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INTERFERENCES BETWEEN LANGUAGES OF JOURNALISM, POLITICS AND
ADVERTISING

Adriana Maria Robu, PhD, ”Al. Ioan Cuza” University of Iasi

Abstract: We will show in this paper that the affiliation of the three types of languages to the
public and private literary type of communication (Dumistracel 2006a) concerns the fact that
they relate to logos pragmatikos as a subsequent determination of logos semantikos from
Aristotel’s philosophy of language.

Being part of the public discourse, the language of journalism, politics and advertising show
a number of similarities due to the type of the transmitter of the message, usually representing
an authority or a power, but most of all due to the fact that the message is intended to a
receiver who is expected to take a stand or to act in a certain way. The similarities between
the three types of languages concern the linguistic form, the type of the cannel, the
relationship between the participants to the speech act, the implied language functions, the
mental type of enunciation, and, in some way, the peculiar pragmatic functions.
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1. Stilul comunicarii publice si private

Subsumate discursului public, limbajele publicisticii, politicii si publicitatii prezinta o
serie de similitudini care se datoreaza tipului de emitator al mesajului, de regula reprezentand
o putere sau autoritate, si mai ales faptului cd mesajul este indreptat catre un destinatar de la
care se asteapta sa adopte o atitudine sau sa actioneze intr-un anumit fel. Pentru a observa
punctele de interferentd dintre cele trei tipuri de limbaje, am recurs la una dintre cele mai
cuprinzatoare clasificari ale stilurilor functionale, din lingvistica roméneascd, propusd de
Stelian Dumistracel (2006a). Pornind de la triada aristotelica care postuleaza existenta a trei
tipuri de logos — semantikos, apofantikos si pragmatikos - si de la cele trei functii ale
semnului in actul lingvistic concret de la Karl Biihler — denotarea, manifestarea si apelul —
Stelian Dumistracel identifica trei stiluri, si anume: stilul beletristic, stilul tehnico-stiintific si
stilul comunicarii publice si private literare.*

Cu privire la nivelurile de manifestare ale stilului comunicarii publice §i private, care
ne intereseaza aici, Stelian Dumistracel are in vedere o serie de distinctii. O prima distinctie
este operata la nivelul genurilor comunicarii, numite discursuri, care cuprind discursul privat
(cu subdiviziunile limbajului conversatiei si a limbajul epistolar) si discursul public (cu
urmatoarele subgenuri: discursul mass-mediei si discursul autoritatii institutionalizate).

! Importanta distinctiilor efectuate de S. Dumistricel cu privire la stiluri este intdritd de un studiu al lui Cristinel
Munteanu asupra unei ,clasificari antice a stilurilor functionale”. Parcurgind textul lui Diogenes Laertios,
intitulat Despre viefile si doctrinele filosofilor, C. Munteanu descopera ca Laertios a oferit incd din antichitate o
clasificare ampli a stilurilor care cuprindea cinci tipuri: politic, retoric, comun, dialectic si tehnic. in ceea ce
priveste relevanta acestei taxinomii, C. Munteanu observa ca ,,vorbirea politica”, cea ,,retorica” si cea a ,,vorbirii
obisnuite” s-ar incadra in ,.stilul comunicarii publice si private” din viziunea lui S. Dumistracel, iar ,,vorbirea
dialecticd” si cea ,,tehnicd” ar fi ceea ce astdzi numim ,stilul tehnico-stiintific” (Munteanu C. 2012: 67). Se
observa lipsa unui stil artistic in schema lui Diogenes Laertios, fapt motivat de C. Munteanu prin existenta unei
amprente a conceptiei platoniciene asupra acestei taxinomii, cunoscutd fiind repulsia lui Platon fatd de poeti si

limbajul acestora (op. cit.: 69).
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Urmatoarea distinctie vizeaza nivelul speciilor/limbajelor celor doua subgenuri, astfel ca in
discursul mass-mediei se includ limbajul publicisticii si limbajul publicitatii, iar in discursul
autoritatii institutionalizate se cuprind limbajul instructiei scolare, limbajul organizatiilor
politice, limbajul juridico-administrativ si limbajul religios. La nivelul registrelor mesajului
remarcam urmatoarele diferentieri: limbajul conversatiei si limbajul epistolar prezinta
interferente cu zona autoritarului, limbajele publicisticii si publicitatii interfereaza cu zona
discursului privat si al autoritarului, iar limbajele juridico-administrativ si religios prezinta
interferente cu discursul privat, fiind, totodata, determinate de referent (Dumistracel 2006a:
46). Trasaturile distinctive ale diferitelor tipuri de discursuri si limbaje sunt prezentate de
lingvist avand in vedere cateva criterii, si anume: raporturile dintre participantii la actul de
comunicare, functiile limbajului si tipul mental al enuntdrii, rezultand astfel un tablou
complex al stilului comunicarii publice si private literare.

