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in ultimul timp, discursul a devenit un concept-cheie al lingvisticii. Analiza discursului are tangente cu alte discipline,
cum ar fi sociologia, teoria comunicarii sau psihologia. Discursul mediatic este in interactiune directd cu viata sociala.
Acest tip de discurs ne prezinta diverse teme de articole, publicitate si dezbateri care implica si diversitatea universului
emotional.

Universul emotional include totalitatea emotiilor, atitudinilor si starilor emotionale, dar si persuasiunea §i manipularea.

Privita prin prisma discursului, manipularea implica formele uzuale de alcatuire a discursului. In discursul mediatic
atestam si manipularea, si persuasiunea, si simpla furnizare de informatie.
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THE EMOTIONAL UNIVERSE IN MEDIA DISCOURSE. PERSUASION

The discourse has become, last time, a key concept of linguistics. It correlates with other sciences like sociology,
communication theory and psychology. Media discourse acts on social life every day. It presents and provides different
topics of articles, advertising and debates, which also involve emotional universe diversification.

The emotional universe includes all the emotions, attitudes and emotional states and also the manipulation and persuasion.

Discursively, manipulation generally involves the usual forms and formats of ideological discourse, such as emphasizing
our good things, and emphasizing their bad things. At all these levels of analysis it is shown how manipulation is different
from legitimate mind control, for instance in persuasion and providing information.
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In prezent, tehnologia ocupa un loc din ce in ce mai important in viata fiecaruia dintre noi. Orice stire sau
activitate publicd poate fi urmarita atat in ziare, cat si pe portalurile de stiri, care se bucura de o popularitate
tot mai mare. Discursul mediatic, jurnalistic sau publicistic actioneaza asupra vietii noastre sociale si este pre-
tutindeni analizat ca un efect al dezvoltarii tehnologiei. Acest fenomen de convergentd media continud sa se
rasfranga si asupra altor arii de cercetare, precum antropologie, lingvistica, semiotica si sociologie [4, p.21].

Orice informatie mediatica este o constructie a realitatii [2, p.38]. Insa, fiecare persoani recepteaza si inte-
lege realitatea in felul sau. Nimeni nu poate impune o parere altei persoane direct, de aceea recurge la anumite
metode de manipulare sau persuasiune. In acest sens informatia este plasata intr-un astfel de unghi de abordare,
incat sa fie redata si perceputd de catre public ca un eveniment — un fapt care intrerupe ritmul cotidian, are o
anumita relevanta pentru cursul societdtii si al individului si are o durata [4, p.23].

Discursul mediatic exprima atitudinea mass-media fata de un eveniment anume, dar tine seama si de anu-
miti factori ce influenteaza direct acest tip de discurs. Asemenea factori ar fi: agenda public, sursele, publicul
si genul jurnalistic [2, p.50].

1. Agenda public constd in faptul ca pentru fiecare grup social o stire ocupa un loc ierarhizat si tematica
evenimentelor este structurata dupa domeniul de interes. Pentru fiecare persoana sunt puse in valoare
anumite informatii clasificate dupa anumite criterii.

2. Sursele, de cele mai multe ori, sunt un mijloc de atragere a publicului sau de respingere. O stire, la
baza cireia este o sursd veritabila si serioasa, va atrage prin intuirea de catre public a adevarului.

3. Publicul sunt cei care (in termini economici) ,,consuma” acest tip de discurs. Discursul mediatic rezulta
din modul in care jurnalistul 1si defineste rolul fata de public, inclusiv proiectarea unei imagini a publi-
cului — public-cetatean, public-expert si publicul afectiv, incarnand emotiile sociale [2, p.66].

4. Genul jurnalistic este la fel ca stilul fiecarei persoane, este ceva ce caracterizeaza o persoana si, indife-
rent de tema stirii, stilul comunicational al jurnalistului este vizibil si chiar binevenit.

H.Lasswell propune o schema ce caracterizeaza efectele discursului mediatic asupra publicului [2, p.66]:

Cine? Ce? Prin ce Carui? Cu ce

Canal? T Efecte?

Comunicatorul . :
Spune mesajul Destinatar
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H.Lasswell a formulat in 1948 celebra definitie a comunicarii de masa din perspectiva unui model al per-
suasiunii [2, p.70]. Potrivit acestui model, un discurs mediatic poate modela atitudinea si, respectiv, emotiile
provocate de aceasta atitudine — prin urmare, si comportamentul publicului.

