MERIDIAN CRITIC No 2 (Volume 40) 2022

Persuasiune si discurs radiofonic

Iulia Simona SIRGHI-COVALCIUC
Universitatea ,,Stefan cel Mare” din Suceava
iulia.sirghi@usm.ro

Abstract: This article is an investigation into persuasive radio discourse (advertising) and
the extent of the phenomenon of media communication through the radio press,
presenting the various discursive and situational brands spotted on airwaves. We
performed audio monitoring and considered, from a linguistic point of view, the radio
advertisement broadcast on Viva FM Radio Station. The corpus that was the basis of our
research is made up of transcribed speech fragments and we want the linguistic
investigation achieved through our research to stimulate the development of new studies.
Keywords: speech, persuasive, radiophonic, paraverbal, linguistic message.

La sfarsitul anilor 1960, pentru numerosi cercetitori s-a cristalizat
treptat ideea potrivit careia prin discurs se pot aborda chestiuni importante,
situate intre lingvisticd si stiintele sociale. Vreme indelungata discursul a fost
privit doar ca un ,,suport” al limbii, ca parte creativa a acesteia, care evidentiaza
implicarea subiectului in procesul comunicarii, faira a raméane insa in atentia
lingvisticii si a subdisciplinelor sale ,stiintifice” (fonologia, sintaxa, semantica
generald etc.). Ulterior, termenul de ,discurs” a castigat teren si in stiintele
umaniste, unde defineste un obiect de studiu mai cuprinzator decat analizele de
continut si interpretarile de texte consacrate pentru acel moment.

I. Preambul

In Dictionarul de Stiinte ale Limbii, discursul este definit drept o
»secventa continua de propozitii sau fraze, structurata si coerentd; termenul
desemneaza generic cele mai diverse forme de utilizare a limbii: scrise si orale,
dialogice si monologice” (DSL 2001: 184).

Pentru unii cercetétori, discursul este ceva specific, precum limbajul
vorbit, in vreme ce altii il prezintd drept ceva general, dupd cum este si
sprocesul social de comunicare”: ,,El poate sa se refere la un fenomen general,
faptul ca noi comunicdm prin limbaj si prin alte sisteme simbolice, sau la
anumite lucruri pe care le spunem.” (Lemke 1995: 6)

In studiile lingvistului Ferdinand de Saussure constatim ci acesta afirma
ca ,limba a fost creata doar in vederea discursului” (Saussure 2003: 275). In lipsa
discursului, formele lingvistice sunt lipsite de sens: ,discursul consti, chiar in
mod rudimentar si pe cdi pe care le ignoram, in manifestarea existentei unei
legéturi intre cele doua concepte ce apar imbracate in forma lingvistica, pe cand,
in prealabil, limba nu face decat sa creeze concepte izolate, care asteapta sa fie
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puse in raport unele cu altele pentru ca sa existe o semnificatie rationala.”
(Saussure 2003: 275) Atunci cand invoca discursul, Saussure evoca limba si
discursul impreuna, ca dimensiuni care se influenteaza reciproc.

II. Radioul si discursul persuasiv

In actualitatea evenimentiala, constatam ca radioul se metamorfozeaza
sub ochii nostri. Ce ne spun stirile de astazi? Ce dezbateri sunt propuse de
posturile de astazi? Ce simtim noi cand ascultam emisiuni la radio? Toate
acestea sunt intrebari simple, propuse pentru ascultatori. Radioul, ca orice alt
canal mediatic, a evoluat in timp, schimbandu-si forma si continutul. El ofera
ascultatorilor posibilitatea sa afle primii noutatile, iar informatia ajunge la ei, in
timp ce realizeaza si alte activitati. Formatele radiofonice s-au dezvoltat si s-au
adaptat constant la nevoile si la specificul pietei.

