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Cuvant inainte

Lucrarea de fata trateaza o tema actuala in societatea contemporand si anume
comunicarea publicitard in domeniul politic. Mai mult decat lasa sa se Inteleaga titlul
acestei carti, ea se ocupa cu precadere de cele mai recente forme publicitare din
discursul politic: afise, scrisori electorale, grafitti si spoturi publicitare si, nu in ultimul
rand, blogurile de campanie electorald. Toate aceste forme publicitare, relativ recent
apdrute n spatiul politic contemporan din Romania, ofera un bogat material pentru
reflectiile lingvistice in aproape toate domeniile limbii.

Analiza acestor forme inedite de publicitate politicd a aratat ca, in discursul
politic romanesc de astdzi, a avut loc o transformare semnificativd a mijloacelor
traditionale de persuasiune. Aceste modificari sunt explicabile daca tinem cont de
faptul ca publicitatea functioneazd conform unui principiu care presupune adecvarea
mijloacelor persuasive la asteptarile si nevoile publicului consumator. Publicitarea
politica invadeaza in timpul campaniilor electorale viata cotidiana a cetatenilor si,
pentru a castiga votul acestora, ea apeleaza la forme argumentativ-persuasive dintre
cele mai diverse si subtile. Componenta verbala a acestor forme de publicitate politica,
axatd cu precddere pe mecanisme retorice si argumentativ-persuasive, este abil
impletita cu componentele iconice si cele audio-vizuale, axate mai degraba pe
manipularea culorii, a dimensiunii textului nsotitor, a imaginii de televiziune (unghi
de filmare, miscari ale camerei, iluminare, joc de cadre etc.).

Se cuvine sa mentiondm ca publicitatea politicd din Roméania este in acest
moment in formare, ca spatiul insusi de manifestare a acestui domeniu extrem de
vast este instabil si, ca atare, segmentul de limbaj analizat este fluctuant si in
permanenta transformare. Nu incape indoiald ca studii ulterioare axate asupra aceluiasi
domeniu vor scoate la iveala o utilizare diferita a resurselor limbii chemata sa raspunda
cerintelor unei mase largi de receptori. Studiul nostru a aratat, de altfel, o alunecare
a mesajelor publicitare politice actuale spre publicitatea durd (,,hard selling»).
Preponderenta posterelor imperative, polemice, incisive, limbajul violent, ironic (axat
pe valorificarea conotatiilor secundare, a polisemantismului si pe puterea de
transmiterea a mesajului de catre subtext / text implicit) au indicat devierea mijloacelor
persuasive In lupta fard menajamente a politicienilor pentru voturile populatiei.

In partea sa stiintifica cea mai consistents, lucrarea valorifici cercetarile
efectuate 1n vederea tezei de doctorat. Studiul de fatd cautd sa dea raspunsuri atat
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publicului larg, dar mai ales publicului specializat in comunicare si stiintele limbajului
si celui in curs de specializare (studenti interesati de resorturile interne ale discursului
publicitar din domeniul politic).

Multumirile mele se adreseaza cu deosebita emotie doamnei Prof. univ. dr.
Domnita Tomescu care, pe parcursul activitatii mele de cercetare, mi-a indrumat
pasii intr-un domeniu dintre cele mai complexe ale lingvisticii contemporane.
Géandurile mele bune se indreapta si asupra profesorilor Maria Catanescu, Mariana
Net si Gheorghe Barlea, care au crezut in valoarea studiului de fata, m-au incurajat si
m-au sprijinit in finalizarea acestui studiu.
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Introducere

Lucrarea de fata Limbajul publicitar in domeniul politic reprezintd o analiza a
mesajelor publicitare utilizate in comunicarea politicd roméneasca din ultimii patru
ani. Deoarece comunicarea publicitard din domeniul politic se manifesta atat in forma
scrisd, cat si in cea orald, ne propunem sa studiem textele reprezentative pentru ambele
categorii. Obiectul de studiu al lucrarii 1l constituie atit formele traditionale de
publicitate politica: afisele / posterele (mai ales cele electorale), textele epistolare,
precum si formele moderne: speciile publicitare audio-vizuale (spotul si testimonialul),
graffiti i textele publicitare on-line (in special, cele aparute pe blogurile politice).

Alegerea temei investigate a fost determinata, pe de o parte, de faptul ca unele
specii ale discursului publicitar (graffiti, texte publicitare on-line, spot etc.) reprezinta
domenii noi, controversate ale stiintelor comunicarii, fapt care le plaseaza in categoria
aspectelor lingvistice tratate sumar, tangential, asadar insuficient. Pe de alta parte,
chiar si formele traditionale de manifestare a publicitatii politice (afise, scrisori
electorale) au constituit obiect de studiu mai degraba pentru lucrari din domeniul
marketing-ului politic, al sociologiei, decat pentru studiile de lingvistica.

Consideram ca permanenta transformare a comunicérii publicitare din domeniul
politic poate fi pusa in relatie cu dinamica fara precedent a noilor forme de comunicare
prin Internet si cu globalizarea lingvistica. De la formele simple, apropiate de discursul
oral (sloganul), pana la formele complexe, mixte, de interferenta a semnului iconic cu
cel lingvistic si cu cel acustic, dar si a vizualului cu auditivul (afisul / posterul electoral,
scrisoarea electorald, spotul, comunicarea de tip graffiti etc.), mesajul publicitar din
domeniul politic impune o permanenta reevaluare a modului in care acesta serveste
»comercializarii politicului” (Beciu 2000: 31) si credrii ,,imaginii simbolice” a
candidatilor politici (Sfez 2000: 99).

Situate in spatiul de interferentd al mai multor discipline (stilistica, retorica,
psihologia, sociologia, marketingul politic), mesajele publicitare necesita o analiza
din diferite perspective. Sincretismul elementelor verbale cu cele iconice in cadrul
discursului publicitar reclama abordarea acestui aspect din perspectiva lingvistica si
semiotica. Optand pentru metoda de cercetare semiotica a acestor mesaje publicitare,
nu am neglijat aspectul retorico-pragmatic implicat in strategiile persuasive folosite
in special In campaniile electorale analizate.
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1. Scopul investigatiei noastre rezidd in analiza mesajelor publicitare utilizate
in domeniul politic in vederea stabilirii trasaturilor lingvistice si discursive determinate
de intrepatrunderea unui numar relativ mare de strategii si mijloace de comunicare.

In cadrul cercetarii intreprinse ne-am stabilit urmatoarele obiective:

= studierea aspectelor teoretice referitoare la notiunile de limbaj si discurs
publicitar, imagine si text publicitar, in vederea identificérii unor particularitati de
adaptare a acestor concepte la comunicarea politica;

= identificarea si explicarea interdiscursivitatii implicate in speciile publicitare
din comunicarea politica;

= analiza aspectelor pragmatice ale publicitatii politice: context si situatie de
comunicare, intentie comunicativa, acte de limbaj;

= studierea interferentei elementelor iconice si lingvistice la nivelul fiecarei
specii publicitare analizate: afis / poster electoral, texte epistolare, graffiti, texte
publicitare on-line si spot / testimonial electoral;

= interpretarea mesajelor publicitare din domeniul politic cu ajutorul retoricii
si al strategiilor discursive specifice contextului si situatiei de comunicare;

= stabilirea celor mai frecvente teme, motive, simboluri, unele devenite clisee,
vehiculate de comunicarea publicitard in domeniul politic;

= demonstrarea preponderentei codului lingvistic asupra celorlalte coduri de
comunicare (iconic, auditiv etc.).