In cadrul procesului de influentare prin discursul mediatic, comunicirile urmiresc crearea semnificatiilor
care, la randul lor, vor declansa anumite reactii si conduite.

Rezultatul acestei influente, voluntare sau involuntare, asupra publicului duce la stabilirea unor relatii di-
recte sau indirecte dintre emititor si receptor. Increderea faciliteaza calea spre convingere, iata de ce, in pro-
cesul exercitarii actului persuasiv, urmeaza a fi evaluati urmatorii factori [4, p.13]:

1. Factorii demografici (discursul persuasiv se va face in dependenta de varstd, ocupatie, interese perso-

nale asupra carora se va exercita o influentd).

2. Factorii psihologici (dintre toate aspectele psihologiei, cele mai importante sunt: temperamentul si
caracterul. Temperamentul este exprimat prin conduita, iar caracterul constituie procesul psihico-moral
al personalitatii, ceea ce explica diversitatea indivizilor — dificili, impulsivi, nehotarati, entuziasti).

Tot in acesti factori sau, mai bine-zis, parametri se incadreaza si predispozitia de durata [5, p.63], care este
predominatd de diferite stari emotionale. Emotia face parte din categoria de explicatii numite ,,pozitiviste”,
amintind functionarea modelului format de urmatoarele trei elemente: mesajul, destinatarul si destinatorul,
care, in retorica aristotelica, reprezintd moduri ale persuasiunii: Ethos-ul, Logos-ul si Patos-ul, dintre care
Patos-ul este caracteristica referitoare la emotiile trezite de discursul tinut.

Astfel, persuasiunea este un proces de ghidare a oamenilor pentru a adopta idei, atitudini sau actiuni
(rationale sau mai putin rationale). Persuasiunea se bazeaza pe discutii §i ,,atractivitatea prezentarii” in locul
folosirii mijloacelor de forta. Aristotel a afirmat: ,,Retorica este arta descoperirii, iar intr-un caz particular, a
descoperirii mijloacelor de persuasiune aflate la indemana” [5, p.22].

Persuasiunea este capacitatea de a induce convingeri si valori altor persoane, influentandu-le gandurile
si actiunile prin strategii specifice. Psihologia, in sensul ei cel mai literal, este studiul sufletului (prin suflet
intelegdndu-se adevaratul individ).

Existd un fapt dat in mod atat de firesc, Incat nici nu mai este sesizat fara un efort special: in permanenta
primim mesaje menite sa ne influenteze (de exemplu, citind ziarele in fiecare zi, ascultdnd predica unui preot,
uitindu-ne la un indicator rutier, discutind cu un prieten despre un film etc.). in concluzie: persuasiunea este
peste tot [5, p.22].

Pentru a cunoaste si pentru a controla acest fenomen (a ne schimba sau a nu ne schimba opiniile, sentimen-
tele, intentiile si comportamentele) trebuie cunoscute:

1) procesele psihologice prin care utilizim informatii: atentie, gandire, memorie, limbaj, motivatie,
congstient-inconstient, atitudini, aprecieri valorice, inteligentd, tendinte, acte voluntare, conduite, jude-
cati, intentii, adaptare la mediu etc., deci, in genere, ,,aspectele cognitive, afective, fiziologice si morfo-
logice ale individului” [1, p.23];

2) structura mass-media — probleme sociologice si politice — cine controleaza informatia, cui apartin mij-
loacele de difuzare, cum influenteaza anumite grupuri difuzarea informatiei etc.;

3) continutul mesajelor: continutul explicit si continutul latent; valorile vehiculate, semnele si simbolurile
ce intervin. Se grupeaza aici lingvistica, semantica, semiotica si antropologia culturala.

Este foarte important ca 1n procesul de persuasiune s se tind seama de starea de spirit a individului, de
asemenea, e foarte important sa se cunoasca starea de spirit doritd de cealaltd persoana. Cand o determinati
pe aceasta, puteti convinge persoana aratandu-i cum sa ajunga acolo. Majoritatea oamenilor actioneaza dupa
maniera stimul si raspuns. Se intampla ceva, ei reactioneaza. Se intdmpla altceva, reactioneaza iar. Cunoaste-
rea nu este decat o putere potentiald. Adevarata putere personala consta in capacitatea de a trece la actiune si
a implementa cunostintele.

