12.13);
MESAJE, sincere si haioase, de Sfantul Andrei (loana Ivan, jurnalul.ro, 30.11.13);
Gasca lui Victor Ponta nu poate sd stea linistitd, nicio clipa (Ovidiu Albu, evz.ro,
02.10.13) etc., etc. Conotatiile atribuite titlurilor exemplificate prin intermediul
vocabularului substandard, si anume depreciativ, vulgar, ironic, familiar, relevate
de elementele familiar-vulgare (marlanul, labele, haioase), populare (foapa),
argotice (gasca), fie sugereaza acuzatii publice morale, civice, fie dezviluie
atitudini cumulate in baza unor opinii induse de aceeasi mass-media intr-un circuit
informational global. Referindu-se la limbajul din titlurile ziarului ,,Adevarul”, in
comparatie cu cele de limbd germana, A. Danild remarca: ,,Sunt constructe
lingvistice care se inscriu in sfera limbajului colocvial, chiar argotic, si care se
remarcd printr-un grad de expresivitate mult mai ridicat decat cele cultivate n
ziarul de limbd germand [...]”. Alte exemple, de asemenea, comportd nuante
stilistice si continuturi pragmatice pertinente, mai ales daca aceste forme lexicale
substandard contrasteazd cu subiectul abordat, acesta referindu-se la noutati din
lumea politicului, a persoanelor oficiale, sus-puse, la contexte care ar trebui sa fie
marcate de sobrietate, solemnitate: Cum ,,macho” a devenit loser (subtitlu, P.
Bogatu Al doilea Gorbaciov, o noua catastrofa geopolitica, jurnal.md, 27.09.13),
cu referire la presedintele Rusiei Vladimir Putin, ironizat pentru erori strategice in
politica externa agresiva a acestuia; Fai, Victore, ne udam si noi un pic? (Andrei
Luca Popescu, gandul.info, 23.04.14), adresare retorica prim-ministrului Romaniei,
Victor Ponta, cu conotatie depreciativa, in contextul unei exprimari grosiere a
oficialului, sau Fd, Romdnio' (Lavinia Balulescu, adevarul.ro, 24.04.14),
interjectie familiar-vulgard in adresarea catre Romania, in acelasi context de
lejeritate nepermisa 1n exprimare din gura unei persoane publice, fiind astfel
satirizata intreaga clasa politica; Antenele - ghioaga mediatica a lui Victor Ponta
(lon Cristoiu, evz.ro, 25.01.14), caracterizare a unor institutii publice, aici: mass-
media, in manierd popular-familiara, fiind persiflat un trust media pentru continutul
sau distructiv gi manipulator. M. Cvasnii Catanescu scoate in evidentd acest tip de
constructie a titlului, plasandu-l printre multe alte mijloace de redactare a titlului
publicistic, 1n special, ale oralitatii:

Termeni si expresii colocviale sau argotice, inserate in contexte
contrastante stilistic (standard, protocolar); vocabularul colocvial sau cel
periferic, deseori depasind limita decentei [...] exteriorizeaza atitudinea
emotiva, patetici a jurnalistului, transferatad, de altfel, si asupra
receptorului, cdruia i se induce o stare de spirit si o grila de lectura” (38-
39).
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O serie de elemente lexicale orale vizeaza imprumuturile recente, care sunt
marcate prin ,,cuvinte neologice la moda” sau jargoane preluate din limbajul
tehnologic, intdlnite, cu precadere, in oralitate. Multe dintre acestea nu sunt incluse
in dictionare sau, daca le gasim acolo, nu au o descriere completd, ca in cazul
celorlalte lexeme. ,,Uneori titlurile contin anglicisme neatestate In dictionare, dar
uzuale n limbajul oral derivat din jargonul informaticii”, noteazd Cvasnii
Citanescu (45). De ce e ,,cool“ la Gaudeamus (Simona Chitan, adevarul.ro,
21.11.13) sau Cé&t de cool e sa fumezi? (Cezar Paul-Badescu, adevarul.ro,
20.11.13) — aici cuvantul cool pretinde o familiaritate stransa cu potentialii cititori
tineri, ce constituie, de fapt, miza targurilor de carte sau a mesajelor inteligibile
pentru aceastd categorie de lectori si, astfel, a educatiei juvenile. Alte exemple:
Dan Balan, look mega sexy! Vezi cum s-a transformat interpretul (Tatiana Scutaru,
ziarulnational.md, 20.02.14); Kate Moss a pozat GOALA la 40 de ani! Arata
demential pe cea mai hot coperta de revista facuta vreodata (28.02.14, cancan.ro);
Profilul gamerului romdn: tanar, nocturn, perfectionist, sociabil si bine informat
(Adrian Popa, gandul.info, 18.02.14); Romania sta offline. Cum am ajuns pe
ultimul loc in Europa la e-guvernare (stirile protv.ro, 09.01.14) contin elemente
lexicale care reflectd tendinta spre megalomanie verbald a unei paturi sociale,
reprezentatd, in special, de tineri, o tendinta, in parte, indusa de strategii media,
iarasi, pentru a cuceri acest impunator segment de cititori, foarte flexibil la inovatii
si ,,mode” de tot soiul. Scopul final este, bineinteles, atragerea unui numar cat mai
mare de aderenti ai publicatiilor respective pentru a se mentine sau chiar a domina
piata mediaticd, acumuland, astfel, beneficii materiale, politice, sociale.