l DISCURSUL PRIVAT o _ DISCURSUL PUBLIC
| Discursul mass-mediei | Discursul autoritatii institutionalizate e
MR g g . | Limbajul Limbajul imbaj s
) Limbajul |  Limbajul Limbajul | Limbajul | . e o Lm}bgwl Limbajul
‘ L | i A ... | Instructiel | organizatiilor juridico- it
conversatiei | epistolar publicisticii | publicitatii | | R religios

| | | seolare | politice | administrativ i

2 registre [a] registre [b] registre [c] registre [d]
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4
t+functia apelativd (relevantd)
(l6gos semantikos pragmatikos)
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fatica ‘ conativi + fatici conativi

5 Enuntare ad-hoc, cognitiva, euristicd ) o ,
: Enuntare pre-conceputd, omniscientd, normativi

* Abrevieri:  E = emititor (enuntiator); R = receptor; D = destinatar

Stilul comunicarii publice §i private literare (Dumistracel 2006a: 46)
Ca urmare a acestei reproiectari, fondate pe principiul ,,impartirii fara rest”, avem o
imagine limpede, din punct de vedere teoretic, asupra limbajelor jurnalisticii, politicii si

publicitatii, dar si a celorlalte tipuri de limbaje subsumate stilului comunicarii publice si
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private. Specificul tipurilor de limbaje de care ne ocupam este determinat, in primul rand, de
relatia vorbitor - receptor, Incat putem invoca aici modelul triadic din retorica antica, si anume
ethos (sinele) — pathos (ceilalti) — logos (ratiune). In cazul limbajelor pe care le avem in
discutie observam favorizarea pathosului si implicit centrarea asupra functiei de apel, datorita
finalitatii de tip pragmatic pe care o urmareste fiecare dintre tipurile amintite in legatura cu
receptorul.

2. Elemente de interferenta intre limbajele publicitatii, publicisticii si politicii

2.1. Mai intai de toate constatdim ca, in clasificarea lui S. Dumistracel, limbajul
publicisticii reprezinta un subtip al discursului mass-mediei, alaturi de limbajul publicititii. in
unele lucrari de specialitate, insd, se mentioneaza doar existenta unui stil publicistic, propriu
mijloacelor de comunicare in masa, fara a fi facute mentiuni speciale cu privire la un limbaj al
publicitatii. Spre exemplu, D. Irimia se refera la stilul publicistic ca fiind specific mass-
mediei, si in special sferei jurnalistice, in care: ,textul lingvistic descrie/interpreteaza lumea
extralingvistica printr-un raport variabil intre functia referentiala si functia conativa in
desfasurarea complementaritatii dimensiunilor semantica si stilistica” (Irimia 1999: 166).
Acelasi stilistician vorbeste despre existenta unui ,, stil” politic (care nu are un profil autonom,
fiind plasat intre stilul administrativ si stilul publicistic), ,,cu care stilul publicistic intra intr-un
raport de «reflectare» din perspective diferite, dar ingemanate, a raportului dintre esenta
fiintei umane si organizarea social-politica a existentei sale” (op. cit., p. 168). Sub tutela
stilului publicistic este asezat discursul publicitar si de catre Maria Cvasnii Catanescu, in
opinia cdreia: ,,evolutia stilului publicistic romanesc din perioada postdecembristd pune in
evidentd, printre altele, reactivarea, remanierea, consolidarea si expansiunea discursului
publicitar — subcod particular al comunicarii persuasive” (Cvasnii Catanescu 2006: 203).
Consideram ca absenta mentiunilor referitoare la un stil sau limbaj publicitar din lucrarile cu
caracter teoretic de pana spre anul 2000 se datoreaza, in spatiul romanesc, faptului cad inca nu
se constituise un limbaj specific publicitatii, iar ceea ce s-a numit stil publicistic acoperea
toata sfera mass-mediei, fara a fi delimitate clar granitele dintre limbajele existente in
interiorul acesteia. Una dintre cauze este cea mentionata de Rodica Zafiu (2001: 108) care
considera ca in perioada comunismului limbajul publicitar aproape cd disparuse din spatiul
romanesc datoritd cenzurii.