In abordarea discursului radiofonic discutim despre activitatea
persuasiva, o activitate necesara, astfel incat comunicarea radio sa devina
eficientd. Persuasiunea a devenit o activitate de interes a studiilor dezvoltate,
dupa 1940, de scoala americana de psihologie. Persuasiunea nu poate fi
separata de retorica. Septimiu Chelcea ofera o definitie a persuasiunii: ,,procesul
de schimbare a opiniilor, atitudinilor sau comportamentului unor persoane
constiente cd se urmareste aceasti schimbare, prin expunerea la mesaje
transmise cu scopul de a influenta opiniile, atitudinile sau comportamentele
lor” (Chelcea 2012).

Una dintre cele mai interesante explicatii ale activitatii de persuadare a
fost elaborata de lingvista romana Rodica Nagy, in Dictionarul de analiza a
discursului: ,Activitatea persuasiva consta in principiu din antrenarea de catre
enuntator (sau emitator) a tuturor mijloacelor pentru a-l determina pe
interlocutor (receptor) sa accepte o relatie enuntiativa, astfel incit comunicarea
sa devina eficienta. Persuasiunea are doua moduri de a se concretiza: ca un act
cognitiv (cind este un proces semiotic ce consta in realizarea unui act credibil,
producind o fundamentare ontologica) si ca un fapt prelocutoriu (cind provoaca
o actiune si se apropie de manipulare). De aceea, analiza discursului are datoria
de a distinge doua tipuri de discurs persuasiv, unul de convingere si unul de
manipulare, ce inscriu intr-o manierda mai mult sau mai putin explicita, in
programul narativ, modele ale convingerii si ale actiunii (ca in discursul
stiintific si in cel didactic), cu secvente persuasive avind diferite grade de
autonomie.” (Nagy 2015: 271-272)

Persuasiunea este un mijloc de comunicare inerent cotidianului, folosit de
indivizi in functie de interesele acestora. Radioul inglobeaza componentele
persuasiunii pentru a crea imaginea dorita si pentru a-i determina pe ascultétori
sa priveascd lucrurile in maniera prezentata. Depinde de fiecare post de radio
daca actioneaza etic sau nu in utilizarea metodelor comunicarii. Consideram ca
simpla cunoastere a aspectelor teoretice referitoare la persuasiune ne ajuta sa ne
ferim de imaginea falsa si de pericolele informationale.

Un discurs radio persuasiv ar trebui sa fie construit respectand
principiile coerentei si coeziunii in discurs. Coerenta discursiva se aplica
construirii textelor radiofonice intr-o dimensiune macro-structurala, pe cand
coeziunea vizeaza preponderent dimensiunea micro-structurala a discursului,
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intre cele doua fenomene discursive existind un raport strict de
interdependenta. Nu se poate vorbi despre validarea informatiilor intr-un
discurs radiofonic daca nu sunt respectate aceste doua realitati lingvistice, care
ii confera textului autenticitate si veridicitate informationala.

Coerenta este definitd ca proprietatea de corelare a enunturilor, de
ordonare logica (reflex al decupajului referential) si de integrare a sensurilor
locale intr-un sens global (c¢f. si Greimas-Courtes 1979, apud Roventa
Frumusani 2004 — pentru care coerenta este interdependenta partilor unui
intreg). Coerenta discursiva se bazeaza pe notiunea de competenta textuala pe
care o intalnim la Chomsky, care permite determinarea realitatii lingvistice,
validand sau nu constructia reusita a unei fraze sau a unei secvente de fraze,
respectiv daca un text este corect sau incorect structurat.

Coeziunea este relatia de dependenta gramaticala la nivelul constructiei
discursive. Prin respectarea principiilor de coeziune este vizata construirea sau
reconstruirea unui model de reguli, de norme discursive pe care locutorul le
aplica 1n sintaxa textului, cu scopul de a realiza constructii lingvistice al caror
mesaj sa fie corect receptat de catre interlocutor. La nivelul micro-structural al
discursului radio, coeziunea joaca un rol determinant, intrucat prin respectarea
principiilor coeziunii se respectd, in egald masurd, si aplicarea corecta a normei.