Unul din cele mai solicitate ,,produse” ale oralitatii este frazeologia sau,
altfel spus, expresiile frazeologice, care constituie un segment relevant al titlurilor
jurnalistice, pe baza caruia sunt create inspirate jocuri de cuvinte, calambururi, cu
efecte stilistice si functii pragmatice notabile. ,,0O sursad a ambiguitatilor de tot felul,
a alterarii sensurilor, mai ales in titluri, o constituie aluziile la expresiile idiomatice
cu efecte uneori amuzante” (210), mentioneazd V. Dumitru. Frazeologismele,
utilizate fie in varianta originala, fie renovate, transfigurate, sunt o sursa pretioasa
pentru orice titlu din sfera mass-mediei, indiferent de tipul de text: de informare, de
opinie sau fapt divers. Pentru a obtine efectele pe care se mizeaza, este nevoie de o
cunoastere profunda a tezaurului frazeologic si de maiestrie artisticd. Exemple de
frazeologisme Tn varianta originara, utilizate in titluri, sunt numeroase: lulia Vantur
a intrat pe pile in distributia filmului in care joaca Salman Khan. I-a ,,suflat” rolul
unei celebre actrite indiene (cancan.ro, 03.02.14); Balanco, sa nu-ti creascad nasul
cat al lui Pinocchio! Vezi cum minte vedeta de ingheata apele! (Petre Dobrescu,
libertatea.ro, 22.04.14); Timofti despre judecdtorii corupti: Cei cu pufusor pe
botisor au inceput sa plece din sistem (publica.md, 09.07.12); CNA, un lup pus
paznic la oi. Ce membri ai Consiliului sunt banuiti de incompatibilitate (Andreea
Pocotila, romanialibera.ro, 04.02.13); Gddea si Cristoiu in arend, Voiculescu si
Basescu aplauda, iar CNA se face ca ploud (Gabriel Bejan, romanialibera.ro,
04.02.13); Lauda-ma, gurd, ca ti-oi da friptura (Sergiu Bolduratu, saptamina.md,
11.10.13) etc. Pregnanta acestor structuri unitare este evidentd, contribuind, in
mare masurd, la obtinerea unui interes de lectura din partea cititorilor prin
caracterul degajat, simplu al lor. Dupa cum spuneam, rolul frazeologismelor din
titlurile aduse ca exemplu este de a persifla, a satiriza diverse situatii, trasaturi
umane nedemne, fapte reprobabile, realitdti politice strdmbe etc.
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Cel mai interesant procedeu de utilizare a frazeologismelor este
transfigurarea acestora in variate moduri, astfel obtindndu-se constructii ludice
elevate, subtile, calambururi cu implicatia metaforei inspirate, cu elementul de
surpriza garantat: Gura mare bate impdcarea mica (Petru Bogatu, jurnal.md,
12.03.13), structurd renovatd dupd expresia ,,buturuga mica rastoarna carul mare”,
usor subinteleasd din context, dar si din organizarea ritmica si din pastrarea unor
elemente-cheie ale frazeologismului; Furopa arde si USL isi piaptand mdsurile
populiste in plind campanie electorala (Andrea Paul, romanialibera.ro, 24.07.12)
— o elegantd turnurd a Tmbindrii stabile metaforice ,satul arde, dar baba se
piaptand”, care evoca extrem de pregnant un gest al inconstientei si imaturitatii
clasei politice romanesti; Pasul 2014 — il facem ori 1l batem pe loc (Valeriu
Saharneanu, blog, unimedia.info, 13.01.14), o constructie foarte sugestiva prin
importanta majora a ideii enuntate in text, intemeiatd pe expresia frazeologica ,,a
bate pasul pe loc”. Este relevata gravitatea unui moment istoric, monumental prin
importantd — semnarea acordului de asociere si liberalizarea regimului de vize cu
Uniunea Furopeana. Astfel, un element component, central prin sensul pe care il
comporta, este situat in prim-plan, fiind modificatd in mod expres topica si chiar
structura propriu-zisa, obtindndu-se nota solemna, sobrd a importantei
evenimentului. in titlul ce urmeaza: Opacitate, malitie, rea credintd: Dialectica
nodului in papura (V1. Tismaneanu, evz.ro, 25.01.14), restructurarea
frazeologismului ,,a cduta nod n papurd” intr-0 manierd reflexiv-eticd provoaca
interesul cititorului prin asocierea distonanta a elementelor populare cu un termen
de tip livresc, filozofic. Astfel, autorul, de altfel, un scriitor consacrat, obtine
efectul surprizei verbale si, concomitent, sansa ca textul va fi lecturat. Nu mai putin
inspiratd este modificarea operatd n cadrul frazeologismului ,,luna de miere”
printr-o simpla inlocuire a unui element component, in urmatorul exemplu: USL in
luna de fiere. Cum colaboreaza PSD si PNL in teritoriu, la 30 de zile de la divort
(Sebastian Zachmann, adevarul.ro, 24.03.14). Este, fard indoiald, o satira intensa
cu privire la ruptura care s-a produs in interiorul unei aliante politice, nefiresti,
dupd cum afirmau expertii, prin doctrinele politice care le stau la baza. Sesizam,
totodatd, o subtild insinuare la esecul de guvernare a acestor doua partide.