Daca avem 1in vedere incadrarea intr-un anumit gen discursiv, cu referire la tehnicile
din retorica antica, limbajele publicisticii, politicii si publicitatii prezinta caracteristici care ne
indreptatesc sa vorbim despre asemanari cu genul demonstrativ (epidictic) si cel deliberativ,
intrucat printre scopurile vizate recunoastem intentia de a sfatui, de a impune o anumitad
orientare sau chiar de a elogia un obiect sau o persoand. Putem vorbi chiar si de trasaturi ale
genului judiciar, mai ales in cazul textului publicistic, cu referire la criticile pe care le face
adesea presa la adresa clasei politice si a institutiilor statului, dar si ,,in mésura in care DP
(discursul publicitar) poate fi considerat o «pledoarie» in favoarea unui obiect/serviciu”
(Cvasnii Catanescu 2006: 204). Aceeasi autoare observa ca ,,prin raportare la formele de
prezentare ale celor trei genuri retorice, DP (discursul publicitar) este mult mai selectiv si
puternic insinuant. Aparent, DP cultiva si evidentiaza exclusiv atitudini pozitiv-euforice; in si
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prin subtext, se induc 1nsa intentii comunicative antitetice: negatia, refuzul, discreditarea,
orientate spre produsele «concurente»” (ibidem).

2.2. Subtipuri ale discursului mass-mediei, limbajul publicisticii si limbajul publicitatii
prezinti o serie de aseminiri’ in ceea ce priveste forma lingvisticd, tipul canalului de
transmisie, raporturile dintre participantii la actul de comunicare, functiile limbajului
implicate, tipul mental al enuntdrii, si, Intr-o anumitd masura, functiile pragmatice specifice.

La nivelul formei discursive constatdim ca cele mai evidente asemandri se observa
intre presa scrisa si publicitatea scrisd. Ambele sunt alcdtuite din doud componente: textul
redactional (avand caracter informativ) si elementele paratextuale (titlul, marca, logo-ul,
sloganul, imaginea, pentru discursul publicitar, si supratitlul, titlul, intertitlul, dar mai ales
grafica, pentru ambele tipuri de discurs, prin intermediul carora se asigura ,,comuniunea
fatica”. Atat In cazul presei scrise, mentioneaza S. Dumistrdcel, cat si in cazul publicitatii
grafice (incluzand afisele electorale si sindicale) se au in vedere elemente care vizeaza
culoarea, imaginea, marimea literelor etc. D. Irimia (1999: 167) asociaza paratextul jurnalistic
cu functia persuasiva considerand ca stilul publicistic a ajuns astdzi la o exacerbare a
materialitatii vizuale in ceea ce priveste scrisul, iar semnul lingvistic este pus in relatie cu alte
sisteme grafice, de tipul desen, caricatura, fotografie, tabele etc. Elementele de paratext nu se
constituie intr-un simplu cadru periferic al textului, intrucat acestea indeplinesc 0 serie
intreaga de functii: capteaza atentia cititorului, delecteaza, informeaza, ascund sau dezvaluie
mesajul textului.

Publicitatea, dar si presa din zilele noastre folosesc, in alcatuirea texului, cele mai noi
studii de eye-tracking, care analizeaza traiectoria privirii in momentul vizualizarii unei pagini
scrise sau ilustrate. Recursul la asemenea artificii grafice, la care se adaugad cele retorice,
contribuie la eficientizarea si succesul mesajului transmis. lata un exemplu de text publicitar
edificator in acest sens:

ALEGE ITALIANA

... limba vacantelor tale!

invata ITALIANA in
doar 15 minute pe zi

Vre
Italiana intermediari
lar pentru a-ti ugur

iti oferim incluse in pachet
CD-urile audio pentru exer

Alege oricare dintre aceste cursuri si invata
sa vorbesti italiana cu incredere! click aici

Modalitatea obisnuita de lecturd a unei pagini de text urmeaza traiectoria optica a
literei Z, care incepe din coltul din stanga sus si se termina cu cel din dreapta jos. Pagina este,
astfel, impartitd in doud sectiuni diferite ca pondere a vizibilitatii. Sectiunea din stanga

