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Coordonate ale comunicarii politice

Continutul notiunii de comunicare politica, respectiv procedurile,
normele si actiunile prin care este folositd si organizata informatia
politicd au scopul de a obtine adeziunea alocutorilor. Philippe Bra-
ud, afirmand ca stiinta politica neglijeaza , de ce-ul?”, pentru a-si
manifesta interesul doar pentru ,,cum?”, releva faptul ca universul
politic este, mai intai, o lume a mijloacelor si doar in al doilea rand
o lume a scopurilor [apud 1, p. 204]. Un mijloc fundamental este cel
al comunicarii politice, care are drept finalitate influentarea compor-
tamentului politic al publicului. Limbajul politic reflecta relatiile de
putere si reprezintd un instrument de control.

Comunicarea pretendentilor la putere constd in eforturile depuse
pentru a exercita un control simbolic asupra circumscrierii si defini-
rii colective a situatiei politice. Ei cauta sa influenteze si sa impund
dominatia definitiei lor gratie simbolurilor, care pot fi cuvinte, ima-
gini, filme, povestiri, argumente, discursuri, afise s.a.m.d. [2, p.53].
Puterea simbolica are forta de a face sa se vada si de a face sa se crea-
da, de a confirma sau de a transforma viziunea asupra lumii si, astfel,
de a actiona asupra realitatii.

Demersul nostru porneste de la incercarea de a delimita specificul
discursului politic in relatia cu cel publicitar. Vom utiliza modelul
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politic actantial furnizat de D.R. Frumusani [3], pentru a demonstra
ca dincolo de orice discurs publicitar politic existd o naratiune.

Din perspectiva temei propuse, apreciem ca trebuie sd avem in
atentie discursul care se instituie ca provocator sau modificator de ati-
tudini. De notat, importanta acestei trasaturi pentru intelegerea speci-
ficului discursului, in special, celui politic, reprezentand, de altfel, si o
paradigma relevanta a activitatii mediatice contemporane [4].

Trasaturi ale discursului politic electoral

Elucidarea trasaturilor definitorii ale discursului politic, implica
identificarea caracteristicilor discursului politic in general, si a actori-
lor implicati in demersul politic, in particular.

O prezentare sistematicd a caracteristicilor discursului politic ofera
A. Trognon si J. Larrue in lucrarea Pragmatique du discours politique
[5, p. 215]. In opinia autorilor, discursul politic se caracterizeaza, in
primul rand, prin faptul ca el ,,nu constituie un ornament al conduitei
politice”, ,,0 superstructura”, ci este constitutiv politicului. Reprezen-
tarile politice prin care indivizii si grupurile se recunosc, se disting, 1si
orienteaza strategiile si conduitele, rezulta din incrucisarea discursuri-
lor. ,,Oamenii politici se fac si se desfac, adica se constituie in cadrul
dezbaterilor in care se confruntd”, dar, in plus, ,,multe acte politice
sunt acte de discurs, adica acte realizate prin intermediul discursului si
care nu pot sa se realizeze decat in felul acesta”, cum ar fi, de exemplu,
o demisie [apud 6, p.63]. Daca privim discursul politic ca actiune, deci
sub aspectul relatiei dintre acesta si cei care-l genereaza sau asupra
carora se aplicd, inseamna ca il abordam din perspectiva pragmatica,
o0 perspectiva asumata recent, de altfel, in studiile consacrate mai ales
formelor moderne ale acestui tip de discurs.

In al doilea rand, discursul politic este un interdiscurs, fiind o
enuntare polifonica ce razbate cu mult dincolo de destinatarii directi.
Prin sondaje si media, opinia publicd intrd 1n jocul politic si cere sa
fie convinsa, ea pronuntind verdictul final. In egald masurd reactiv,
dar si initiativ, discursul politic este raportat, reformulat si transfor-
mat. Este motivul pentru care un ,,savoir-faire” mediatic constituie un
element fundamental al reusitei politice. Se poate vorbi chiar despre
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o deplasare progresiva a centrului de gravitatie a spatiului politic din-
spre adunarile parlamentare spre media, care, fard sa le inlocuiasca
complet pe primele devin un punct de trecere obligatoriu dupa unele
analize [6, p.64] .

Aceastd deplasare a spatiului de lupta politic duce la a treia ca-
racteristica, anume punerea in scend, dramatizarea discursului politic,
care presupune conceperea tematicii, dar si a scenariilor aparitiilor
publice si a textelor participantilor din campania electorala. Operatia
are drept consecintd, printre altele, plasarea discursului politic sub re-
gulile marketingului politic. A patra caracteristicd, consta in faptul ca
deoarece discursul politic este un interdiscurs si esenta politicii este
lupta, confruntarea, dezbaterea este cea care constituie forma prototi-
pica a discursului politic. In cadrul acesteia se structureazi programe
si personalitati.

