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Introducere 

Prezenta lucrare are un caracter interdisciplinar al 

cărei obiect de cercetare îl reprezintă analiza pragmatico-

retorică a publicității actuale (televizuale și radiofonice), 

pentru a identifica și a descrie valențele (funcționările) 

pronumelui românesc în cadrul celor două discipline. 

Scopul acestei cercetări vizează identificarea conținurilor 

pragmatice (deixis, mărci pragmatice și strategii 

persuasive) și retorice (figuri și strategii argumentative) 

în care pronumele este parte integrantă, analizarea și 
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descrierea rolurilor pragmatice și retorice pe care le 

îndeplinește această clasă lexico-gramaticală. 

Toată cercetarea noastră se organizează în jurul 

reclamei, ca specie a discursului publicitar, cu aplicație 

pe un corpus propriu de texte ce cuprinde reclame 

înregistrate și transcrise conform unor convenții de 

transcriere (CLRVAN 2013:11), având ca sursă mai 

multe posturi radio și tv. 

Prin urmare, cercetarea noastră va pune în lumină 

sincronia și diacronia publicității, ilustrând specificul 

acesteia. 

Noutatea cercetării constă în abordarea 

interdisciplinară a pronumelui în cadrul discursului 

publicitar românesc actual, urmărind, pe de o parte, 

valențele (funcționările) pragmatice, iar pe de altă parte, 

valențele (funcționările) retorice. De asemeni, prin 

analiza corpusului de texte se facilitează explicarea 

mecanismelor de funcționare a clasei lexico-gramaticale 

a pronumelui la nivelul reclamelor analizate. Lucrarea 

urmărește nuanțarea specificului pronumelui în contextul 

publicității actuale și își dorește să aducă o contribuție în 

ceea ce privește metoda analizei pe baza corpusului. Din 

acest punct de vedere, reprezintă un exercițiu util care 
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sporește viziunea asupra perspectivei teoretice și 

metodologice a publicității românești în contextul actual, 

în special a valențelor pronumelui dezvoltate la nivelul 

celor două discipline: pragmatica și retorica. 

În plus, în limba română nu există cercetări 

dedicate exclusiv studiului propriu-zis al pronumelui care 

să prezinte o viziune unitară și de ansamblu asupra 

posibilelor valențe pe care această clasă lexico-

gramaticală le dezvoltă prin funcționarea în cadrul celor 

două discipline. În general, studiile referitoare la 

pronume sunt parte integrantă dintr-o lucrare care atinge 

doar tangențial, prin natura subiectului cercetat, 

problematica propusă de lucrarea de față. În acest sens, 

valențele pragmatice ale pronumelui se reflectă în 

tratatele noi de gramatică (Gramatica  limbii române, 

Editura Academiei, vol. I și II, 2008), în studiile dedicate 

deixisului personal (Ghiță 2011; Hoarță Cărăușu 2005; 

Hoarță Cărăușu 2008; Hobjilă 2003; Ionescu-Ruxăndoiu 

1999) și social (Ghiță 2011; Hoarță Cărăușu 2005; 

Hoarță Cărăușu 2008; Hobjilă 2003) ori în lucrări care 

descriu conceptul de politețe negativă (Hoarță Cărăușu 

2005; Ionescu-Ruxăndoiu 1999; Ionescu-Ruxăndoiu 

2003; Rovența-Frumușani 2005; Vasilescu 2007). Cu 
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toate acestea, descrierea conținuturilor pragmatice nu se 

face pe baza analizei discursului publicitar, ci vizează 

alte tipuri, precum discursul politic (Verdeș 2011), 

discursul literar (Hoarță Cărăușu 2007) ori limba română 

vorbită nedialectală (Hoarță Cărăușu 2007; Hoarță 

Cărăușu 2008; Hobjilă 2003; Vasilescu 2007). Pentru 

partea de retorică, cercetările vizează conținuturi precum 

figurile retorice și strategiile argumentative, dar care sunt 

prezentate la nivel global, fără operarea vreunei restricții, 

ca în cazul curent, pentru a evidenția doar pe acelea  în 

care pronumele reprezintă o parte componentă. 