In calitate de practician al radioului, am constatat ca exista situatii de
discurs radiofonic in care coerenta si coeziunea sunt usor reperabile in diferite
contexte comunicationale bine determinate.

Un exemplu cu care se confruntd participantii la actul discursiv
radiofonic este Intalnit la radiourile cu caracter muzical, atunci cand discursul
muzical este fragmentat brusc prin interventia locutorului, care aduce in atentia
interlocutorilor un segment discursiv informativ (ex. Radio ROCK FM, 18.06. —
difuzarea piesei este intreruptda dupa un minut de auditie si intervine
realizatorul Cristian Hrubaru: ,Iris cu piesa Baby o sd sune bine la Arhanghel
Motor Fest la Topoloveni weekendul acesta. Ne vedem acolo.”) Dupa aceasta
secventa discursiva informativa, intra piesa AC/DC — Back in Black. Aceasta
interferenta discursiva poate produce disconfort la nivelul receptarii discursului
muzical, constituind un act care i-ar putea determina pe interlocutori, respectiv
publicul receptor, sa schimbe postul de radio in favoarea altuia.

O altd situatie iIntalnita in realitatea discursivd radiofonicd este
anuntarea intr-o etapa premergatoare a aparitiei discursului informativ, atunci
cand publicul receptor este anuntat despre fragmentarea cadrului de
comunicare in care se situeaza (ex. Radio Viva FM: ,Este 12:55. Ascultati Viva
Trafic, iar in doar cateva momente se aud ultimele noutati ale zilei in jurnalul
prezentat de Andrada Laza, la fixul orei.”). Acest gest modifica perceptia
realitatii discursive, oferindu-i ascultatorului un sentiment de apartenenta la
constructia unei viitoare situatii de comunicare si, totodata, libertatea de a opta
pentru participarea la noul eveniment discursiv creat.

In mediul online, pe retelele de socializare ale radiourilor, exista
prezentdri premergatoare unor emisiuni, in care simpla mentionare a unor
nume consacrate din realitatea contemporana ii poate determina pe ascultatori
sa participe la desfasurarea respectivului moment radiofonic (ex. Radio Viva
FM: ,Marius Cocos va sta astazi, de la ora 13.00, Fata in fatd cu Ion Lungu,
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primarul municipiului Suceava. «Noua cresa din municipiul Suceava se va
construi pe Dealul Manastirii, in cartierul Burdujeni. Administratia locala are la
dispozitie 60 de zile ca sa depuna documentatia la Guvern pentru construirea
unei noi crese.» — a spus primarul Ion Lungu.”)

Persuasiunea poate fi prezentd in numeroase tipuri de discurs, printre
care si cele enuntate de Daniela Roventa Frumusani. Lingvista face referire la
lingvistica textuala de sorginte germana si clasifica discursurile in:

»Tipul narativ — axat pe desfasurare temporala si cauzalitate crono-
logica (temporala si logica in acelasi timp, avindu-se in vedere ca
logica povestirii depinde de logica actiunii rationale, a
comportamentului «cu sens»);

- Tipul descriptiv — axat pe desfasurarea spatial, altfel spus pe epuizarea
unei paradigme (nomenclaturi geografice, muzicale, arhitecturale etc.);

- Tipul expozitiv — asociat analizei si sintezei reprezentarilor conceptuale;

- Tipul instructiv — incitand la actiune, cf. fisei tehnice, prospecte
farmaceutice, turistice subsumabile sintagmei lui George Peree «la
vie mode d’emploi»;

- Tipul argumentativ — centrat pe o luare de pozitie.” (Roventa-
Frumusani 2004: 69-70).