2. Suportul teoretico-stiintific si metodologic bogat a constituit un punct de
plecare in analiza pe care am intreprins-o. In studierea textelor publicitare utilizate in
campaniile electorale din perioada 2008 — 2011, ne-am sprijinit pe mai multe teorii
importante. Astfel, pentru realizarea distinctiei limbaj/ discurs / text publicitar am
utilizat teoriile enuntate de E. Benveniste (1974), D. Maingueneau (1991) si J. Deely
(1997). Pentru demersul analitic am ales abordarea semiotica propusad de J. Deely
(1997: 50), conform careia discursul este o unitate transfrastica, diferita de fext, care
poate fi o singura unitate sintactico-semantica, nestructuratd neaparat asemenea unei
propozitii. Pornind de la aceasta distinctie, in analiza am utilizat, cu precadere, sintagma
text publicitar, in loc de discurs publicitar, deoarece o consideram mai potrivita
trasaturilor lingvistice si discursive ale comunicérii publicitare politice.

Perspectiva semiotico-functionala asupra textului publicitar, vazut ca un semn
lingvistic ale carui sensuri multiple iau nastere In anumite contexte comunicationale
(Morris 1938, Plett 1983, Vasiliu 1990) face posibild o analizd multidisciplinara a
fenomenului investigat. Vazut in tridimensionalitatea sa (text sintactic, semantic si
pragmatic), textul publicitar releva semnificatii si particularitati distinctive importante.

Numeroase sugestii si modele de interpretare a textelor publicitare, culese cu
ajutorul tehnicilor moderne de investigare, ne-au fost oferite de contributiile unor
mari specialisti straini: R. Barthes (1964), G. Leech (1966), R. Leduc (1969), R.
Lindekens (1975), W. O’Barr (1979), B. Grunig (1990), F. Brune (1996), J. - M.
Adam, M. Bonhomme (1997), G. Lochard, H. Boyer (1998), C. Bonnange, Th. Chantal
(1999), D. Ogilvy (1999), A. Goddard (2002), Ph. Langneau (2002).

La baza lucrarii stau si aspectele teoretice enuntate de Adriana Stoichitoiu Ichim
(1997), S.V. Dancu (1999), Daniela Roventa-Frumusani (1999, 2004), Rodica Zafiu
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(2001), Maria Cvasnii Catanescu (2002), Carmen Neamtu (2002), Rodica Mihaela
Cirnu (2004), Olga Balanescu (2003; 2009), Camelia Mihaela Cmeciu (2005), precum
si cateva sugestii de analiza prezentate in mai multe articole publicate in revistele de
specialitate: V. Popovici (1985), C. Ciocarlie (1990), D. Crasoveanu (1995), 1.C.
Corjan (2003).

Lucrarea de fatd se bazeaza pe un corpus constituit din texte apartinand atat
publicitatii pe suport fix (afise electorale stradale, scrisori publicate in ziare nationale
sau locale, graffiti din mediile urbane autohtone), publicitétii audio-vizuale (spoturi
electorale, testimoniale Inregistrate si transcrise), cat si publicitatii on-line (bloguri
politice). Sursele multiple utilizate pentru Intocmirea corpusului au fost impuse de
diversitatea formelor de manifestare a limbajului publicitar in domeniul politic si de
dorinta noastrd de a acoperi o parte cat mai mare a aspectelor specifice subiectului
investigat.

Pentru analiza corpusului, am recurs la metode si procedee de investigatie
adecvate materialului publicitar selectat, in special metoda descriptiva si cea a analizei
structural-semantice. Metoda descriptiva ne-a permis cercetarea elementelor de
creativitate, variatie si inovatie lingvistica 1n plan sincronic. Prin aceastd metoda s-a
realizat inregistrarea, observarea si descrierea structurilor lingvistice specifice fiecarei
forme de publicitate politica.

In vederea identificarii unor paradigme specifice tuturor textelor publicitare
cercetate, am realizat o analiza privitoare la structura duala a fiecdrei forme de
publicitate politica, constituita atat din elemente lingvistice, cat si din elemente iconice.
Elemente ale metodei contrastive au fost folosite pentru a compara formele de
publicitate utilizate iIn comunicarea politica, in vederea stabilirii trasaturilor distinctive
ale fiecarei specii publicitare identificate.

Comparate cu formele traditionale de publicitate (afise, scrisori electorale), noile
specii publicitare de tip graffiti, spot sau texte publicitare on-line reflectd adaptabilitatea
si creativitatea fenomenului publicitar. Pentru ca analiza textelor publicitare implica
si observarea limbii ca ,,actiune si interactiune comunicativa” (DSL 2005: 397), am
utilizat in cercetarea noastra si metoda pragmatica, constand In interpretarea mesajelor
publicitare politice din perspectiva actelor de vorbire, a principiilor / strategiilor
comunicative si a fragmentarii discursului publicitar in constituenti lingvistici, iconici
si, uneori, acustici.

2. Lucrarea este structuratd in doud mari parti: o parte teoretica, compusa din
doua capitole (1. Limbaj si discurs publicitar — perspectiva teoretica, 11. Limbaj si
discurs publicitar in domeniul politic) si o parte aplicativa care cuprinde trei capitole
(II1. Publicitatea politica pe suport fix; IV. Publicitatea politica audio-vizuala; V.
Publicitatea politica on-line). Aceste capitole sunt precedate de Introducere si sunt
urmate de Concluzii, insotite de o listd de sigle si abrevieri, bibliografie si 23 de
anexe.

In Introducere este motivati alegerea temei, importanta si actualitatea ei, sunt
stabilite scopul si obiectivele cercetarii, se prezintd metodele de cercetare, suportul
bibliografic consultat si realizarea corpusului de texte.
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Primul capitol, intitulat Limbaj si discurs publicitar — perspectiva teoreticd,
cuprinde o prezentare a conceptelor operationale folosite in analiza comunicarii
publicitare din domeniul politic: limbaj / discurs / text publicitar, publicitate / reclama,
mesaj publicitar, element lingvistic (verbal) si iconic, cod / codaj — codare / decodare.

Pornind de la definirea discursului publicitar, atat din perspectiva semiotica,
cat si din perspectiva retorica, stilistica si pragmatica, am urmarit si structurarea acestui
tip discursiv 1n discursuri publicitare omogene si, respectiv, mixte. Pentru descifrarea
mesajelor publicitare, am avut in vedere existenta a douad tipuri de coduri specifice
acestui mod de comunicare: codul lingvistic si cel iconic. Mentionam cé extinderea
cercetarii noastre la formele de comunicare on-line ne-a determinat sa luam in
consideratie un nou cod lingvistic, specific blogurilor si forumurilor.

