DISCURSUL ELECTORAL CA TIP DE DISCURS PUBLICITAR

ADRIANA-MARIA ROBU

1. Distinctia discurs electoral — discurs publicitar

1.1. Din perspectiva confluentei lingvisticii cu psihologia, sociologia,
filosofia limbajului §i teoria comunicarii, termenul discurs cunoaste astizi o serie
de acceptii complementare si uneori contradictorii. Intr-o acceptie generala,
discursul este considerat o activitate lingvisticd, o modalitate de utilizare a limbii,
care in structuralism a vizat observarea strictd a nivelului frastic, spre deosebire de
abordarea analizei discursului care aduce in discutie factori de naturd sociali;
culturald si situationald, capabili sd ofere o semnificatie mult mai ampli acestui
concept. Astfel, Dominique Mainguineau Intelege prin discurs ,organizirile
transfrastice” evidentiate de o tipologie articulatd, produse in anumite conditii
socio-istorice (Maingueneau 1976: 19). Privit, Insd, din perspectivi coseriani,
discursul reprezintd activitatea de vorbire in planul individual, activitate care nu se
reduce la aplicarea mecanicd a unei cunoasteri deja existente, ci este enérgeia,
adicd o activitate care se serveste de o cunoastere acumu’ati pentru a spune ceva
nou si pentru a crea o cunoastere lingvisticd noud. Fiind o activitate productiva,
discursul, considera Eugeniu Coseriu, poate fi privit si din punctul de vedere al
produselor sale, ca ergon, aspect observabil In cazul fextului, inteles drept
»produsul unui act de limbaj sau al unei serii de acte de limbaj [...], chiar actele de
limbaj ca produs care poate fi retinut In memorie, fie inregistrat si pastrat pe un
suport material, Inregistrat pe banda, scris sau tiparit” (Coseriu 2009: 305). In
opinia promotorului lingvisticii integrale, specificul unui anumit tip de discurs/text
poate fi identificat in cadrul lingvisticii generale a textului, pe de o parte, care
vizeazd stabilirea tipologiei textelor in functie de finalitatea lor, iar, pe de alti
parte, in cadrul stilisticii vorbirii, mai exact in sfera lingvisticii textului ca
hermeneutica textuald la nivelul sensului. Demersul nostru se inscrie sub semnul
lingvisticii generale a textului, in sens coserian, in Incercarea de a delimita
specificul discursului politic In relatie cu cel publicitar.
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Pentru a stabili o tipologie a discursului si a identifica locul pe care il ocupi
discursul electoral, vom discuta mai intai acceptia generald a acestuia, invocand
distinctiile operate la nivelul stilurilor, cirora li se subordoneazi discursul. Pornind
de la corespondenta ,,functii” (Karl Biihler) — ,,uzuri” (Aristotel), profesorul Stelian
Dumistracel sustine existenta a trei stiluri: stilul beletristic, stilul tehnico-stiintific
si stilul comunicirii publice si private literare. Cu privire la nivelurile de
manifestare ale stilului comunicirii publice si private, autorul observi urmatoarele
distinctii: ,,genuri ale comunicarii, numite discursuri”, In cadrul cirora identifici
discursul ,,privat” (cu subdiviziunile, dupd ,,canal”, al ,,conversatiei” si ,,epistolar’)
si discursul ,public’, cu urmitoarele subgenuri: ,discursul mass-mediei” si
discursul autoritatii institutionalizate”; o a doua distinctie vizeaza nivelul speciilor,
numite limbaje, ,intelese ca modalitéti de realizare a discursului”. Astfel, in cadrul
»discursului  mass-mediei” se includ »limbajul publicisticii” si ,,limbajul
publicitétii”, iar in ,discursul autoritatii institutionalizate” se cuprind »»limbajul
instructiei scolare”, ,limbajul organizatiilor politice”, ,limbajul juridico-
administrativ”’ si ,limbajul religios” (Dumistricel 2006a: 245-249). Observam,
asadar, plasarea, pe bund dreptate, a ,,limbajului publicitatii” si ,,al organizatiilor
politice” In interiorul a dou tipuri de discursuri diferite’, insi orientate de functia
apelativa, cdreia fi corespunde, in acceptie coseriand, finalitatea practicd a
eficacitatii (Coseriu & Loureda Lamas 2006: 41-42).