Prin argument, intelegem ,mijlocul sau premisa pe care se sprijina sau
cu care se respinge o idee, o atitudine sau o teorie, situatie in care el se
concretizeaza ca un enunt sau un sir de enunturi conexate, ce pot intra in
componenta unui numar de discursuri, intre care multe din speciile discursului
stiintific, discursului oratoric, polemic si dialogic.” (DAD 2015: 48). Exista si o
retoricd argumentativa care contine cele trei tipuri descriptive introduse de
Aristotel: ethos, logos si pathos. Argumentarea sau argumentatia reprezinta
~Faptul de a prezenta argumente pentru a sustine o opinie sau o concluzie. Din
perspectiva redarii cu mijloacele limbii, argumentarea este o relatie dintre
enunturi, reprezentate de unul sau de mai multe argumente si de o concluzie,
care se unesc intr-un discurs ce corespunde unui rationament din punct de
vedere cognitiv.” (DAD 2015:49)

Putem spune ca secvente argumentative regisim si pe undele radio, in
mod special in discursul publicitar, unde se urmareste o finalitate persuasiva.
Jurnalistii din radio trebuie sa cunoasca publicul caruia i se adreseaza, respectiv
varsta si clasa sociala a acestuia, si sa fie capabili sa il convingd. Este
recunoscutd importanta studiilor de sondare a pietei si de stabilire a
segmentelor socio-profesionale prin sondaje de identificare a publicului-tinta.
Relatia jurnalist — moderator — colaborator este importantd pentru reusita
actului argumentativ. Succesul spotului publicitar radio depinde de modul in
care se redacteaza spotul (scenariu), de modul in care se nuanteaza cuvintele-
cheie si de atractivitatea elementelor paraverbale ale vocii voiceover-ului.

III. Discursul radiofonic intre informare si persuasiune
Pentru a ilustra cele doud mari functii enuntate, ne vom focaliza atentia
asupra unor ilustrari punctuale de discurs persuasiv radiofonic. Drept corpus de



Iulia Simona SIRGHI-COVALCIUC 395
Persuasiune si discurs radiofonic

investigatie discursiva, am optat, in mod aleatoriu, pentru analizarea a doua
spoturi publicitare din grila de programe a radioului regional Viva FM:

a. Spot radio 1 (03.06.2021, ora 17.30):

(Fond dinamic, voce masculina): Universitatea ,Stefan cel Mare” din Suceava
organizeaza admitere onsite si online! Poti alege una din cele 55 de specializari, in
domeniile stiintelor naturii, sociale, ingineresti, umaniste, biomedicale, stiinta
sportului si educatiet fizice!

(voce feminind): Sesiunea de inscrieri se desfasoara in perioada 12-16 iulie
2021, fara ziua de sambata si duminicd, pentru specializarile unde exista probe, si 12-
20 iulie 2021, fara zilele de sambadta si de duminicd, pentru specializdrile unde nu
exista probe.

(voce masculind): Ai 1210 de locuri fard taxa si 1440 locuri cu taxd, pentru
Licenta, la zi. Pentru invatamantul la distanta iti oferim 400 de locuri cu taxa.

(voce feminina): Detalii gdsiti si pe admitere.usv.ro. Universitatea ,,Stefan cel
Mare” din Suceava! Alegerea perfecta pentru studiile tale!

In cadrul acestui discurs publicitar, locutorii isi doresc si promoveze
procesul de admitere la Universitatea ,Stefan cel Mare” din Suceava. Prin
intermediul acestui spot persuasiv se urmareste crearea unei imagini bune despre
universitatea suceveana si despre posibilitatile concrete de a studia in cadrul
acestei universitati. Discursul este unul de invitatie la actiune (inscrierea la una
dintre cele 55 de specializari). Universitatea este, asadar, valorizata prin
inlantuirea coerenta de elemente discursive din actul de comunicare publicitara.

Hipersemnul publicitar amalgameaza la nivelul decodarii o serie de
inferente referentiale: cine? (Universitatea ,Stefan cel Mare”), ce? (admitere),
unde? (la Universitatea ,Stefan cel Mare”), cand? (12-16 iulie, 12-20 iulie),
cum? (online si onsite).