In scopul de a intelege pe deplin procesul de persuasiune, trebuie s intelegem unele concepte, principii
sau legi de baza ale persuasiunii.

Oamenii din toate timpurile si din toate culturile 1si formeaza anumite reactii fata de situatii comune in
procesul de persuasiune. Aceste reactii fata de anumiti stimuli fac posibild prezicerea comportamentului altora
si, prin urmare, convingerea acestora.

Persuasiunea este data de orice formd de comunicare sau actiune care Indeplineste, cumulativ, urmatoarele
doud conditii: respecta criteriile interlocutorului si oferd interlocutorului mai mult de o optiune din care sa
aleaga.
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Astfel, in orice discurs, pe langa intentia si scopul locutorului de a comunica ceva, mai existd si o nuanta
de persuasiune sau manipulare. Omul, atunci cand comunica, transmite o idee; aceastd idee, in dependenta de
situatia Tn care este enuntatd, poate fi acceptatd sau respinsd. Acceptarea sau respingerea depinde in mare
masura de relatia in care se afla cei doi vorbitori sau locutorul si colocutorul.

Revenind la universul emotional al discursului mediatic, putem afirma ca acest tip de discurs, ce are la
bazd persuasiunea, coreleaza strans cu emotiile provocate de cétre emitator receptorului. Utilizarea emotiilor
in vederea convingerii auditoriului prezintad mai multe avantaje.

Emotia, in special daca ea este implicitd sau asociativa, contribuie la reducerea pragului de apéarare per-
ceptuala. Activarea emotiilor prin intermediul stimulilor (mesaj, personaje, decoruri, muzica etc.) il poate
determina pe receptor sd se implice in actiunea prezentata intr-un spot publicitar, de exemplu, si 1i distrage
atentia de la intentia emitatorului de a-1 influenta.

Intr-un articol din ziarul Timpul, Moni Stanila descrie o carte pe care a citit-o si, evident, i-a placut mult.
Chiar de la inceputul articolului gasim enuntul: ,,In lecturile mele a existat un singur roman care si ma faci
sd Tmi doresc sa plec in lume, sa fiu libera de orice, sa vreau sa innebunesc de fericire”. Este un gand al autoa-
rei, aparent simplu, dar, facand apel la intentionalitate, putem observa ca descrierea acestei carti parca atrage
cititorul articolului sa lectureze cartea, caci, citind-o, autoarea a vazut viata altfel, a dorit sa fie libera si feri-
citd. A fi liber si fericit sunt stari dintotdeauna dorite de majoritatea persoanelor. Astfel, autorul mizeaza,
desigur, ca unele persoane chiar vor fi intrigate de mesaj si poate chiar vor citi aceasta carte. Sintagma cu un
impact conativ decisiv este cea care apeleaza la emotii si care a generat aici un oximoron bazat pe polarizare
semantica: sd innebunesc de fericire. Cf.. innebuni — vb. intranz. a-si pierde facultatile mintale; a deveni
nebun; a se aliena, (prin exagerare) a-si pierde calmul, stapanirea de sine; si fericire, s. f. — stare de multu-
mire intensa i totald determinatd indeosebi de satisfacerea unei nazuinti. (DEX)

Imbinate intr-o sintagma lexemele date amplifici exponential valoarea persuasiva a limbajului utilizat de
autorul articolului.

Mesajele publicitare emotionale necesitd un efort cognitiv mai mic din partea receptorului. Atunci cand
persuasiunea publicitara se doreste a fi logica, receptorul trebuie sa se concentreze asupra argumentelor pre-
zentate. Imaginile, muzica sau decorurile prezente Intr-un mesaj publicitar solicita un efort cognitiv mai mic,
iar impactul emotional este de zeci de ori mai puternic.