Teza de doctorat cu titlul Valențe pragmatico-

retorice ale pronumelui în discursul publicitar românesc 

actual este structurată în două părți (una teoretică și alta 

practică) ce cuprind: Introducere, patru capitole, 

Concluzii generale, Bibliografie și Corpus. Aspectele 

teoretice de la baza acestei cercetări sunt cuprinse în 

Capitolul 1. Clasa lexico-gramaticală a pronumelui, 

Capitolul al 2-lea. Discursul publicitar, dar și în 

Capitolul al 3-lea. Valențe pragmatice ale pronumelui în 

discursul publicitar românesc actual și Capitolul al 4-

lea. Valențe retorice ale pronumelui în discursul 

publicitar românesc actual, care, deși au un caracter 
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preponderent practic, conțin subcapitole care debutează 

cu scurte prezentări teoretice ale conceptelor ce urmează 

a fi analizate. Partea practică reprezintă partea cea mai 

extinsă a lucrării, cea mai importantă și cea mai detaliată 

și este cuprinsă în Capitolul al 3-lea. Valențe pragmatice 

ale pronumelui în discursul publicitar românesc actual, 

unde sunt analizate Deicticele personale, Mărcile 

pragmatice având ca element central pronumele și 

Strategiile persuasive având ca element central 

pronumele în discursul publicitar românesc actual, și 

Capitolul al 4-lea. Valențe retorice ale pronumelui în 

discursul publicitar românesc actual, care cuprinde 

analiza Figurilor având ca element central pronumele și 

a Strategiilor argumentative având ca element central 

pronumele în discursul publicitar românesc actual. 

Concluzionând, teza de doctorat are următoarea 

structură: 

- Introducere, care aduce precizări despre 

obiectul și actualitatea cercetării, motivația alegerii 

temei, obiectivele urmărite, limitele cercetării, corpusul 

de texte, structura tezei și metodologia cercetării, stadiul 

actual al cercetării; 
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- Capitolul 1. Clasa lexico-gramaticală a 

pronumelui și Capitolul al 2-lea. Discursul publicitar au 

rolul de a oferi un cadru teoretic coerent ce va sta la baza 

analizei de discurs inițiată în demersul nostru, definind 

totodată conceptele operaționale enunțate încă din titlul 

lucrării; 

- Capitolul al 3-lea. Valențe pragmatice ale 

pronumelui în discursul publicitar românesc actual  și 

Capitolul al 4-lea. Valențe retorice ale pronumelui în 

discursul publiciar românesc actual, divizate, la rândul 

lor, în subcapitole care alcătuiesc corpul tezei, includ 

prezentarea teoretică succintă a conceptelor, așa cum este 

surprinsă în literatura de specialitate, cu scopul creării 

unui cadru teoretic, unei baze teoretice pe fundamentul 

căreia se dezvoltă analiza corpusului existent; 

- Concluzii generale, Bibliografie și 

Corpus. 

Primul capitol oferă o descriere teoretică a clasei 

lexico-gramaticale a pronumelui românesc, prezentând 

pozițiile diferițior exegeți, poziții uneori diferite în ceea 

ce privește  statutul de pronume al unor persoane, precum 

și încadrarea în clasa pronumelor personale, respectiv 

nepersonale. Ulterior, sunt prezentate subclasele 
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pronumelor personale și nepersonale, adoptând tipologia 

propusă de Gramatica limbii române, Editura Academiei, 

vol. I, 2008, ilustrând pe de o parte, specificul acestora 

(definiție, categorii gramaticale, paradigmă), iar pe de 

altă parte, opiniile diferite referitoare la subclasa în 

discuție. 

Al doilea capitol tratează conceptul de discurs, de 

la general la particular, nuanțând polifonia discursului 

publicitar, în contextul actual, fiind încadrat în tipologia 

discursului concret, specializat și argumentativ (Veste 

2021:33), totodată reprezentând o formă de comunicare 

sincretică, prin care publicul i-a contact cu produsele și 

serviciile promovate. 

Publicitatea românească, din punctul nostru de 

vedere, oscilează între cea de tip mitic și cea de tip 

substanțial (Floch 1990:201-205), deoarece produsele 

promovate sunt, pe de o parte, descrise ca niște surse ale 

fericirii, prin exagerarea calităților acestora  și apelul la 

mitologie (în general, apele minerale și unele băuturi 

alcoolice), iar pe de altă parte, se pune din nou accentul 

pe produs și valoarea intrinsă a acestuia, în reclamele ce 

țin de reîntoarcerea la valorile și produsele autentice, bio. 
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Un aspect interesant ce ține de fenomenul 