In capitolul al doilea, intitulat Limbaj si discurs publicitar in domeniul politic,
sunt propuse solutii de definire a discursului publicitar politic, pornind de la ideea ca
acesta presupune interferenta strategiilor si a metodelor specifice comunicarii
publicitare cu cele ale comunicarii politice. Pornind de la un sumar suport
teoretico-stiintific, sunt examinate cateva aspecte ale unor fenomene lingvistice:
corelatia semnului lingvistic cu cel iconic in mesajele publicitare politice si
interdiscursivitatea in publicitatea electorala. Capitolul include si o prezentare a
trasaturilor distinctive ale acestui tip discursiv prin raportare la cele doua tipuri de
comunicare cu care acesta interfereazd: comunicarea politica si comunicarea
mediaticd. Deoarece o parte importanta a lucrarii o constituie retorica publicitara si
persuasiunea publicitard electorald, am realizat aici si o prezentare succintd a
conceptelor de baza ale retoricii si pragmaticii folosite in analiza corpusului selectat.

Componenta aplicativa a cercetarii noastre este cuprinsa in cea de-a doua parte
a lucrarii, care 1si propune sd ofere o perspectiva de ansamblu asupra speciilor
publicitare care sunt selectate de comunicarea politicd in vederea popularizarii
mesajului sau si a obtinerii adeziunii publicului la ideile enuntate.

Analiza corpusului de texte publicitare din domeniul politic ocupa cea mai mare
pondere in cadrul lucrarii. Speciile publicitare analizate sunt grupate in trei capitole,
potrivit modalitatii lor de expunere: fexte publicitare pe suport fix (afise / postere
electorale, texte epistolare si graffiti politic), mesaje politice audio-vizuale (spoturi si
testimoniale) si texte publicitare on-line (bloguri politice). Speciile publicitare analizate
se afld in relatie de interdependenta cu produsul politic promovat, fapt care determina
gradul de codificare a mesajului lingvistic sau / si iconic.

Capitolul al treilea, intitulat Publicitatea politica pe suport fix contine trei
subcapitole dedicate speciilor publicitare identificate.

Primul subcapitol, intitulat Afisul / posterul publicitar, reprezinta o analiza a
celei mai folosite specii publicitare Intr-o campanie electorala, cu precizarea cé acest
uz poate fi explicat prin functia sa predominant persuasiva. Forma oficiala,
institutionalizata de realizare a publicitatii, afisul electoral foloseste strategiile
persuasive cele mai complexe pentru a crea in mintea receptorului o imagine favorabila
si verosimild a diverselor aspecte ale vietii politice. Forta persuasiva a afiselor electorale
nu este datd numai de particularitétile acestei specii publicitare (originalitate, concizie,
adresare directa, apel la emotii si afecte etc.), ci si de distribuirea sa la scara largd atat
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in diferite locatii geografice, cat si Tn materialele tiparite (ziare, brosuri electorale
etc.).

In al doilea subcapitol, intitulat Textele epistolare publicitare, am analizat citeva
forme speciale pe care le Imbracéd publicitatea politica in cadrul unei campanii
electorale: scrisoarea electorald, mesajele ocazionale de tip urare si specii epistolare
hibride (amestec de carte postala, telegrama si C.V.). Pentru ilustrarea particularitatilor
distinctive ale acestor forme publicitare, am realizat un studiu de caz bazat pe scrisorile
de prezentare ale candidatilor la alegerile europarlamentare din 2009 si pe mesajele
ocazionale din presa scrisd prahoveana in preajma alegerilor locale din 2008.

Al treilea subcapitol, intitulat Graffiti / stencil-ul publicitar, urmareste analiza
celui mai controversat mijloc de exprimare urbana, comunicarea de tip graffiti politic.
Pornind de la aspecte terminologice, identificand trasaturile generale si particularitatile
lingvistice ale unor graffiti (anonimat, lipsa cenzurii, caracter neformalizat, ilegalitate,
efemeritatea mesajului, lipsa unui receptor bine determinat, inovatii grafice, uzul
acronimelor etc.), ne-am propus sd evidentiem potentialul persuasiv si strategiile
implicitului care fac din aceastda forma de comunicare o posibila specie a limbajului
publicitar politic.

De asemenea, in acest subcapitol am aplicat teoria functiilor limbii enuntate de
R. Jakobson (1963) la comunicarea de tip graffiti politic. Prin acest exercitiu, am
incercat sa sustinem universalitatea functiilor limbii care se transferd si asupra
comunicdrii nonverbale.

Capitolul al patrulea, intitulat Formele limbajului audio-vizual in publicitatea
electorala, propune o abordare a textelor publicitare din domeniul politic: spot / clip
si testimonial electoral. Schitdnd cadrul teoretic referitor la particularitétile limbajului
audio-vizual, 1n care se inscriu cele doud specii publicitare, am realizat in acest capitol
o analiza succintd a catorva spoturi utilizate In video-campania electorala pentru
alegerile europarlamentare din mai 2009. Studiul materialului audio-vizual a
demonstrat existenta mai multor categorii de spoturi de prezentare: spot metafora
(utilizat de PSD), spot narativ (PD-L), spot reportaj (PNL), spot confesiune (candidat
independent, Elena Basescu). Pentru a ilustra particularitatile testimonialului electoral
am folosit reclama PSD, bazata pe ,,marturiile personale” ale unor figuri marcante ale
partidului.

In ultimul capitol, intitulat Publicitatea politici on-line, am realizat o interpretare
a textelor publicitare care apar pe blogurile politice, cu accent pe maniera in care se
imbina elementele lingvistice si cele iconice pentru a prezenta, intr-o maniera atractiva,
informatia politica. Desi aceastd specie nu este eminamente publicitara, ea contine
multiple elemente de publicitate electorald. In vederea demostrarii adevarului premisei
de la care am pornit, am selectat pentru studiul de fatd doar acele aspecte ilustrative.

Am aratat cd, prin intermediul blogurilor politice, informatia politicd este
»~ambalata”, adaptata, formulata si lansata ca un produs de divertisment. Corpusul
selectat a fost constituit din sase bloguri, pe care le-am monitorizat in perioada
2008-2011. Acestea apartin celor mai activi politicieni bloggeri romani: Adrian
Nastase, lon Iliescu (PSD), Crin Antonescu, Cilin Popescu Tariceanu (PNL) si,
respectiv, Elena Udrea si Vasile Blaga (PD-L). Analiza aspectelor semiotice, retorice
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si pragmatice ale publicitatii electorale din mediul virtual a indicat faptul ca blogurile
politice pot constitui nu numai barometre de inregistrare a pulsului vietii politice, dar
si mijloace eficiente de popularizare si de comercializare a politicului. Se observa, de
asemenea, ca spatiul virtual al blogurilor politice este un domeniu mult mai permisiv
in comparatie cu celelalte mijloace de publicitate electorala.