Cum ar fi promo filmul al unei cafenele din Municipiul Chisindu organizat cu ocazia Hramului Orasului,
in care apar imagini citadine pe un fon muzical linistit fird niciun comentariu. Doar la sfarsitul spotului pub-
licitar o domnigoara cantd un catren despre frumusetea orasului si spune ca iubeste Chisinaul. Strategia de
manipulare a receptorului aici a fost construita circular, caci filmul incepe cu denumirea cafenelei si sfarseste
la fel. Imbinat cu imagini ale locurilor cunoscute si relevante, se mizeazi pe faptul ci orice persoand, privind
filmul, va recunoaste locurile si va fi tentatd sa-1 priveasca pana la sfarsit. Multi dintre ei vor fi invaluiti de
amintiri care, la randul lor, le vor provoca o stare emotiva placuta, de Incantare, de nostalgie etc. si, cand si
vor mai aminti de acest filmulet, isi vor aminti i de acest local, fiindca imaginile se intiparesc astfel mai usor
in memorie. Cel care a conceput spotul publicitar a mizat pe afectivitatea generatd de anumite stari emotionale:
sentimente de nostalgie, tandrete, care creeaza o atmosfera de beatitudine, si a recurs la acest truc nevinovat,
dar cu o bine dozata forta persuasiva, pentru a influenta §i a atragere vizitatorii anume in acest local.

Stimulii care activeaza emotiile — de natura discursiva (figuri retorice) si paradiscursiva (imagini, melodii) —
sunt mai usor de reamintit decat argumentele logice. Pe langa aceasta, emotiile Tnsesi pot fi stocate in memorie
pentru o perioadd mai indelungata decét argumentele logice. Acest avantaj are consecinte deosebite asupra
notorietatii si scorurilor de impact, iar amplificarea lor reprezinta obiectivele celor mai multe campanii publi-
citare. Stimulii care activeaza emotiile sunt mult mai puternici si mai palpitanti decat cei care stimuleaza logica.
Intriga, in special cea care da nastere la conflicte intre personaje, este mult mai captivanta pentru receptor.

In ceea ce priveste intrigile si conflictele masive, cu sigurantd, ar trebui si ne oprim la viata politica. Zi de
zi 1n ziare, la emisiuni televizate, pe portaluri de stiri §i, mai nou, pe blogg-urile unor cetéteni din tara noastra
vedem mii de mesaje ofensatoare, critici $i comentarii adresate reciproc de cétre politicieni. Fiecare persoana
interesatd de politica tarii sau pur si simplu de situatia din tard urmareste aceste stiri, replici acide si inter-
viuri. De cele mai multe ori, cei care citesc sau vizioneaza aceste stiri sunt provocati incepand chiar cu titlul.
Un exemplu al intrigii si al conflictului il putem gési intr-un articol postat de politicianul Igor Dodon pe
blogg-ul sau: De ce Filat nu-si dd o palma peste fata? E sigur faptul cd o persoanad interesata de politica va
citi acest articol, fiind intrigat sau din simpla curiozitate. A-fi da o palma peste fata inseamna mai multe
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lucruri: a) a te trezi la realitate; b) a-ti provoca durere; ¢) a fi pus la stalpul infamiei etc. Semnificatia actuali-
zata prin mesajul articolului va putea fi decodata doar la lecturarea lui in intregime. Cert este faptul ca auto-
rul apeleaza la stari emotionale disociate din replica: dusmanie, discordie, disensiune, dezacord, dezbinare,
ura etc. Nu putem sti ce parere va avea cititorul dupa lectura, dar, probabil, va fi totusi influentat emotional,
dacd va fi de acord cu ideile autorului, va fi multumit, hotarat, iar daca opinia va fi diferitd sau contrard — va
fi dezamagit, iritat.

Emotia poate conduce mai repede decit logica la schimbarea comportamentului.

In unele articole autorii isi construiesc strategia discursiva prin explorarea elementelor ironice sau persi-
flante. Tot mai multi jurnalisti apeleaza la aceasta tactica discursiva pentru a spune unor lucruri pe nume, dar
intr-un mod mai voalat. Un exemplu de ironie gasim in articolul Iui Marin Basarab La puscarie cu Matdsaru!,
scris pentru ziarul Timpul. Chiar din primele randuri ale articolului observam substratul peiorativ al mesajului.
Articolul incepe cu: Asta nu-i serios, domnilor justitiari! E strigator la cer! ,, Criminalul” Matdsaru meritd o
pedeapsa mai mare: sa nu iasd niciodatd de la dubd,; sa nu mai deranjeze linistea bravilor §i incoruptibililor
nostri procurori; sa nu mai lezeze onoarea corectilor nostri judecatori; sa nu mai denigreze imaginea sfinti-
lor nostri politicieni! Asa nu se poate! Aceasta tirada de intindere mai mare, expusa fara intrerupere de autor,
se caracterizeaza printr-o deosebitd intensitate afectiva si, implicit, ne sugereaza o atmosfera caragialiana.
Mesajul trebuie decodat antonimic: afirmatiile contin o usoard batjocura la adresa justitiarilor disociatd din
expresia ,, bravi si incoruptibili”, iar tonul zeflemitor si persiflant al intregului enunt are drept obiectiv acti-
varea emotiilor de dezaprobare, de blamare, de condamnare §i dezavuare a actiunilor celor care ar trebui sa
tind cumpana dreptatii.