publicității îl reprezintă modalitățile de comunicare dintre 

emițător spre receptor, respectiv verificarea receptării 

mesajului publicitar. La o analiză de suprafață, am fi 

tentați să spunem că nu există o comunicare, cel puțin în 

accepția de bază a acesteia, între cei doi poli ai 

comunicării, emițător și receptor. La nivelul de adâncime 

însă, acest dialog este mimat prin intermediul actelor de 

salut, actelor directive și actelor interogative, trei 

elemente prin care publicul este vizat, stimulat și invitat 

să reacționeze, dar numai atitudinal, întrucât implicarea 

verbală este limitată de însăși formatul închis al reclamei 

(Adam, Bonhomme 2005:70-76). Totodată, receptorul 

poate continua, în spațiul intim, să acționeze conform 

indicațiilor din mesajul publicitar, prin exprimarea unui 

punct de vedere reactiv, printr-o comunicare amânată sau 

prin trecerea de la vorbe la fapte (Adam, Bonhomme 

2005:66-70). 

Cel de-al treilea capitol, Valențe pragmatice ale 

pronumelui în discursul publicitar românesc actual, 

prezintă particularitățile pragmatice ale pronumelui în 

discursul publicitar românesc actual, plecând de la 

caracteristice pragmatice ale pronumelui în discurs, în 
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general. În acest sens, al treilea capitol este divizat în 

cinci subcapitole, unul exclusiv teoretic (Pragmatica, o 

știință „nouă”), trei teoretic-aplicative (Deicticele 

personale, Mărci pragmatice având ca element central 

pronumele și Strategii persuasive având ca element 

central pronumele în discursul publicitar românesc 

actual) și unul conclusiv (Concluzii parțiale).  

 Subcapitolul Deicticele personale evidențiază 

uzurile predilecte ale diferitelor tipuri de pronume în 

publicitatea românească, care stau la baza enunțării 

trăsăturilor specifice acestui tip de discurs. 

 În subcapitolul Mărci pragmatice având ca 

element central pronumele am identificat, pornind de la 

clasele de mărci pragmatice, în general, pe cele specifice 

plierii pronominale în discursului publicitar românesc 

actual, așa cum reiese din analiza exemplelor excerptate 

din corpusul nostru. Astfel, doar mărcile rândului la 

cuvânt au capacitatea de a îngloba în structura lor forme 

pronominale, în special în componența unor întrebări sau 

acte directive. 

 Ultimul subcapitol cu caracter aplicativ, Strategii 

persuasive având ca element central pronumele în 

discursul publicitar românesc actual, cuprinde analiza a 
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trei strategii având ca element central pronumele în 

discursul publicitar românesc actual: imperativul, 

sloganul și politețea lingvistică. 

 Al patrulea capitol, Valențe retorice ale 

pronumelui în discursul publicitar românesc actual, are 

ca punct de plecare analiza a două fenomene retorice care 

se dezvoltă în publicitatea românească și care sunt 

pasibile personalizării, prin integrarea în componența 

acestora a unor forme pronominale: figurile și strategiile 

argumentative. Prin urmare, cel de-al patrulea capitol 

este divizat în alte cinci subcapitole, după cum urmează: 

două exclusiv teoretice (Retorica, o disciplină 

„milenară” și Conceptul de „discurs repetat”), două 

teoretic-aplicative (Figuri având ca element central 

pronumele și Strategii argumentative având ca element 

central pronumele în discursul publicitar românesc 

actual) și unul conclusiv (Concluzii parțiale). 

 În subcapitolul Figuri având ca element central 

pronumele am recurs la identificarea, descrierea și 

analiza celor patru categorii de figuri (morfologice, 

sintactice, semnatice și referențiale) în care pronumele 

are un rol central, susținând demersul argumentativ și 

persuasiv al discursului publicitar. 
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 Subcapitolul Strategii argumentative având ca 

element central pronumele în discursul publicitar 

românesc actual tratează trei modalități prin care se 

susține argumentarea în publicitatea românească și în 

care funcționează pronumele: întrebarea retorică, 

metafora cu rol argumentativ și amplificarea. 

Bibliografia cuprinde lucrări vechi și recente 

pentru temele de interes pe care le-am urmărit în 

cercetarea noastră și este grupată în următoarele 

compartimente: Izvoare, Dicționare, Gramatici, Articole 

și studii, Lucrări de specialitate, Teze de doctorat și 

Surse electronice. 
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