1.2. Spatiul de anihilare a limitelor dintre discursul publicitar si discursul
politic este reprezentat de caracterul electoral al celui din urmd, Incét, in formularea
Cameliei Cmeciu, pe urmele unor reputati exegeti ai domeniului, discursul politic
este un ,,discurs (publicitar) politic electoral”, avind ca punct final persuasiunea.
Orice discurs politic, asemenea discursului publicitar, transmite citre public un
mesaj care nu are ca scop informarea, ci influentarea. Ca si in cazul discursului
publicitar, in cel politic electoral se intentioneazi convingerea publicului spre a
actiona, ca urmare a manipuldrii prin seductie de ordin discursiv. Finalitatea
practicd a eficacitatii discursului politic, din viziunea coseriani, trebuie inteleasd
tocmai in acest sens, al manipuldrii destinatarului, incat si actioneze intr-un anumit
mod sau mdcar si adopte o anumitd atitudine. Pentru aceasta, discursul politic
electoral, asemenea celui publicitar, utilizeazd o serie de procedee cum ar fi
»falsificarea intentionat3 a lucrurilor” sau ,,insinuarea” (Coseriu & Loureda Lamas
2006: 41), care 1l plaseazd pe destinatar fie in imposibilitatea de a verifica
validitatea mesajului politic, fie de a-i da o interpretare inocent.

!'Pentru o simplificare de ordin terminologic, dar si pentru a releva utilizarea diferitelor tipuri
de limbaje in ceea ce se numeste generic discurs, vom folosi in continuare acest termen pentru a
denumi cele doud tipuri de care ne ocupim aici.
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In lucrarea sa consacrati strategiilor persuasive in discursul politic, Camelia
Cmeciu subliniazd ideea ci ,,orice discurs politic trebuie perceput drept specie care
apartine discursului publicitar (categoria inglobantd), concretizat implicit sau
explicit” (Cmeciu 2005: 65-66). Manifestarea implicitd se referd la discursul
politic doctrinar, tip de publicitate rationald bazata pe puterea argumentelor, iar
manifestarea explicitd are in vedere suma discursului ,,adevarului convenabil” si a
discursului mediatic din ,,fortdreata” discursiva politica. Ideea de identitate dintre
discursul electoral si discursul publicitar a fost formulata i original argumentata de
Frangois Brune, care, de exemplu, considera ca ,,detergentii reprezinta, ca si politica,
unul dintre rarele domenii la care participd toatd lumea [...]. Comunicarea politicd nu
se face numai prin militanti [...]. Publicitatea inseamna Guy Lux. Ea trebuie sd
priveasci pe oricine, de la proprietari la presedinti. Trebuie si fie simpld, elementara.
Sa plece din inima. Este un strigét, un Votati pentru mine!, un Va iubesc!. Cum ati
vrea si inteleagd Franta dacd nu avefi cel mai simplu §i cel mai stupid set de
argumente? Dar trebuie ca, in spatele Iui, sd se simtd convingerea, pasiunea [...]. Nu
este nici o diferenta intre un detergent si un presedinte al republicii. Ambii sunt alesi
de pe un afig” (Brune 1996: 45). Totodatd, autorul francez, intr-o nota critica,
conchide cé limbajul publicitar denatureazd mesajul politic, iar liderul care se lasa
ademenit de vertijul comunicarii publicitare compromite sensul actiunii sale de
naturd politicd. Suntem de parere ca acest act de Incredintare In spatiul comunicarii
publicitare nu Inseamna compromitere; cel mult poate fi considerat un compromis pe
care 1l fac deopotriva politicienii asigurandu-si astfel transmiterea mesajului relevant
si reprezentativ citre electorat in forme variate, de la cele verbale pand la cele
gestuale, picturale sau muzicale, in fond simboluri folosite in scop persuasiv.

2. Retorica discursului electoral. Argumentare in sprijinul persuasiunii

2.1. Limbajul, dincolo de cuvintele pe care le exprimd, reprezintd o
modalitate de manifestare a puterii, iar capacitatea de control, atit la nivelul
codului verbal, cit si la nivel nonverbal din cadrul discursului politic capatd
dimensiune simbolicd. Pornind de la definitia pe care o oferd Daniela Roventa-
Frumusani discursului (2003: 71), Inteles drept interventie a subiectului vorbitor,
dar §i ,reprezentarea pe care el o construieste pentru celalalt”, la care se adaugi
elementele de context, putem vorbi de acea ,,comuniune faticd”, din perspectiva
malinowskiand a contextualismului (dialogism la Bahtin, intertextualitate la
R. Barthes, negociere la Kerbrat-Orecchioni)’, care se stabileste intre emititorul
unui discurs politic electoral si receptorul acestuia, ca urmare a procesului discursiv
existent, niciodata izolat de contextul sdu. Un discurs plin de Incarcitura simbolici

% Pentru o tratare ampla a problemei, cf. Dumistricel 2006b: 31-36.