Mesajul lingvistic contine la baza un indemn de inscriere la programele
de studii ale USV. Durata spotului este de 45 de secunde si se deruleaza pe baza
unui schimb de replici, ca dialog intre un actant discursiv masculin si unul
feminin, ceea ce poate induce si sugereaza ideea de diversitate. Timbrul vocii
celor doi participanti la secventa discursivda face ca aceasta sa fie rostita in
conditii identice de intensitate si inaltime. Inteligibilitatea vorbirii celor doi
locutori are legatura cu intensitatea sonora, termenii nu sunt pronuntati in mod
ascutit, ci mai degraba pe un ton muzical.

La nivel sonor, formularea pregnanta si repetarea de doua ori a numelui
institutiei (Universitatea ,Stefan cel Mare” din Suceava) in decursul a 45 de
secunde determina o realitate comunicationald evidenta - valoarea informativa
a spotului nu este nula. Coerenta discursivitatii spotului este inscrisa in textul
spotului, mesajul decurge in secvente logice, sunt folosite cuvinte de tranzitie
potrivite, iar argumentarea eficientd este asiguratd de elementele paraverbale
(nuantarea vocii, ton apasat la cifre si la constatarea: ,,Alegerea perfecta pentru
studiile tale.”) Functia limbajului mobilizata in discurs este functia expresiva,
alaturi de care recunoastem, ca prezenta secundara, functia conativa. Mesajul
propus este unul pozitiv, care are in centrul atentiei educatia academica.

In mod evident, in acest discurs publicitar se utilizeaza cuvinte uzuale,
enunturile sunt structurate intr-un mod simplu de redat, iar spotului i se
confera semnificatia doritd. Spotul este usor de receptat in timp ce
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interlocutorul desfasoara si alte tipuri de activitati. Constatam ca acest tip de
discurs este un spot propriu-zis, nu un spot teaser sau un spot ,coada”, realizat
pe baza unui scenariu (doua voci + fond + efecte). Ritmul de referinta este de
doua cuvinte pe secunda, dar se tine cont si de durata efectelor sonore.
Locutorul utilizeaza tonul cald si foloseste adresarea directa: ,poti alege”, ,ai”,
ceea ce 1i conferda mesajului un sentiment de identificare si apartenenta la

situatia locutoriala, prin includerea receptorului in actul discursiv prezentat.

b. Spot radio 2 (04.06.2021, ora 9:30)

(voce copil): Eu invat in conditii mai bune!

(voce primar): Noi avem drumuri judetene modernizate, iar potentialul
turistic a fost echilibrat!

(voce antreprenor): Eu am o afacere prosperd, deoarece am fost sprijinit!

(voce feminind): Obiectivele de patrimoniu din orasul meu au fost restaurate!

Aplica si tu pentru Programul Operational Regional (POR) implementat la
nivelul regiunii Nord-Est de Agentia pentru Dezvoltare Regionald Nord-Est.

(voce feminind): Investim in viitorul tdu! Proiect cofinantat de Uniunea
Europeana prin Fondul European de Dezvoltare Regionala.

In acest esantion de corpus, regisim un spot de promovare pentru
Programul Operational Regional (POR), implementat la nivelul regiunii Nord-
Est de catre Agentia pentru Dezvoltare Regionald Nord-Est, la care pot avea
acces locuitorii respectivei regiuni. Durata spotului este relativ mai scurta spre
deosebire de primul spot: acesta are doar 20 de secunde si se desfasoara in ritm
accelerat. Emitatorii, realizatorii spotului, sunt diverse persoane care redau, din
propria experienta, beneficiul programului.