Lucrarea se incheie cu concluzii, urmate de bibliografia consultata, lista
izvoarelor folosite, sigle, abrevieri si anexe.
fatd poate constitui un punct de plecare pentru viitoare studii stiintifice, privind aspecte
actuale ale comunicarii: evolutia publicitatii electorale, aparitia de forme publicitare
inedite si de genuri mixte, cresterea gradului de complexitate a manifestelor publicitare,
dar si a dificultatii decodarii mesajelor implicite din comunicarea publicitara electorala.
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PARTEA 1

1. Limbaj si discurs publicitar — perspectiva teoretica

1.1. Limbaj — discurs — text publicitar

Conceptele ,,limbaj”, ,,discurs”, ,.,text”, aspecte terminologice de baza pentru
analiza limbajului publicitar In domeniul politic, au constituit, In ultimele decenii,
obiectul de studiu al lingvisticii, dat fiind ca s-a observat ca notiunile de ,,text” si
»discurs” se suprapun si se deosebesc in acelasi timp, inlocuind adesea conceptul de
,»limbaj”. Cu toate ca aceste concepte sunt vehiculate in lingvistica de cateva decenii,
specialistii in domeniul nu au ajuns la o delimitare notionald distincta, fapt care explica
multitudinea de definitii date acestor fenomene controversate.

In studiul nostru avem in vedere opinia unor specialisti potrivit cireia ,,conceptul

de discurs a inceput si inlocuiascd notiunea slaba si imprecisd de limbaj', sensul
discursului fiind actiunea si procesul, in timp ce /imbajul pare sa se refere la lucruri”
(Fiske 2000: 113). Notiune mai cuprinzatoare decat cea de discurs, /imbajul presupune
interactiunea anumitor factori lingvistici si extra-lingvistici. Discursul reprezinta, din
aceasta perspectiva, o forma de manifestare a limbajului si o maniera de a intelege
limba.
»discurs” se datoreaza utilizarii termenului Intr-un numadr relativ mare de discipline si
scoli de gandire diferite. ,,Considéré de cette fagon, le discours ne délimite pas un
domaine qui puisse étre étudié par une discipline constante. C’est davantage une
maniere d’appréhender le langage” (Charaudeau, Maingueneau 2002: 190).

Principalele directii trasate de studiile lingvistice moderne despre discurs
demonstreaza acceptiile complementare si uneori chiar contradictorii ale termenului.
Din bibliografia vastd inchinata discursului, extragem doar cateva referinte utile
demersului nostru analitico-interpretativ.

Cea mai elaborata definitie a conceptului, formulata exclusiv din perspectiva
lingvistica?, consideri discursul ,,in sens larg, o secventi continui de propozitii sau

!'In opinia unor specialisti in domeniul, termenul de ,,limbaj” este inadecvat pentru a explica
atat intelesurile globale atribuite unor termeni, cat si permanenta lor reproducere si circulatie datorita
anumitor forme consacrate de discurs (Fiske 2000: 113).

2 Dintre numeroasele tipuri de abordiri ale discursului, altele decit cea lingvistici, amintim:

- abordarea literara: discursul este forma literara care apeleaza la naratori, la puncte de
vedere, la alte strategii discursive pentru reprezentarea realitatii (Barthes 1985);
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fraze, structurata si coerentd, [...] dar si cele mai diverse forme de utilizare ale limbii:
scrise si orale, dialogice si monologice”, in timp ce, ,,in sens restrans, acesta
desemneaza o actualizare a textului, un eveniment comunicativ, manifestat printr-un
comportament lingvistic” (DSL 2005: 184).

in raport cu enuntul, discursul este definit ca ,,0 unitate lingvisticd maxima: el
are un sens deplin si corespunde unei situatii comunicative complet dezvoltate.
Discursul se compune din enunturi, care sunt grupuri de fraze pronuntate de o singura
persoand si delimitate de taceri, pauze precise sau de enunturi emise de alte persoane;
vin, in fine, frazele, care sunt unitdti sintactic incheiate. Cat despre elementele mai
mici (cuvinte, foneme etc.), ele nu au autonomie in ceea ce priveste discursul. Fireste
discursul poate fi constituit uneori dintr-un singur enunt; iar acesta dintr-o singura
fraza” (Serge 1986: 328).

Din aceeasi perspectiva, discursul este o unitate de comunicare aflaté in relatie
de subordonare fata de un gen discursiv specializat (fie roman, articol de ziar, prospect
turistic etc.) (Roventa-Frumusani 2004: 64).

Prin urmare, din punct de vedere pragmatic, discursul reprezinta ,,0 enuntare ce
presupune un locutor si un auditor, precum si intentia locutorului de a-1 influenta pe
celalalt intr-un mod sau altul” (Benveniste 2000: 230).

Vom adopta 1n studiul nostru perspectiva semiotica de analiza a discursului, in
general, si analiza discursului vs. text publicitar, in particular. Din punct de vedere
semiotic-functional, discursul poate fi definit ca ,,totalitatea faptelor semiotice (relatii,
unitati, operatii, etc.) situate pe axa sintagmaticd a limbajului pentru a desemna si
procese semiotice non-lingvistice” (Greimas, Courtes 1979: 102).

Relevante pentru analiza discursului si pentru comparatia limbaj vs. discurs si
text publicitar sunt si trasaturile distinctive ale conceptului mentionate de studiile
pragmatice asupra discursului (Maingueneau 2007: 47-49):

= Discursul este o organizare transfrastica; el mobilizeaza structuri superioare
celor ale frazei, cum ar fi acelea al genurilor de discurs; astfel de unitati complete sunt
si proverbele si interdictiile, considerate discursuri, in ciuda faptului cé ele nu sunt
constituite decat dintr-o singura fraza.

= Discursul este orientat. Proces derulat in timp, discursul este construit si in
functie de finalitatea vizata de locutor. In vederea atingerii scopului urmarit, locutorul
intreprinde o ghidare a discursului, care se manifesta printr-un joc al anticiparii sau al
revenirii. Acest ghidaj se realizeaza si in functie de tipul de discurs: monologat sau
dialogat, in care Inceputul si sfarsitul sunt controlate de unul, respectiv, mai multi
enuntiatori/ scriptori. In enuntirile orale, interlocutorul poate intrerupe sau schimba
directia initiala a discursului si, de aceea, ,,orientarea” discursului trebuie sa tina cont
si de reactia celuilalt locutor.

= Discursul este o formd de actiune. In conceptia teoreticienilor actelor de
limbaj J. L. Austin (1962) siJ. R. Searle (1972), orice enunt constituie un act ilocutionar

- abordarea sociologica: discursul este un ansamblu de enunturi pe care un sistem le poate
produce; ,,discursul nu numai ca talmaceste luptele sau sistemele de dominare, ci reprezinta totodata
si scopul pentru care se duce lupta, puterea cu care incercdm sa ne impodobim” (Foucault
1971: 52).
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(o promisiune, o sugestie menite sa schimbe situatia initiald). La un nivel superior,
aceste acte elementare se integreaza in enunturi mai vaste, cum ar fi genurile de
discurs. Activitati de comunicare verbald, aceste acte de limbaj sunt inseparabile de
activitatile nonverbale.