2 Cele doua tipuri de discursuri prezinti si o serie de diferentieri, dintre care cea mai invocati de exegeti este cea
care, in spatiul american, face deosebire intre publicity (pentru care nu se plateste, de obicei,) caracterizata de
faptul ca vehiculeaza informatii de interes public, in vederea promovarii anumitor idei si advertising
(Intotdeauna platitd) care transmite informatii comerciale, prin intermediul unui discurs persuasiv, cu scopul de
a vinde produsele promovate (cf. D. Popa 2005: 15). Aceeasi distinctie este facuta si de S. Dumistracel: ,,Fara
sa mai ludm in consideratie reclama mascata [...], putem considera ca textele avand ca obiect ceea ce i se
aduce la cunostinta publicului (sau chiar i se impune), contra platd, suportata de un beneficiar, apartin
limbajului publicitar, care foloseste mijloace (de persuasiune) specifice, iar textele vizand fapte de interes
public, informatii si comentarii asupra acestora, apartin limbajului publicistic” (Dumistracel 2006a: 62).
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reprezintd zona minimad de lecturd, in timp ce sectiunea din dreapta constituie zona maxima a
focalizarii optice. In reclama aceasta, punctul de inceput al traiectoriei vizuale este marcat de
prezenta sloganului dispus pe doua randuri, care invitd receptorul sd se gindeascd la vacanta.
Apoi, linia oblica a traiectoriei vizuale urmeaza textul propriu-zis al anuntului, care In zona
mediana surprinde, printr-o sectiune de text cu accente poetice, elemente care definesc nota
identitara a Italiei. Traiectoria vizuala se opreste in final asupra textului, care ii propune
receptorului sd achizitioneze un curs de limba italiana. Nici zona de lectura minimala nu este
neglijatd in acest anunt, intrucat este reprezentatd de o imagine-emblema a carnavalului de la
Venetia. Functia faticd a grafologiei se remarcd, totodatd, in acest exemplu si la nivelul
fonturilor si culorilor utilizate in text.

2.3. Din perspectiva functiilor limbajului, putem observa, in distributia pe care o
alcatuieste cercetatorul S. Dumistracel, ca doud dintre functii sunt comune celor trei tipuri de
limbaje: functia apelativa si functia fatica, iar, in plus, limbajului publicitétii si limbajului
politicii 1i se asociazd si functia conativa. Functia apelativa, specificd celor trei tipuri de
limbaje, priveste statutul emitdtorului si atitudinea lui fatd de receptor in cadrul actului de
comunicare. Mai Intai, constatim existenta unei voci care vorbeste in text, al carei nume este
cunoscut in textul jurnalistic si politic, ca semnatar al articolului, prezentator de emisiune sau
autoritate institutionalizata, spre deosebire de textul publicitar care nu are un semnatar.
Adesea in publiciate vocea este anonima (exceptand cazurile in care vorbitorul reprezinta
generic o anumita categorie sociald sau este o personalitate din domeniul culturii sportului,
cinematografiei etc.). Insd, dincolo de aceasta voce, recognoscibild auditiv sau vizual,
identificam prezenta unei alte ,,voci”, ca instantd emititoare a mesajului, cum ar fi 0
organizatie politicdA din spatele publicatiei sau emisiunii radio/tv, reprezentantul unei
companii sau corporatii, care isi lasd amprenta in discurs, prin intermediul diferitelor marci
identitare, precum: formule enuntiative tipice, logo, slogan, marca a firmei etc.