Discursul publicitar este persuasiv prin intermediul ethos-ului discursiv,
care pune in lumina elementele de continut semantic. Imaginatia este activata
de diferitele voci actantiale din cadrul segmentului descriptiv. Spotul se
desfasoara pe baza unui script si a unei scenografii care inglobeazi elemente
lingvistice cu continut informational punctual, menite sa raspunda cerintelor
lingvistice impuse de formatul acestui tip de programe cu caracter european.

Contextul sonor al prezentarii continutului informational este dinamic,
intrucat ilustratia muzicald folosita este construita pe un ritm antrenant, care
poate sa ramana in mintea ascultatorului, acesta avand astfel capacitatea de a
fixa informatia chiar la nivel de subconstient. Remarcdm prezenta elementelor
paraverbale prin implicarea in discurs direct a patru actanti de varste diferite,
fapt care urmareste sa confere spotului un caracter general de aplicabilitate a
mesajului. Realizatorul mesajului discursiv da dovada de creativitate si de
autenticitate in crearea continutului informational.

Concluzii

Discursul radiofonic, mai mult decat oricare alt tip de discurs, manifesta
constant o pronuntatd dimensiune sociald. Desfasurat in cadrul unei audiente,
discursul este locul de manifestare a identitatii participantilor la comunicare. In
desfasurarea discursului radiofonic, partenerii de comunicare aduc cu ei o parte
din bagajul lor psihologic, social si cultural, fapt de care depinde reusita
discursului. Suntem de parere ca este nevoie de dedicare si de interes pentru
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imbunatatirea dictiei realizatorilor de programe radiofonice. Jurnalistii pot
atrage atentia asupra unor cuvinte rostindu-le lent, apasat sau neutru, iar
antrenamentul in aceastd directie ar trebui sa fie constant. De aceea, se
recomanda cat mai dese exercitii pentru optimizarea dictiei.

Fiecare locutor — si, implicit, fiecare realizator de programe — are un
timbru vocal unic, iar prin cercetarea punctuald a unor esantioane de corpus
putem observa importanta pe care vocea o poate imprima sensurilor cuvintelor.
Exercitiile de dictie creeaza obisnuinte si reflexe mai bune, astfel incat atunci
cand locutorii se afla in direct la radio, nu va fi necesar sa acorde o atentie
deosebita la modalitatea de exprimare, ci mai degraba la continutul enuntarii.

Putem afirma ci persuasiunea este o metoda discursiva importanta pentru
validarea reusitei unui discurs radiofonic de tip informativ si publicitar, intrucat
prin respectarea construirii progresive a ideilor logice adresate interlocutorului se
poate realiza convingerea acestuia pentru a-l determina sa apeleze la un anumit
produs sau serviciu promovat prin discursul publicitar radiofonic.

Cunoasterea modalitatii de structurare a mesajului persuasiv si
capacitatea de recunoastere a elementelor definitorii din modul de organizare
argumentativ il ajuta pe receptor sa distinga corect veridicitatea informatiilor
oferite prin mesajul informational si/sau publicitar, conferindu-i o strategie de
apdrare in fata multitudinii de mesaje cu caracter manipulator care ar putea si
apara in spatiul mediatic-audio.

Motivatia ascultiatorului este importanta in receptarea si decodarea
informatiei, prin concentrarea atentiei asupra enunturilor. Ritmul de citire a
enuntului de citre enuntiator este un parametru esential in procesul decodarii.
Din datele oferite de psihologia cognitiva, deducem ca un prim proces este cel
de stocare fonologicd a informatiei, iar mai apoi are loc o corelare a
semnificantului cu semnificatul.

Din punct de vedere paraverbal, sunt de o importantd majora timbrul
vocil prezentatorului, respiratia, ritmul enuntarii, intonatia, accentul pus pe
cuvintele-cheie, pauzele etc. In discursul radiofonic, sintaxa are rolul de a
organiza informatiile pe axa temporald, orice modificare sintactica modificand
structura semantica. Un discurs radiofonic eficient se bazeaza pe relatia enunt —
enuntare, care da sens mesajului.
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