= Discursul este interactiv. Interactivitatea presupune mereu prezenta unei alte
instante, caruia locutorul i se adreseaza si, in functie de care, acesta isi formuleaza
discursul. In calitate de act de limbaj interactiv, discursul este un schimb, explicit sau
implicit, Intre mai multi locutori, virtuali sau reali. Formulat in prezenta sau in absenta
unui destinatar, discursul reprezintd o interactivitate constitutiva. Desi conversatia
este forma cea mai evidenta a acestei interactivitati, deoarece locutorii enunta si tin
cont de reactiile imediate ale interlocutorilor, totusi existd numeroase alte forme de
enuntare care iau forma discursurilor.

® Discursul este prins intr-un interdiscurs. Discursul nu are sens decat in
interiorul unui univers in care circuld o infinitate de discursuri, printre care trebuie
sd-si defineasca statutul. Fiecare tip de discurs stabileste numeroase relatii discursive
in interiorul acestui sistem vast si, de aceea, pand si analiza celui mai mic enunt
trebuie s ia In considerare raporturile acestuia cu alte forme discursive care 1l
comenteaza, il ironizeaza, il parodiaza, il citeaza.

® Discursul este contextualizat. Nu exista discurs fara context, cici acesta nu
este doar un cadru, un decor, ci el interactioneaza cu discursul care se construieste in
interiorul sau. In plus, discursul poate crea un context, pe care il si modifica in cursul
enuntarii.

= Discursul este asumat; el este atribuit unei instante care este, in acelasi timp,
sursd a reperelor personale, temporale, spatiale si care arata ce atitudine adopta fata
de enunt si fata de interlocutor.

» Discursul este condus de norme. Ca orice comportament social, discursul se
supune unor norme specifice, justificindu-si modul de a se prezenta In formele
respective. Orice act de vorbire implicd norme particulare, iar participantii la activitatea
de vorbire Tmpartdsesc un ansamblu de norme specifice genului de discurs.

Subliniind particularitatea discursului de a fi o realizare individuala a limbii,
Emile Benveniste (1974: 46) distinge intre discurs si text, intre enunt si enuntare,
afirmand ca enuntarea presupune conversia individuala a limbii in discurs.

Alti specialisti In domeniul identifica aspecte particulare ale fiecarui concept si
plaseaza cei doi termeni in raport de sinonimie partiala: ,,pentru a desemna produsul
verbal, lingvistii nu dispun numai de termenul discurs, ei recurg, de asemenea, la
enunt, la text, care au diferite definitii” (Maingueneau 1991: 98). Astfel, daca pentru
unii cercetatori, textul este exclusiv discursul scris, pentru altii, fextul scris sau oral
este echivalent cu discursul.

Deoarece interesul studiului nostru rezida in intelegerea modului in care se
articuleaza enunturile in texte publicitare, ne propunem sa urmarim relatiile complexe
care se stabilesc intre discurs — text / context — enunt la nivelul limbajului publicitar.
Analiza textul publicitar si relatia stransa stabilitd Intre elementele lingvistice si cele
non-lingvistice necesitd o succinta prezentare a conceptelor de ,,limbaj (publicitar)”,
,»discurs (publicitar)”, ,,text (publicitar)” sau ,,text de reclama”, tocmai pentru a inlatura
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o ambiguitate terminologica. Astfel, in timp ce elementele lingvistice reprezinta
domeniul exclusiv al ,,discursului publicitar”, Impletirea elementelor lingvistice si
non-lingvistice constituie obiectul ,,textului publicitar”. Propunem utilizarea cu
precadere a conceptului mai larg ,,text publicitar” pentru desemnarea tehnicilor de
constituire a mesajelor din reclamele politice, de creare a efectului persuasiv si de
asigurare a coerentei si a coeziunii ansamblului de cuvinte, imagini, sunete si miscare.

In studiile lingvistice actuale, , textul” este definit drept ,,configuratie lingvistica
alcatuita dintr-o secventa de unitati (cel mai adesea propozitii) coerente din punct de
vedere sintactico-semantic si actualizata prin uz in timpul comunicarii scrise sau orale”
(DSL 2005: 536). Aflat in relatie de complementaritate cu notiunea de ,,text”,
»discursul” este folosit in lingvistica cu referire la un enunt verbal constituit sub forma
unei fraze.

Ca structurd, textul este ,,0 secventa lingvistica scrisd sau vorbita, formand o
unitate comunicationald, fie ca este vorba de o insiruire de fraze, de o singura fraza
sau de un fragment dintr-o fraza” (Ducrot, Schaeffer 1996: 384). Cercetarile lingvistice
actuale sustin ideea ca o sintagma sau chiar un singur cuvant pot forma un text. Conform
acestei abordari, textul publicitar, alcatuit uneori dintr-o singura unitate lingvistica si
numeroase elemente nonlingvistice, nu poate fi studiat decat din prisma relatiei discurs
— text — context si a raporturilor stabilite atat Intre discurs si text, cat si Intre limba,
vorbire si limbaj.

Pornind de la acceptia textului de ,,practica semnificantd™, retinem caracterul
deschis si mobil al acestui concept, trasatura care face posibila analiza sa din perspective
variate: sintacticd, semantica si pragmatica.

In aceastd directie de analizd a textului se inscrie si definitia potrivit cireia
»textul (microtextul) este o unitate sintactica, semantica si pragmatica superioara frazei,
unitate segmentabild, in vederea operatiilor de analiza, in unitati inferioare si la nivelul
careia se dezvolta raporturile sintactice de coordonare, apozitiv, intermediar-explicativ
si intentional” (Nagy 2002: 100).

Din perspectiva semiotic-functionald, textul are particularitatile unui semn
lingvistic ale carui sensuri multiple iau nastere In anumite contexte comunicationale
(Plett 1983: 40). Deoarece se bazeaza pe conventiile sociale, textul a capatat de-a
lungul timpului semnificanti (grafici sau acustici), semnificatii, dar si referenti diferiti
(situatii reale concrete la care fac referire semnele lingvistice). Structura semantica
triunghiulara a textului (semnificant, semnificat, referent) si particularitatea sa de a
codifica lingvistic informatia intr-o multime de subsemne au determinat considerarea
sa ca un super-semn (Plett 1983: 41).