Articularea functiei fatice se realizeazd cu ajutorul unor strategii, prezentate de S.
Dumistracel ca fiind proprii limbajului publicistic, dar care, in opinia noastra sunt valabile si
pentru cel publicitar si pentru cel politic, cum ar fi: folosirea limbajului in enunturi
conventionale ,,autoreferentiale”, finalitatea de naturd sociala care priveste legatura dintre
emitator si receptor pe baza unui sentiment care capatd forma ,,gregaritatii conviviale si
vizand mutualitatea”, ,,infantilizarea”, jocurile de cuvinte si ironia (Cf. Dumistracel 2006a:
27). Aceste trasaturi sunt prezente concomitent in discursul mediatic, dacd ludm 1in
considerare ,,cadrul general al comunicarii, «contractul de lectura», adica atitudinea prin care
se manifestd intentiile autorului/canalului media fatd de receptor, selectarea materialului
lingvistic utilizat si «scriitura», ca modalitate de textualizare” (ibidem). Principalele elemente
de cadru general al comunicdrii amintite de acelasi cercetator sunt: semnificatia titrarii,
procedeele de promovare a textului, precum supratitlul, subtitlul si intertitlul, apoi formule ca
anuntarea titlurilor emisiunii, reluarea formularilor din anunturile initiale, rezumarea, la
sfarsitul emisiunii, a continutului programului. Acestea se constituie de reguld in strategii
similare formulelor din basme, avand rolul de a stabili si mentine contactul cu cititorul. Pe
langa aceste elemente intervin strategiile care privesc atitudinea fatd de receptor, cum ar fi
Ltamaierea” sau magulirea acestuia prin adecvarea mijloacelor de exprimare in conformitate
cu nivelul de intelegere al maselor, in vederea obtinerii unei interactiuni directe (cf.
Dumistracel 2006a: 27-28). Suntem de parere ca, pentru discursul publicitar, cadrul general al
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comunicdrii in care este plasat subiectul textului/spotului publicitar reprezinta factorul cel mai
important care contribuie la crearea comuniunii fatice cu receptorul, intrucat ajutd la
instituirea universului de discurs. Una dintre strategiile favorite ale producatorilor de
publicitate este, in acest sens, conturarea unui cadru de basm, prin care se propune o
alternativa la lumea reald. Prin text se construieste o noua imagine a lumii pentru receptor,
prin care realitatea este mistificata, anticipandu-se astfel o reactie favorabila din partea celui
care recepteazd mesajul publicitar. Aici intervine functia conativa, specifica discursului
publicitar, aflatd in stransa legatura cu acest cadru general al comunicarii, dar si cu ceea ce se
numeste ,,contract de lecturd” sau ,,dialogism”, ca urmare a accentului pus pe receptor si a
intentiei producatorilor de publicitate de a-1 determina sa actioneze intr-un anumit fel.

Sub aspectul materialului lingvistic utilizat in realizarea ,,comuniunii fatice”,
importante sunt componentele care tin de organizarea pragmatica a discursului, cum ar fi
deicticele sociale, personale, textuale, precum si marcile de oralitate prezente in conversatie,
dar si formele de discurs repetat care faciliteazd memorarea sloganurilor sau a titlurilor.®
Concluzia lingvistului iesean este aceea ca: ,,textul jurnalistic se resimte de atractia instituirii
unei «comuniuni fatice» Sui-generis, ale carei manifestari textuale pot fi atribuite unei functii
«fatice» ca o componentd a functiei «de apel» a discursului, de facturd manipulatoare,
orientatd, dincolo de instaurarea empatiei, spre seducerea si chiar incitarea directa a
receptorului” (Dumistracel 2006a: 30). Putem sustine aceleasi lucru si in privinta discursurilor
politic si publicitar®, numai ci in cazul acestora functia de manipulare prin limbaj este mult
mai puternicd, intdritd fiind de factorul nonverbal, ambele aspecte conlucrand la orientarea
receptorului inspre actiuni practice.

2.4. In cadrul stilului comunicarii publice si private literare (vezi supra Tabelul) am
observat plasarea, pe buna dreptate, a limbajului organizatiilor politice in sfera discursului
autoritatii institutionalizate, spre deosebire de limbajul publicisticii si cel al publicitatii,
subsumate discursului mass-mediei. Totusi, apropierea dintre acestea trei este orientata tot de
functia apelativa, careia ii corespunde, In acceptie coseriana, finalitatea practica a eficacitatii
(Coseriu/Loureda 2006: 41-42). Putem spune, insa, cd limbajul politicii are puncte de
interferentd cu ambele tipuri, Intrucat, prin caracterul sau informativ-argumentativ ramane
aproape de limbajul jurnalistic, iar prin caracterul sau persuasiv se apropie mai ales de cel
publicitar. Mai mult, limbajul politicii, mai exact cel al politicii electorale®, a asimilat limbajul

% O analizd ineditd pentru cercetarea lingvisticd roméneascd gisim tot la S. Dumistricel, cercetdtor care ia in
discutie variate forme de ,,enunturi apartinand discursului repetat” in textul jurnalistic, bazate pe cele patru figuri
de constructie din retorica lui Quintilian: adiectio, immutatio, detractio, si transmutatio (Dumistracel 2006b).

4 O sintezi edificatoare in acest sens face Maria Cvasnai Citinescu sustinind ci: , Indiferent de structura sa
compozitionald, DP (discursul publicitar) are o destinatie concreta si practica: el creeazd premisele optime
pentru aderarea individului, dar si a unei colectivitdti la o ofertd (comerciald) oarecare. Extinzand aria de
cuprindere a unei sintagme recente, putem afirma cd discursul publicitar pune in evidentd o «retorica a
cotidianului», care exploateaza functia informativa, persuasiva, de seductie si de manipulare a limbajului si a
imaginii. Un DP reusit presupune, la nivelul receptarii, migcarea dinspre «faire — croire» spre «devoir — faire»”
(Cvasnii Catanescu 2006: 204).