BDD-A1256 © 2009-2010 Editura Academiei
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.38 (2026-06-27 04:55:28 UTC)



146 ADRIANA-MARIA ROBU 4

poate conduce cdtre conturarea unei noi realitti politice tocmai datoriti acestui
potential de stabilire a unor interconexiuni la nivel discursiv, favorizate de pozitia
in spatiul politic a enuntdtorului, inct afirmatia lui R. Wodak ,,Limbajul devine
putere in méinile puterii” (apud Roventa-Frumusani 2003: 145) este indreptitita.
Manifestarea prin puterea limbajului tine de strategiile argumentativ — persuasive pe
care locutorul le foloseste spre a-si convinge auditoriul de Jjustetea spuselor sale. Cat
priveste distinctia dintre persuasiune si convingere, Camelia Cmeciu considera ci ]
convinge opereazd cu adevdrul, pe cind a persuada, cu verosimilul” (Cmeciu 2005:
22-23). Astfel efectul celor doud aspecte vizeaza distinctia dintre ,,a crede” i ,,a face”;
In acest sens persuasiunea fnseamnd o influentd neconstrangitoare, pe cand
convingerea, In cadrul céreia se face uz de strategii, fie de seducere (in cazul
persuasiunii publicitare), fie de intimidare (in ceea ce priveste propaganda publicitarz),
trimite catre determinarea alegitorului si actioneze. Trebuie mentionat faptul ci actul
de a convinge din cadrul discursului electoral poate fi asociat propagandei, insa nu
celei din regimurile totalitare; caracteristica principald a propagandei este ,triumful
verosimilului asupra unui adevér unic” (Cmeciu 2005: 25), victorie datorati puterii
argumentative a emitatorului care actioneaza asupra receptorului.

2.2, Argumentarea — »mecanism al discursului” (Cirdusu 2008: 369) —
reprezintd un mijloc de persuadare, deoarece orice discurs, plasat intr-un anumit
context, presupune intentii persuasive. Relatia dintre argumentare si persuasiune
trebuie vazutd astfel ca un raport intre mijloc si scop; altfel spus, folosind strategii
argumentative, vorbitorul are in vedere persuadarea receptorului, incat, in cadrul
analizei discursului, cele doud aspecte nu pot fi separate; poate, cel mult, privite din
perspective diferite: argumentarea din perspectiva retoricii §i persuasiunea din
perspectiva pragmaticii. Vom urmari in continuare exemplificarea ctorva strategii
argumentativ-persuasive din cadrul discursului politic electoral, raportindu-ne la
Confruntarea electorald televizatd Antonescu — Basescu — Geoana (noiembrie 2009).

Lingvigtii, dar si psihologii vorbesc de existenta unor ,,strategii defensive”
(Cmeciu 2005: 22-23) si ,»strategii ofensive” (Collett 2008: 115), numite de
Daniela Roventa-Frumusani ,,cooperative” si ,,conflictuale” fatd de contracandidati,
precum si despre o serie de ,strategii persuasive” (Cmeciu) orientate citre
electorat. Consideram ci acestea se constituie cu ajutorul tehnicilor argumentative
care imbina o gama largd de strategii verbale si nonverbale.

23. In teoria argumentirii sunt amintite dous tipuri de strategii
argumentative: strategii discursive-argumentative globale si strategii discursive-
argumentative punctuale (cf. Olariu 2006: 21). Din prima categorie fac parte
explicatia, descrierea si naratiunea, iar din cea de-a doua, intrebarea retoricd,
negatia polemicd, la care putem adduga metafora cu rol argumentativ, figuri de
repetitie (avand ca subtipuri repetitia, anafora, epifora), dar si o serie de figuri de
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constructie — quatripartita ratio din Arta oratoricd a lui Quintilian, incadrate de
Stelian Dumistricel categoriei ,enunturilor apartindnd discursului repetat”:
suprimarea, addugarea, substituirea si permutarea (Dumistricel 2006a: 165-166).
Exemplificarea de mai jos va urmari strategiile argumentative punctuale prezente
tn discursul politic electoral al celor trei candidati la presedintia Romaniei, in
toamna anului 2009, fird a opera o interpretare a sensului din cadrul textelor
folosite ca exemple, deoarece acest aspect tine de hermeneutica textului.