Mai putine la numar, dar la fel de pregnante si semnificative sunt
mijloacele fonologice, gramaticale ale oralitatii, adica formele ce tin de fonetica,
morfologia sau sintaxa limbajului oral. De obicei, acestea sunt mai prezente in
textul publicistic propriu-zis si mai putin in titlu. Fondul de valori si functii
pragmatice insd, in ambele cazuri, este destul de consistent si vizibil. Dupa cum
spuneam, titlurile, stdnd in fata, trebuie sd se manifeste prin efecte ostentative
imediate, coroborand functiile de promovare si expresiva. Astfel exemple ca ,,Mari
jali, mari jali, a picat ,,stejarul tarii”! (C. Tanase, timpul.md, 12.03.13); N’etale,
Vaniusa, esti un porc! (C. Tanase, timpul.md, 13.12.12), in care este imitatad
pronuntia popular-regionald, redau, pe langd efectele acustice ilare, diverse
atitudini: Tn primul exemplu, deoarece s-a suprapus si forma ritmatd, de vers
popular, sunt mai pronuntate conotatiile depreciative ca ironia si malitia; in al
doilea — adresarea familiar-populara, prin forma voit corupta a pronumelui de
politete si diminutivul numelui de facturd ruseasca, specific mediului lingvistic
basarabean, si secventa ce urmeaza, frapeaza si scandalizeaza bunul simt, in acelasi
timp, degajand nuante de burlesc si revolta.
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In limbajul oral, existdi mai multe moduri de a exprima categoria
gramaticald a gradului superlativ, originale si pline de culoare, iar in titluri acestea
reprezintd o provocare sigura la lecturd. Mamadd, ce crapaturada! (libertatea.ro,
12.03.14) — aici superlativul este exprimat de lungirea vocalei g, frecventa printre
formele superlativului popular, intensificind nota de uimire, impresia ieftina, vadit
exagerata, iar in textul Waaaw! Premierul Victor Ponta a adunat peste 350 000 de
fani pe Facebook i numarul lor se tot umfla. (Rodica Ciobanu, Un Like sa-i unga
pe selfie, gandul.info, 02.05.14), interjectia neologicd devenita familiara, la moda,
cu lungirea vocalei din interior exprimd, in contextul respectiv, o notd pronuntati
de ironie si zeflemea. Gradul superlativ este exprimat si cu ajutorul unor expresii
frazeologice populare pitoresti, ce redau extrem de sugestiv o imagine grotesca:
VIDEO EXCLUSIV! Rupte de bete! Pustoaicele s-au facut praf pe litoral!
Imaginile dezmatului total din minivacanta de 1 mai la Marea Neagra! (Radu
Constantin, wowbiz.ro, 03.05.14,). Aceeasi valoare de superlativ comporta si
cuvantul familiar-argotic ,.tare”: Toalele noastre, mai tari decat palatele seihilor
ucraineni (S. Stefarta, ziarulnational.md, 27.02.14) sau prefixoidul mega-, atasat
substantivului afacere, din titlul Mega-afacerea lui Becali din cele 5 zile de
libertate. Arabii pot cumpara , bijuteria coroanei” (gandul.info, 20.09.14),
elemente verbale familiare cititorului tAndr sau pur si simplu mediocru, care incita
la lectura. Existd alte nenumarate aspecte ale limbajului oral care, prin
expresivitatea sau coloritul excentric, pot determina cititorul sa parcurgé, cel putin,
cu ochii textul publicat. Observam, asadar, o predilectic a autorilor pentru
elementul socant, argotic, familiar, neologic (la moda), popular metaforic (prin
frazeologisme), care sporesc ostentatia titlului si interesul receptorului.
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