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RECENZzII

Mirela Aioane, Forme alocutive si reverentiale in limbile romanice.
Pronumele alocutive in limbajul publicitar,
Editura Universitas XXI, Iasi, 2003, 197 p.

Volumul publicat la sfirgitul anului 2003 de Mirela Aioane este o lucrare de sinteza,
rezultat al unei investigatii amanuntite Intreprinse de autoare. Precedata de mai multe studii
publicate Tn reviste de specialitate sau prezentate la diverse simpozioane, cercetarea are
drept obiect analiza teoretica a formelor alocutive si reverentiale in limbile romanice si
exemplificarea folosirii unora dintre acestea in limbajul publicitar.

Prima parte, mai scurta, se referd la geneza pronumelor de reverenta (termen preferat
de autoare celui de ,,pronume de politete”, asa cum explica In prima notd din volum) in
limbile romanice si are rolul de a preciza contextul in care s-au format. Cum in privinta
exprimarii politetii nu se poate vorbi de continuitate Intre latina clasica si limbile romanice,
analiza diacronica intreprinsd de Mirela Aioane pleaca de la latina medievala oficiala, dar
are in vedere mai ales evolutia conditiilor socio-culturale in care a devenit necesarid
folosirea unor structuri de politete care sd reflecte diferentele ierarhice intre diversele
componente ale societatii.

Partea a doua surprinde evolutia si afirmarea pronumelor alocutive si reverentiale in
principalele cinci limbi romanice: spaniola, franceza, italiana, romana si portugheza.
Aceasta nu se limiteaza insa la trecerea in revistd a paradigmelor pronominale si ilustrarea
particularitatilor lor, ci se extinde si la apelativele mai mult sau mai putin oficiale si
contextele folosirii lor, realizindu-se astfel un tablou complex al exprimarii politetii si
raporturilor ierarhice din fiecare limba in parte. Acest tablou este completat de o interesanta
analizd comparativa a formulelor de salut, cu sublinierea specificitatii fiecarei limbi in
folosirea lor. Un interes deosebit il prezinta descrierea raportului reverential simetric si
asimetric in limbile avute in vedere, descriere ce permite o mai buna intelegere a
diferentelor care se evidentiaza in dialogurile dintre interlocutori intre care se stabilesc
anumite raporturi, fie acestea de solidaritate sau confidentialitate, fie de distantd sau
deferentd. Astfel, este urmaritd manifestarea interactiunii verbale in institutii precum
familia, biserica, scoala, armata, spitalul, interactiune care poate imbraca forme simetrice,
precum ,,tu” mistic ori ,tu” reciproc, acesta din urma extensiv utilizat in Occident, sau
asimetrice, care sugereaza superioritatea unui interlocutor fata de celalalt. In acest al doilea
caz se insista asupra Inlocuirii persoanei a II-a cu persoana a I11-a singular sau I plural, dar si
asupra folosirii persoanei a ll-a plural, cu accentuarea specificitatii limbii italiene, care a
inregistrat modificari substantiale de-a lungul timpului. La sfirsitul acestei parti se regaseste
o prezentare a formulelor de politete individualizata si de politete solemnd, a normei si
abaterii de la norma 1n folosirea pronumelor reverentiale si un rezumat al tuturor formelor
pronumelor de politete moderne folosite Tn prezent in cele cinci limbi analizate.

A treia si ultima parte aplicd, In mod eficient si convingator, concluziile
teoretico-descriptive precedente in analiza limbajului publicitar economic, insistindu-se
asupra folosirii pronumelor de politete in publicitate. Aceasta este, de altfel, partea cea mai
originala a lucrdrii si cea care demonstreaza necesitatea unei analize integrate a faptelor
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lingvistice intr-un context pluridisciplinar, dat fiind faptul ca, in conceperea mesajelor
publicitare, limbajul trebuie adecvat unor concepte socio-psihologice.