3 Acceptia textului de ,,practici semnificantd” a fost initial propusi de Julia Kristeva (1980:
264) si de ,.tel-quel”-isti in anii’ 60. Preconizadnd deschiderea textului (structurare ce produce si
transforma sensul Tnainte ca acesta sa fie deja constituit si pus in circulatie), caracterul sau mobil,
in permanenta schimbare, membrii grupului telquelist (Julia Kristeva, Philippe Sollers, Jean- Josepg
Goux) s-au ocupat de structura si producerea textului, propunand inlocuirea notiunii de ,,text” cu
un concept mai extins ,,textualism”.
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Interesul exclusiv pentru textul publicitar din domeniul politic ne permite
concentrarea analizei noastre asupra modelului semiotic propus de Ch. Morris* (1938)
si Plett (1983), conform caruia elementele semiozei textului releva o structura
tridimensionala:

= un text sintactic (textul ca obiect formal, structural);

= un text semantic (textul purtator de sens);

= un text pragmatic (textul comunicativ).

Aceasta viziune multipld asupra textului a constituit pentru lucrarea noastra o
sugestie de interpretare a reclamelor politice din perspectiva sintactica, semantica si
pragmatica.

Din perspectiva sintacticad, un text reprezinta o insiruire ,,coeziva” / unitara de
entitati lingvistice, ale caror particularitati gramaticale au aparut, cu precddere, ca
rezultat al relatiilor transfrastice (DSL 2005: 536). Proprietatea sintactica definitorie
a textului este coeziunea, realizata, cel mai frecvent, prin: recurentd, paralelism,
parafraza, pro-forme, elipsa, timp / aspect / jonctiune, intonatie si perspectiva
functionali a propozitiei. In sens larg, textul devine ,,un semn care indica un desemnat
cu doua feluri de continut: constiinta si realitatea senzoriald. Ca fenomen al constiintei,
semnul-text are un sens designator (mental), ca fenomen al realitatii, si unul denotativ,
empiric (Plett 1983: 107).

Din punct de vedere semantic, criteriul esential al textualitétii este coerenta,
concept fara de care nu se poate vorbi de un text, deoarece doar aceasta particularitate
releva relatiile logice stabilite intre componentele unui text.

Din perspectiva pragmaticd, textul este privit ca ,,sens in actiune” (DSL 2005:
537) si presupune actualizarea intr-un anumit context a unui semnificat din multitudinea
sensurilor posibile.

Pornind de la structura tridimensionala a textului (dimensiunea sintactica,
semantica si pragmatica) propusa de Ch. Morris (1938) si H. Plett (1983), E. Vasiliu
(1990) realizeaza o analiza a textului in termeni exclusiv pragmatici. Trasaturile
esentiale ale textului sunt, potrivit cercetatorului roméan, coerenta si coeziunea, iar
definirea si tipologizarea textuala sunt posibile doar din perspectiva pragmatica.

Dacé raportdm notiunile de ,,discurs” si de ,,text” la cele doua criterii esentiale
de realizare a textualitatii (coerenta si coeziunea), observam plasarea lor Intr-o relatie
de sinonimie perfectd. Astfel, daca discursul se defineste ca secventa continua de
enunturi referitoare la un subiect comunicativ global, atunci acesta este echivalent cu
un text sau cu o serie de texte (Ene 2007: 4).

Abordand problema distinctiei dintre discurs si text, Liliana lonescu-Ruxéndoiu
(1999: 37) propune drept criteriu individualizator uzul. Textul poate fi definit ca o

4 Facem referire aici la prima versiune a teoriei semnelor formulati in lucrarea Foundations
of the Theory of Signs, aparuta in International Encyclopedia (nr. 2, vol. I, la University of Chicago
Press, 1938; traducere in limba romana de Delia Marga). in perspectiva semioticianului american
Ch. Morris, procesul in care ceva functioneaza ca semn are trei dimensiuni: sintactica (semnele in
relatie cu alte semne), semanticd (semnele in relatie cu obiectele) si pragmatica (semnele in relatie
cu interpretii lor).
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secventa structurata de expresii lingvistice, In timp ce discursul se distinge ca eveniment
structurat, manifestat printr-un comportament lingvistic. Dimensiunea textului®, dar
si formele pe care le imbraca fiecare categorie® sunt considerate criterii subiective,
care eludeaza similaritatile de profunzime ale celor doud concepte.

Analiza textului publicitar este strans legata de studiul raportului stabilit intre
partile constitutive ale reclamei politice si contextul socio-cultural, reper fundamental
pentru intelegerea modului de constituire a acestui ansamblu textual imagistic.

Teoria enuntarii formulata de E. Benveniste (1974), conform céreia discursul
este un enunt sau un ansamblu de enunturi in situatie de comunicare, sta la baza
consideratiilor privitoare la influenta exercitatd de contextul socio-cultural si de
componentele sale (context verbal, referential, situational, actional si psihologic) asupra
discursului. Din perspectiva conditiilor de generare si a rezultatului acestui proces,
discursul este definit ca ,,un proces premergator produsului obtinut care este textul
scris sau oral” (Roventa-Frumusani 2004: 69). Astfel, deoarece este modelat de o
anumitd epistema si deoarece vizeazd o anumita finalitate determinatd de rolurile
agentilor discursivi, discursul trebuie analizat 1n situatia de comunicare, luand in calcul
elemente precum: emitatorul / receptorul, indicii temporali si spatiali ai actiunii, intentia
comunicativa a emitatorului, tema discursului.

Aceeasi interpretare a dus la echivalarea secventelor mai lungi de cuvinte cu o
»organizare contextuald” de tip discurs, ale carei particularitati sunt date ,,atat de
contextele particulare ale interlocutorilor, cat si de contextele generale, social-istorice”
(Slama-Cazacu 2000: 113).

Pornind de la premisa ca discursul este ,,un mod de utilizare a unei limbi, precum
si a altor resurse de comunicare intr-o anumita situatie (limbaje, vocabulare specifice,
conventii de adresare, canale de comunicare, identitatea interlocutorilor), un mod de
organizare a faptelor pe care le comunicam” (Beciu 2000: 60), reiese ca situatia de
comunicare impune o anumitd pozitionare a locutorilor fata de faptele prezentate si
chiar o anumita interpretare a acestora.

1.2. Discursul publicitar — abordare multidisciplinara

Facand parte din strategiile comunicarii persuasive, discursul publicitar
reprezintd un gen discursiv ce se impune din ce In ce mai pregnant in societatea
contemporand. Dinamica ascendenta a discursului publicitar in spatiul public actual
nu coincide 1nsa cu o crestere semnificativa a numarului de studii consacrate acestui
fenomen in lingvistica romaneascd, mai ales in ultimii ani. Majoritatea studiilor
inchinate publicitatii sunt axate pe tratarea globala a acestui fenomen (strategiile de
promovare, codurile iconice, sunetul, textul), problemele de limba ocupand in
ansamblul lucrarilor doar un spatiu limitat.

5 Textul poate fi reprezentat de o singurd unitate sintactico-semanticd si nu neapirat o
propozitie.

6 Termenul discurs este limitat la forme vorbite sau la cele dialogice, in timp ce textul este
folosit pentru a desemna formele scrise sau pe cele monologice.
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Din biografia strdina dedicata discursului publicitar amintim studiile realizate
de G. Leech (1966), R. Leduc (1969), R. Lindekens (1975), W. O’Barr (1979),
B. Grunig (1990), F. Brune (1996), J. - M. Adam, M. Bonhomme (1997), G. Lochard,
H. Boyer (1998), C. Bonnange, Th. Chantal (1999), D. Ogilvy (1999), A. Goddard
(2002), Ph. Langneau (2002).