Discursul politic trebuie sd confirme asteptarile unui public ete-
rogen, sa se adapteze in functie de asteptarile acestuia si sa privilegi-
eze Intotdeauna exigenta succesului [2, p.32]. El trebuie sa mentina
treaza atentia publicului, trebuie sa convingd si sa placa, in acelasi
timp, publicului receptor. De aceea, in discursul politic apar adesea
anumite formule retorice, cum ar fi sloganul, cuvintele-soc, jocurile
verbale, mijloace expresive, care accentueaza mesajul, printre care si
semnificatiile modale. Publicitatea politica in special utilizeaza din
plin aceste strategii.

»Naratiunea semiotica” a discursului publicitar politic

A. J. Greimas [7, p. 11] sustine cd, in orice proces de comunicare
exista un faire persuasiv (care apartine enuntatorului) si un faire inter-
pretativ (care apartine destinatarului). Dar orice faire (performanta) pre-
supune mai intai o structura modala (competenta —savoir/vouloir/ pou-
voir). De fapt, cele doua proprietati generative apartin probelor de califi-
care (competentele) si probelor decisive (performantele) mentionate de
Greimas ca parti componente ale structurii narative. Daca enuntatorul
,manipuleaza” instrumentele puterii (cuvinte, gesturi etc.), destinatarul
va ,,sanctiona” actiunea acestuia prin refuz, acceptare sau indiferenta.
Proba de glorificare se va finaliza pentru ambii subiecti prin construi-
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rea unui étre (structura timicd), pe care il vom identifica, pe de o parte,
cu imaginea destinatarului creatd in urma producerii sensului de catre
enuntator, iar pe de alta parte, cu imaginea enuntitorului creatd in urma
interpretarii sensului de catre destinatar. Aceastd transformare dintr-o
stare de faire Intr-o stare de étre demonstreaza, pana la urma, ca proce-
sul de captare (producere si interpretare) a sensului se reduce la o ches-
tiune de perceptie a imaginii. Dar orice imagine se cladeste pornind de
la un semn lingvistic sau iconic, care se organizeaza intr-un text.

Structura de adancime a unui discurs politic porneste de la modelul
actantial construit de A.J. Greimas [apud 8, p. 64], care consideram a
fi relevant pentru demersul nostru in sustinerea ipotezei ca dincolo de
orice discurs publicitar politic existd o naratiune. Axele specifice atat
basmului, cat si naratiunii politice sunt urmatoarele:

- axa subiect (actor politic)/ obiect (ordinea sociala armonioasa):
modalitatea volitiva (vouloir) guverneazi aceasta axa. In situatia poli-
ticii, obiectul are trasatura semantica [+ abstract]. Interesant este fap-
tul ca autoarea identificd acest obiect mai degraba cu explicitul enuntat
in discursul politic — orice candidat politic va promite/ dori atingerea
,-ordinii sociale armonioase”-, decat cu implicitul enuntérii discursive
- orice candidat politic va dori puterea politica.

- axa destinator (popor)/ destinatar (popor): modalitatile cognitive
(savoir) si deontice (pouvoir) sunt pozitionate pe aceasta axa. Desti-
natorul este cel care ,,cere” obiectul cautat (,,ordinea sociala armoni-
0asd”) pentru ca acesta cunoaste ceea ce 1i lipeste, si, in acelasi timp,
prin procesul persuasiv tranzactional, poate influenta alegerea explici-
ta a obiectului pe care se va baza discursul actorului politic.

- axa adjuvant (popor)/ opozant (adversarii): modalitatile volitive
(vouloir),cognitive (savoir) si deontice (pouvoir) sunt esentiale pentru
acesti actanti. Prin actiunile lor, ei pot sustine sau, dimpotriva, stopa
actorul politic de a intra in posesia obiectului. Pe langa popor, ca ac-
tant adjuvant, am dori sd mai mentionam alti actori politici cu care se
poate intra in coalitii sau aliante: adversarii ca opozanti pot deveni fie
contracandidati, fie insusi poporul - cetatenii indecisi si cei contra.