2.3.1. Intrebarea retoricd este consideratd a avea ,,0 valoare argumentativa
intrinsecd, explorati pentru realizarea unui act de argumentare” (Roventa-
Frumusani 2003: 114). Strategia folosirii acestui procedeu are in vedere
reactualizarea unui raspuns de la sine inteles atdt pentru vorbitor, cét si pentru
locutor. Iatd un exemplu in care politicianul Mircea Geoani face referiri acuzatoare
la adresa presedintelui in functie: ,,Dupd cinci ani de mandat Basescu, romdnii
trdiesc mai bine?”. De asemenea intrebarea retorica de acest tip presupune i 0
lecturda argumentativi negativd, deoarece vorbitorul, folosind sloganul
binecunoscut al lui Traian Basescu, 1i reprogeaza acestuia faptul de a fi contribuit la
provocarea crizelor politice §i economice.

2.3.2. Cat priveste negatia polemicd, aceasta reprezintd o strategie care nu
duce citre anularea ,,orientdrii argumentative a propozitiei pozitive respinse, ci
dimpotrivd la consolidarea ei” (Roventa-Frumusani 2000: 115). Multitudinea
exemplelor din sfera acestui procedeu aratd cd negatia polemicd domina discursul
electoral al candidatilor in general.

Crin Antonescu (CA) cétre Traian Basescu (TB): ,,Existd multe Intrebari la care nu eu,
ci ziarigtii i romanii agteaptd rdspunsuri de la dumneavoastrd. Eu nu le mai astept. Nu va pun
o intrebare, ci vd dau o asigurare: n-aveti o implicare in disparitia flotei, nu v-ati luat o casa
in Mihdileanu, familia dumneavoastri triieste bine, triieste bine doamna Udrea si domnul
Cocos. Sunt exemple ale realititii acestei Romanii. Realitatea este ci cine are norocul s fie
rudi cu cei suspusi, cu unii ca dumneavosatrd si domnul Geoand, sunt oameni care au o sansa.
Dar trebuie ca orice roméan si aibd o sansa”.

CA.: ,,Domnul Boc nu e aici? Ci presedintele are un om care si citeasca acest dosar.
Nu mai aveti cu ce naviga, nu mai avem flotd@.

TB, invitdndu-1 pe CA si citeascd concluziile dosarului: ,,As vrea si stiti ¢ nu veti
cdstiga alegerile mintind. Nu faceti decdt sa sustineti inscenarea pregititd de Adrian Nastase
in 2004 in acest dosar”.

CA: ,,Nu, domnule Bdsescu. Am spus inca de la Cluj c@ nu mai aveti pe ce naviga”.

Mircea Geoanda (MG): ,,Nu cred cd trebuie sd alegem axe sau sd cream aliante de doud
categorii pentru Romania. Trebuie si restabilim aliantele cu vecinii, sd sustinem guvernul
democratic de la Chigindu”.

MG: ,,L-am ascultat pe Antonescu cu interes, dar trebuie sd-l/ contrazic. Chiar dacd
presedintele Romdniei nu are atributii, el trebuie sa aibd un plan”.

2.3.3. Metafora cu rol argumentativ ,,are nu numai o functie ornamentala,
ci semnificanta si cognitiva, ea nefiind o deplasare de cuvinte, un transfer lexical,
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ci o tranzactie Intre contexte” (Ciriusu 2008: 379). Metafora se realizeazi la
nivelul d1scursu1u1 ca urmare a izotopiei, a continuitatii, incat relatia dintre sensul
propriu si cel figurat este una de transfer posibil doar in cadrul d1scursu1u1 Un
astfel de exemplu este replica Iui Crin Antonescu ciitre Bisescu: ,»,De 20 de ani,
politicieni ca dumneavoastrd taie panglici”. Sau, enuntul aceluiasi, vorbind
despre modele: ,,La noi, modele sunt mogulii, baronii §i marii invartiti.