Aceste studii exploateaza in special tehnicile moderne de investigare puse la
dispozitie de stiintele limbii (istoria limbii, stilistica, sociolingvistica, semiotica,
pragmatica etc.) pentru a determina cateva particularitati ale acestui tip de limba;j.

Dintre cercetdrile lingvistice inchinate discursului publicitar mentionam cu titlu
de exceptie cateva carti de referinta In domeniul investigat: Adriana Stoichitoiu Ichim
(1997), V. Dancu (1999), Daniela Roventa —Frumusani (1999, 2004), Rodica Zafiu
(2001), Carmen Neamtu (2002), Rodica Mihaela Cirnu (2004), Olga Balanescu (2003;
2009), Camelia Mihaela Cmeciu (2005), dar si cateva articole publicate in revistele
de specialitate: V. Popovici (1985), C. Ciocarlie (1990), D. Crasoveanu (1995), Maria
Cvasnii Catanescu (2002), I.C. Corjan (2003), O. Luca (2004), Roxana Fica (2009).

Lucrarea de fatéd pleaca de la premisa cé realitatea din domeniul politic este atat
de dinamica si limbajul publicitar este folosit din ce in ce mai mai mult in acest
domeniu, fapt care determina o permanenta reevaluare a acestor forme de discurs din
perspectiva lingvistica. De asemenea, consideram ca discursul publicitar este un
domeniul de o mare bogatie semantica, relativ putin investigat din punct de vedere
lingvistic, acesta constituind obiect de studiu 1n special pentru cercetérile de marketing,
de sociologie si de psihologie.

Punct de referintd In numeroase discipline si utilizdnd concepte din domenii
precum: lingvistica, stilistica, retorica, pragmatica, sociologia, filosofia, psihologia si
estetica, discursul publicitar cunoaste incercari de definire dintre cele mai diverse,
tocmai datorita situdrii sale Intr-un spatiu de interferenta.

Acceptat sau nu ca tip discursiv distinct de catre specialisti, discursul publicitar
se plaseaza in proximitatea discursului persuasiv si argumentativ, fiind considerat,
cel mai adesea, o categorie aparte a discursului publicistic (Stoichitoiu-Ichim
1997: 51).

Controversele legate de particularitatile distinctive ale acestei tip discursiv sunt
consecinte ale absentei unei traditii in comunicarea publicitara, perioada anterioara
anului 1989 fiind mai saraca in mesaje publicitare. Renuntarea la stilul birocratic,
oficial, specific limbajului publicitar de dinainte de 1989 si adoptarea strategiilor
specifice formelor occidentale contemporane au creat conditiile necesare aparitiei
unor modele publicitare proprii, in concordantd cu situatiile si mentalitétile locale
(Zafiu 2001: 108). Era firesc ca revirimentul textului publicitar sa aduca si o
modernizare a mecanismelor argumentative si persuasive exploatate cu finalitate
practica. Astfel se explica si proliferarea limbajului cotidian in publicitate si tendinta
de marcare a autenticitatii elementului promovat prin limbajul inedit bazat pe jocuri
de cuvinte si pe alaturarea termenilor regionali, populari, argotizati cu cei neologici.

Pornind de la structurile teoretice de baza ale acestui tip discursiv, ne propunem
sa prezentam, in acest capitol, discursul publicitar, inteles ca strategie discursiva de
producere a complexului ansamblu textual-iconic specific reclamei. Printr-o abordarea
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din perspectiva retorica, stilisticd si pragmatica a textului publicitar, vom urmari sa
stabilim care sunt trasdturile distinctive si tehnicile discursive care primeaza in acest
tip de limbaj.

1.2.1. Discursul publicitar din perspectivd semioticd

Din perspectiva semiotica, discursul este o unitate transfrastica, diferita de ,,text”
care poate fi si o singura unitate sintactico-semantica, nestructurata neaparat asemenea
unei propozitii. In aceeasi directie de interpretare se inscrie si definitia, conform cireia
discursul reprezinta un sistem de macro-unitati semnificante, ,,structuri fizice facute
sd Intruchipeze idei in sens semiotic” (Deely 1997: 50).

Abordarea semiotica a discursului publicitar are in vedere conceperea acestei
forme discursive asemenea unui construct mixt sau eterogen, bazat pe interferenta a
doud componente: verbald si nonverbald. Daca constituentii verbali sunt, de cele mai
multe ori, caracterizati prin caracterul univoc, constituentii nonverbali se caracterizeaza
prin plurivalenta senzoriald (vizuald, auditiva, eventual olfactiva, gustativa sau tactila),
trasatura conferitd de canalul de transmitere al reclamei (Cvasnii-Catanescu
2002: 299).

Sincretismul imagine / text in ,hiperstuctura publicitard” instaureazd o noua
retoricd lingvistica si iconica, marca de specificitate a discursului publicitar. Analizdnd
statutul semiotic al discursului publicitar, R. Lindekens (1975) subliniaza ca ,,acesta
presupune existenta unui ansamblu, intr-o manifestare procesuala, redata lingvistic
printr-o sintagmatica”, fapt care determina structurarea textului publicitar asemenea
unei ,,manifestdri lineare organizate in unitati frastice, referindu-se la un real
preexistent” (Marcus 1985: 268).

In structura semiotica a textului publicitar, cei doi constituenti (lingvistic si
iconic) joaca roluri specifice, facilitand intelegerea mesajului. Analizdnd modul in
care ia nastere sensul global al iconotextului publicitar, H. Plett (1983: 116)
demonstreazd ca proximitatea interrelatiei imagine — text ofera ,,indicii asupra
continutului de adevar al unui text”. Aparitia semnului lingvistic determina si o
perceptie a obiectului figurat iconic (care poate fi prezent sau absent din constructul
publicitar). Acelasi proces de reconstructie mentald a produsului publicitar se poate
realiza si prin obiectul iconic, dacd constituentul lingvistic este absent.

Lipsa unuia dintre constituentii textului publicitar (lingvistic, plastic sau iconic)
determina insa o semantizare puternica a elementului prezent, astfel incat sa se poata
suplini absenta celeilalte componente si sd se pastreze caracterul eterogen al
iconotextului publicitar.

Interrelatia imagine — text, stabilitd in structura mesajului publicitar, pune in
evidentd sensul global unic formulat de acest tip discursiv. ,,Punerea in discurs se
analizeaza ca interactiunea a doud dimensiuni ale limbajului: dimensiunea figurativa,
descriptiva si reprezentativa a lumii si dimensiunea tematicd, clasificatoare si
categorizanta” (Greimas, Courtes 1979: 69).