5 In lucrarea sa consacrati strategiilor persuasive in discursul politic, pe urmele unor reputati exegeti ai
domeniului, Camelia Cmeciu subliniaza ideea ca ,,orice discurs politic trebuie perceput drept specie care apartine
discursului publicitar (categoria inglobanti), concretizat implicit sau explicit”. Manifestarea implicita se refera la
discursul politic doctrinar, tip de publicitate raionald bazata pe puterea argumentelor, iar manifestarea explicita
are in vedere suma discursului ,,adevarului convenabil” si a discursului mediatic din ,,fortareata” discursiva
politica propusa de aceeasi autoare (Cmeciu 2005: 65-66).
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publicitatii datoritd acestui scop care vizeazd persuadarea receptorului prin intermediul
seductiei de ordin discursiv.

Textul publicitar si textul politic electoral fac parte din categoria textelor practice,
datoritd unei determinari ulterioare de naturd pragmatica, si anume persuasiunea. Un
argument In acest sens este faptul ca acestea utilizeaza, in sprijinul persuasiunii, strategii
verbale asemdnatoare, mai ales la nivelul sloganului. Un exemplu relevant pe care il putem
invoca aici este sloganul politic folosit de un contracandidat al lui Obama, Mike Huckabee
care, dupa modelul ,,poetic” jakobsonian | Like Ike, a construit sloganul | Like Mike,
remarcabil prin sonoritatea datoratd imbinarii vocalice si consonantice. Un alt exemplu de
slogan reusit este cel care se pare cd i-a adus victoria in alegeri actualului presedinte al
Romaniei, Klaus Iohannis, care sustine Romdnia lucrului bine facut. Conotatiile acestui
slogan evocd originea germand a presedintelui, dat fiind faptul cd nemtii sunt recunoscuti
pentru rigoare, ordine si in general pentru lucrul de calitate. Dovada, de altfel, invocata pe tot
parcursul campaniei electorale prezidentiale din 2014 de catre echipa sa, o reprezintd modul
cum K. L. a reusit sa transforme orasul Sibiu pe parcursul celor 14 ani in care el nsusi a fost
primar.

Orice discurs politic, asemenea discursului publicitar transmite citre public un mesaj
care nu urmareste numai informarea, ci, mai cu seama, influentarea. Ca si n cazul discursului
publicitar, in cel politic electoral se intentioneazd convingerea publicului spre a actiona.
Finalitatea practica a eficacitatii discursului politic, din viziunea coseriand, trebuie inteleasa
tocmai in acest sens, a influentarii destinatarului, care este determinat sa actioneze intr-un
anumit mod sau macar sa adopte o anumita atitudine.

2.5. Limbajul, dincolo de cuvintele pe care le exprima, reprezintd o modalitate de
manifestare a puterii, iar abilitatea de a domina prin intermediul discursului politic, publicistic
sau publicitar capata dimensiune simbolica. Un discurs plin de incarcatura simbolica poate
conduce catre conturarea unei noi realitdti tocmai datoritd pozitiei dominatoare a
enuntiatorului. Manifestarea puterii prin limbaj se afld intr-o relatie stransd cu strategiile
argumentativ—persuasive pe care enuntiatorul le foloseste spre a-si convinge auditoriul de
justetea spuselor sale. Relatia dintre persuasiune si convingere in legatura cu cele trei tipuri de
limbaje avute aici In discutie este, intr-o anumitd masurd, diferitd, intrucat limbajul
publicisticii si limbajul politicii, axate pe convingerea receptorului, fac apel la ratiunea
acestuia de a adera la o anumita doctrina, idee, si apoi urmareste persuadarea sau faptul de a-I
determina sd actioneze, de exemplu prin vot, In cazul politicului. Cat priveste limbajul
publicitatii, etapa care vizeaza convingerea este mai putin importantd, pentru cd publicitatea
mizeazd, In mod clar, pe lipsa de luciditate a receptorului, ca urmare a interesului
producatorilor de material publicitar de a persuada printr-o serie de strategii de seducere care
au ca scop starnirea dorintei de a avea obiectul si de a-1 cumpara.
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