2.3.4. La nivelul figurilor de repetitie, cele mai frecvente sunt repetitia
sinonimicd §i antonimicd (enumerarea unor sinonime si antonime partiale): ,,Voi fi
un presedinte drept si bun, nu sunt un dezbinator, un scandalagiv”, a afirmat, de
exemplu, Mircea Geoana.

Anafora si epifora reprezintd alte doui figuri de repetitie care constau, din
punct de vedere retoric, in repetarea unui cuvant sau a unei expresii la inceputul,
respectiv sfarsitul unor propozitii:

MG: ,.De 20 de ani tot reformiam statul, In acesti 20 de ani a lipsit o dezbatere

roméneasca despre reforma statului”. ,

TB: ,,Presedintele Romdniei trebuie si fie catalizatorul procesului de reformare a
statului. Pregedintele tracteaza clasa politici spre procesul de reform3”

CA: Eu nu stiu cum se conduce un spital. Am avut nesansa sé vad cum se std in
spitale....”.

2.3.5. Figurile de constructie sunt acele procedee care, in opinia profesorului
Stelian ‘Dumistricel, guverneazi »enunturile apartindnd discursului repetat”,
acestea din urma definite de Coseriu drept ,,tot ceea ce in vorbirea unei comunitati
se repetd intr-o formd mai mult sau mai putin identici sub forma unui discurs deja
facut, sau combinare mai mult sau mai putin fixd, ca fragment, lung sau scurt, a
ceea ce s-a spus deja.” (Coseriu 2000: 258-259). Cele patru »figuri de constructie”,
considerate de Quintilian drept solecisme, sunt: adiectio (adaugarea), zmmutatzo
(substituirea), detractio (suprimarea) si transmutatio (permutarea).

Addugarea vizeaza, de reguld, ,un cuvant din cuprinsul arhitextului, situatie
in care putem vorbi de addugiri propriu-zise, de constructie, ce tind sd modifice
forma canonicd, dar si plasarea enuntului originar, fntr-un context de
particularizare, ce-i amplificdi expresivitatea” (Dumistricel 2006a:181). Un
exemplu: |

CA.: ,,Este 1n vocabularul nostru politic si al dumneavoastri personal. V-ati fntilnit cu
tot felul de persoane, ati pldns §i dumneavoastrd public de mila salariilor lor. Vi intreb care

este salariul domnului Costea, cumnatul dumneavoastri de la Eximbank?”; cf. i secventa
»unui presedinte”, din exemplul urmdtor.

Substituirea sau fnlocuirea unui termen cu un altul, din cadrul enunturilor
canonice produce adesea efecte care sunt retinute in discursul public. Exemplele de
acest tip starnesc de cele mai multe ori rasul, devenind memorabile:
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MG: ,Inainte s modificim Constitutia dupd cheful si asemdnarea unui presedinte, si
vedem ce s-a intdmplat cu neaplicarea drepturilor constitutionale ale cetatenilor acestei tari”.

Suprimarea — ,,simpléd erodare a sintagmelor, a textului, prin elipsd”, dar si
permutarea — realizatd prin ,;modificarea ordinii sintagmelor in frazd §1 a
morfemelor in sintagma” (Grupul p, apud Dumistracel 2006a: 300) reprezintd doud
procedee mai rar intdlnite Tn discursul politic, deoarece necesitd un efort mental
mult mai mare in comparatie cu celelalte doua. Totusi, un exemplu de suprimare
gésim In urmatoarea replica:

MG, cerdnd interventia moderatorului: ,,Domnule Antonescu, sdriti calu’ V-am
menajat pand acum din motive tactice in aceastd campanie prezidentiala”.

Discutate din unghiul de vedere al lingvisticii generale a textului, discursurile
politic electoral si publicitar se dovedesc a fi exemple tipice de discursuri
»eficiente”, orientate spre ,(finalitatea practicd” (logos pragmatikos), céreia 1i
corespunde functia de apel, centrata asupra receptorului. Diversitatea figurilor si a
procedeelor retorice utilizate in discursul politic electoral relevd similitudinea
acestuia cu cel publicitar, iar faptul ci ambele urmiresc persuasiunea prin
argumentare ne indreptiteste sd plasdm discursul politic electoral in sfera celui
publicitar. '

IZVOARE
Confruntarea electorald televizatd Antonescu — Bésescu — Geoand (noiembrie 2009)
(www.antena3.ro). -
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