Studiul semiotic al discursului publicitar care propune o analizd unica a
izomorfismului imagine — text a impus sintagme pe care le vom folosi si noi in analiza
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limbajului publicitar: ,,discurs imagistic”, ,,discurs vizual”, ,,iconotext publicitar”.
Aparitia acestor concepte este strans legatd de conceperea imaginii publicitare ca pe
un text. De altfel, analiza semiotica a mesajelor publicitare demonstreaza ca si imaginile
publicitare fac uz de tehnici specifice limbajului verbal.

1.2.2. Discursul publicitar din perspectiva retoricd

Retorica a fost asociata de catre Aristotel cu o tehnica discursiva care exploateaza
forta cuvintelor de a convinge de justetea unei afirmatii. Aplicand principiile retoricii
la teoria argumentarii, Ch. Perelman (1977: 177) sustinea ca orice discurs care
actioneaza asupra auditoriului in vederea impunerii unei anumite convingeri reprezinta
obiectul de studiu al retoricii: ,,En identifiant la nouvelle rhétorique avec la théorie
générale du discours persuasif, qui vise a gagner 1’adhesion, tant intellectuelle
qu’émotive d’un auditoire, quel qu’il soit, nous affirmons que tout discours qui ne
prétend pas a une validité impersonnelle reléve de la rhétorique. Dés qu’une
communication tend a influencer une ou plusieurs personnes, a orienter leur pensée,
a exerciter ou a apaiser les émotions, & diriger une action, elle est du domaine de la
rhétorique. Celle-ci englobe, comme cas particulier, la dialectique, technique de la
controverse”.

Din aceasta perspectivd, vom acorda o atentie deosebita strategiilor discursive
utilizate de orator / emitator in modificarea comportamentului, atitudinilor sau
convingerilor interlocutorului sdu. Pentru a analiza modul in care se realizeaza functia
conativa a limbii in discursul publicitar, vom intreprinde, in cele ce urmeaza, o analiza
comparativd a genurilor discursive traditionale ale retoricii cu tipologia discursiva
publicitara actuala.

Astfel, in Antichitate, retorica era clasificatd in trei genuri discursive: genul
Jjudiciar (In care oratorul se apard sau acuza, facand apel la o pledoarie axata pe
trecut), genul epidictic (in care oratorul elogiaza sau blameaza faptele contemporanilor,
axandu-si pledoaria pe prezent) si genul deliberativ (in care oratorul sustine sau
combate o cauzi, orientdndu-si pledoaria citre viitor). In limbajul actual, genul epidictic
se identifica, intr-o mare masura, cu discursul publicitar, acesta din urma adoptand
ca strategie discursiva centrala elogiul unui produs si critica / respingerea celorlalte.

Discurs al virtuozitatii in exprimare, in care oratorul face apel la numeroase
figuri retorice ale amplificarii (hiperbola, metafora, repetitia etc.), genul epidictic
corespunde unui subtip discursiv din ce in ce mai prezent 1n spatiul public contemporan.
Legatura stabilitd intre forma traditionala retoricd epidictica si forma moderna
publicitara este marcata si de schema argumentativa adoptata de ambele tipuri
discursive. Echivalarea celor doua tipuri discursive este justificata si de faptul ca
ambele plaseaza in centrul argumentarii arta persuasiunii. ,,Le genre épidictique est
central, car son role est d’intensifier I’adhésion a des valeurs, sans lequelles le discours
visant a I’action ne pourraient trouver de livier pour émouvoir et mouvoir leurs
auditeurs” (Perelman 1977: 33).

Analiza comparativd propusa evidentiaza faptul ca, avand convingerea si
argumentarea in centrul retoricii sale, discursul publicitar urmareste aceeasi finalitate
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cu genurile retorice epidictic si deliberativ. Eficacitatea sintezei acestor genuri retorice
care ,,performeaza functii importante ale limbajului, functii care in multe cazuri sunt
absolut complementare: functia descriptiva (epidictic) si cea argumentativa
(deliberativ)” (Dancu 1999: 201) confera discursului publicitar particularitatea sa
distinctiva de mesaj persuasiv-argumentativ. Complexitatea si permanenta
transformare a discursului publicitar, subtil amestec de discurs retoric epidictic si
deliberativ, lasa deschis acest domeniul spre noi abordari si interpretari.

Raportarea retoricii ca ars bene dicendi la discursurile publicitare evidentiaza
cateva particularitati comune celor doua domenii: focalizarea tuturor strategiilor
discursive pentru obtinerea unui efect anume, adaptarea discursului la publicul-tinta,
impodobirea enunturilor cu ajutorul figurilor discursive (Popa 2005: 90-94).

Retorica publicitar isi pierde finalitatea si conduce la o receptare superficiala a
mesajului sdu daca eludeaza obligativitatea de a obtine un efect asupra publicului-tinta:
acela de a indemna la actul cumpararii / alegerii / votarii.

Avand intotdeauna in vedere receptorii, discursul retoric publicitar utilizeaza
atat formule imprecise de adresare catre publicul-tinta prin pronume de persoana a
doua (tu/voi), cat si determinanti clar desemnati printr-o atenta selectie dupa categoriile
sociale, de varsti sau de orientare politica / culturald. Utilizarea figurilor discursive’
este esentiald pentru textul publicitar care urmareste cu obstinatie originalitatea.

Mizénd pe emotionarea receptorilor in vederea determinarii unei actiuni imediate,
discursul publicitar utilizeaza enunturi seductive, ludice, incarcate de pathosul rostirii,
in vederea obtinerii consensului si a adeziunii la ideile enuntate.

1.2.3. Discursul publicitar din perspectiva stilisticd

Discursul publicitar a fost definit, din perspectiva stilistica, ca ,,un subcod aparte
al stilului publicistic (gazetaresc), cu care are acelasi set de functii (in termenii teoriei
lui Roman Jakobson), precum si o serie de strategii discursive, pe langa altele specifice”
(Stoichitoiu Ichim 1997: 51). Pornind de la ramificarea limbii comune in diverse
stiluri, prin raportare la profesiuni diferite, la categorii sociale sau la canalele de
transmitere, vom incerca sa prezentam, farad pretentia exhaustivitatii, cateva directii
de cercetare asupra discursului publicitar, vazut ca un mesaj specific pentru un stil
aparte: stilul publicistic.

Incadrat alturi de stilul administrativ, tehnico-stiintific, beletristic si cel colocvial
in sistemul stilurilor functionale, stilul publicistic este folosit in toate mediile de
informare si utilizeazd orice mijloc lingvistic care poate capata functie persuasiva
(lexic figurat, digresiuni, satira, ironie, mijloace directe etc.).

7 Figurile discursive reprezinti in acceptia retoricilor publicititii modalititi expresive de
evitare a banalitatii In exprimare, céci acestea sunt ,,aspectele, formele sau intorsaturile mai mult
sau mai putin deosebite si de un efect mai mult sau mai putin izbutit, prin care discursul in exprimarea
ideilor, gandurilor si sentimentelor, ne Indeparteazd mai mult sau mai putin de ceea ce ar fi fost

exprimarea simpla si banala” (Fontanier 1977: 46).
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