Aceste axe formeaza invarianta naratiunii politice, unde subiectul
nu ajunge direct la destinatar, ci trebuie sa se ,,imbarce” Intr-un par-
curs mai complicat care va include obligatoriu obiectul cautat.
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Astfel, putem afirma ca axele specifice naratiunii politice sunt ba-
zate pe anumite modalitdti centrale. Acest lucru demonstreaza faptul
ca, dincolo de ,,calatoria” politica, trebuie sa identificim actorii care
dau viata actantilor si care, prin competentele lor, vor putea ,,sa se
reprezinte”, ajungand astfel la o semiotica a subiectului politic/ obiec-
tului publicitar. Aceasta dubla semiotica este posibila deoarece iden-
titatea modelatd pentru un actor politic implicé existenta unui discurs
publicitar in cel politic, disjunctia dintre subiectul politic si obiectul
publicitar devenind, de fapt, o convertire a primului intr-un obiect care
va fi ,,descompus” si ,,recompus” de profesionistii comunicarii.

Influenta discursiva a politicului

Persuasiunea constituie punctul final al unui tip de discurs, si anu-
me cel publicitar, in formularea Cameliei Cmeciu [8, p. 66]. Orice
discurs politic, asemenea discursului publicitar, transmite catre public
un mesaj care nu are ca scop informarea, ci influentarea. Ca si in cazul
discursului publicitar, in cel politic electoral se intentioneaza convin-
gerea publicului spre a actiona, ca urmare a manipulérii prin seductie
de ordin discursiv.

In Tratatul de dezinformare, V. Volkoff [9, p. 20-21] sustine c4,
la fel ca propaganda, publicitatea “transmite catre un public pe cat de
numeros posibil un mesaj a carui realitate sau falsitate nu constituie
interesul esential si al carui scop nu este acela de a informa, ci de a
influenta”. Desi dictionarul Grand Robert identica scopurile publicitatii
ca fiind comerciale, analiza unui discurs nu se poate realiza indepen-
dent de un discurs publicitar[apud 9, p. 21]. Argumentul pentru aceasta
afirmatie este faptul cd, in spatele unor enunturi care pot fi catalogate
drept politice, ,,se ascunde” o identitate care este construitd pentru a fi
votatd. Granita dintre a reprezenta politic si a vinde sau dintre a vota
si a cumpara devine extrem de fragila, ajungandu-se in democratie
la o ,,vanzare” de identitati politice fabricate si la o ,,achizitionare” a
acestora pentru satisfacerea anumitor nevoi [8, p. 66]:

- fiziologice: candidatii care ofera bundstare materiala;

- de siguranta si securitate: candidatii care oferd protectie soci-

ala;
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- de apartenentd si dragoste: candidatii care oferd idei precum

nationalism, unitatea tarii;

- derespect: candidatii care oferd aprecierea cetatenilor;

- de realizare de sine: candidatii care oferd locuri de munca in

functie de valoarea cetatenilor.

In lucrarea Strategii persuasive in discursul politic, C. Cmeciu
evidentiaza fapta ca, orice discurs politic trebuie perceput drept specia
care apartine discursului publicitar (categoria inglobanta), concretizat
implicit sau explicit [8, p.66]. Manifestarea implicita se refera la dis-
cursul politic doctrinar, un tip de publicitate rationald bazata pe forta
argumentelor, iar manifestarea explicita este, de fapt, suma discursu-
lui ,,adevarului convenabil” si a discursului mediatic din ,,fortareata”
discursiva politica. Aceastd ultima manifestare este concretizarea
publicitatii expresive sau simbolice, reiterand astfel definitia oferita
de K. Burke persuasiunii: ,,Abilitatea de a folosi simbolurile — pe cele
verbale, picturale, gestuale sau muzicale — reprezinta esenta persuasi-
unii” [apud 10, p. 116].

Concluzia demersului de mai sus este ca utilizarea elementelor de
limbaj cu caracter modal in discursul liderului politic asigura procesul
de transmitere a mesajului, dar, mai ales, pozitia si viziunea actorului
politic prin manifestarea atitudinii cognitive si volitive al acestuia fata
de informatiile continute in propriul enunt, avand ca scop de durata
influentarea si convingerea publicului spre a actiona, a adera la partid,
a vota 1n favoarea acestuia, in termeni coserieni finalitatea practicd a
eficacitatii si nicidecum simpla informare despre interesele si progra-
mul electoral [apud 2, p. 13].

Diversitatea figurilor si a procedeelor retorice utilizate in discursul
politic electoral releva similitudinea acestuia cu cel publicitar, iar fap-
tul ca ambele urmaresc influentarea si convingerea, prin o interactiune
reciproca eficienta dintre argumentare si modalizare, ne indreptateste
sa plasam discursul politic electoral in sfera celui publicitar.
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