Publicitatea este prezentata ca fenomen social creator de mituri, al carui scop este in
mod evident persuasiunea. Tntr-un scurt istoric, autoarea accentueazi rolul publicitatii de ,,a
cincea putere in stat”, identificind apoi functiile limbajului publicitar vazut ca varianta
functionala a limbii. Pe baza teoriei lui Roman Jakobson, Mirela Aioane considera functia
conativa drept fundamentala; acesteia i se adauga cea emotiva, cea fatica, cea poetica si cea
metalinguala. Nu sint insd ignorate celelalte functii ale mesajului publicitar, precum cele
pragmatice (directiva si comisiva). Chiar daca se insista doar asupra actelor lingvistice si a
retoricii prin care se realizeazd acestea, nu este ignoratd imbinarea fundamentald a mai
multor coduri: verbal, vizual, sonor, imbinare ce depaseste simpla intentie de comunicare
specificd limbajului, urmarind obtinerea de efecte economice prin inducerea anumitor
reactii psiho-sociale.

Dupa aceste precizari introductive, care traseaza in linii mari cadrul teoretic si stilistic
al limbajului publicitar, sint analizate si comentate o gama ampla de mesaje publicitare,
preluate mai ales din reviste, dar si din spoturile de televiziune, care 1i dezvaluie cititorului
cum in spatele unui simplu slogan ,,consumist” se ascunde in realitate o intreaga strategie
comunicativa ce face ca limbajul publicitar sa fie deosebit de atragator si util pentru
cercetare si aprofundare. In acest context se incadreaza si folosirea particularizati a
pronumelor alocutive, care depinde de tipul mesajului publicitar si de destinatarii acestuia.
Cu toate acestea, dupa cum observa autoarea, publicitatea nu inseamna comunicare, textele
sale nu cer un raspuns de ordin lingvistic, ci formeaza un discurs unilateral, de sine statator
ce poate fi analizat ca orice enunt literar.

Lucrarea se incheie cu un capitol de concluzii, rezumativ, care reia principalele idei
expuse pe parcursul volumului. Asa cum subliniazd insdsi exegeta in Introducere,
cercetarea nu se vrea exhaustiva, ci sinteticd, descriptiva dar si atent analitica, utila oricui
doreste sd aprofundeze complexitatea fenomenelor legate de exprimarea reverentiald in
limbile romanice. In acest sens, trebuie mentionati ampla bibliografie indicata, selectionati
Cu grija, ca si numarul mare de note si trimiteri care, pe 1inga a da lucrarii obisnuitul caracter
stiintific, contribuie la clarificarea unor concepte si la motivarea solutiilor adoptate de
cercetatoare.

Nu in ultimul rind trebuie evidentiat efortul facut de Mirela Aioane Tn a acorda
aceeasi atentie tuturor celor cinci limbi romanice avute in vedere, in ciuda inegalitatii
cantitative si calitative a materialului bibliografic la dispozitie. Este suficient sa amintim in
acest sens lipsa cvasitotala a cercetarilor asupra limbajului publicitar in Romaénia, in totala
discordantd cu amploarea pe care acesta a inregistrat-o in ultimii ani. Astfel, analiza unor
spoturi romanesti de televiziune prezenta in volum poate fi considerata o invitatie dar si o
provocare adresata altor exegeti de a acorda o mai mare atentie mesajului publicitar si
modului in care acesta se serveste de limbaj pentru a-si atinge scopul.

Putem afirma asadar cé sinteza Intreprinsd de Mirela Aioane se constituie intr-un
punct de plecare pentru orice investigatie ulterioara asupra problemelor atinse de autoare,
dar reprezinta si un instrument de mare ajutor pentru oricine doreste sa se familiarizeze cu
folosirea pronumelor alocutive n limbile romanice. De altfel, stilul sobru dar limpede al
lucrarii face ca aceasta sa fie o lectura placuta pentru specialistii in lingvistica dar si una
accesibila unui public mai larg de formatie umanista.

(GABRIELAE. DIMA)
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