Persoana care va citi acest articol cu sigurantd va gusta din ironia care persistd in Intregul articol. Ironia
de cele mai multe ori provoaca zdmbete celor ce asculta sau citesc si iritare celor vizati in discurs. Aici intentia
autorului este vizibila: a scoate in evidenta lucruri ce il deranjeaza.

Persuasiunea prin intermediul emotiilor prezinta si dezavantaje in comparatie cu persuasiunea prin inter-
mediul argumentelor care stimuleaza logica si evaluarea cognitiva. Cititorul sau ascultatorul se implica emo-
tional la receptionarea mesajului, dar exista riscul ca ei sd ignore esenta mesajului. Probabilitatea cd aceasta
situatie poate surveni este cu atit mai mare, cu cat emotia produsa nu este legatd de mesaj.

Trezirea emotiilor negative — teamd, regret, rusine — poate fi neplacuta si receptorul va respinge atat sti-
mulii care le provoaca, cat si mesajul in Intregime. Dezlantuirea unor emotii puternice creeaza receptorului
sentimentul ca emitatorul exploateaza situatia in avantajul sau. Aici ne poate servi drept exemplu mesajul
unui spot publicitar difuzat in Chisinau: tu ai timpul, eu doar iubirea, cu imaginea unui om in varsta. In esents,
acest mesaj este pentru cei tineri care isi vad de viata lor si uita de parinti sau bunici, provoacd emotii nega-
tive de pareri de rau si regrete, de tristete si jale, de cdinta, care parcd cumuleaza esenta urmatorului mesaj:
viata e un sir de regrete si de sperante. Insa, nu putem fi siguri cd mesajul a patruns in inimile tuturor, pentru
multi a rdmas doar imaginea acestui batran, iar perceperea de catre destinatarul vizat a esentei mesajului e
indoielnica.

Prezentarea actelor discursive din perspectiva eficientei/ineficientei prin explorarea emotiilor subliniaza
faptul cd atat in cazul argumentelor logice, cat si In cel al emotiilor nu se poate miza cu exactitate pe impactul
lor asupra receptorului indiferent de situatie, desi rolul lor in formarea atitudinilor este decisiv.

Bibliografie:

—_—

BIDU-VRANCEANU, A. Lexicul specializat in miscare de la dictionare la texte. Editura Universititii din Bucuresti,
2007. 265 p. ISBN 978-973-737-336-6

BECIU, C. Sociologia comunicarii si a spatiului public. Bucuresti: Polirom, 2011. 304 p. ISBN: 978-973-46-1807-1
DOBRE, C. Publicitatea. Teorie si practica. Bucuresti: Mirton, 2006. ISBN: 973-661-596-0

ROSCA, L. Productia textului jurnalistic. lasi: Polirom, 2004. ISBN: 973-681-749-0

SOLOMON, M. Semne despre semne. Bucuresti: Editura Stiintifica si Enciclopedica, 1979. 112 p.

WARBURTON, N. Cum sa gandim corect i eficient. lasi: Trei, 1999. 164 p. ISBN 973-9419-32-1

Promo-Filme tucano-coffee-la-multi-ani-chisinau [ Accesat 11.03.2015]. Disponibil http://www.reclame.md/
Articol terapie-prin-arta [Accesat 11.03.2015]. Disponibil http://www.timpul.md/
Politic/de-ce-filat-nu-si-da-o-palma-peste-fata [ Accesat 11.03.2015]. Disponibil http://dodon.md

e A i o

Prezentat la 24.06.2015

68



