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МЕДИАТЕКСТ: ВЕРБАЛЬНЫЕ МАРКЕРЫ ВВЕДЕНИЯ В ЗАБЛУЖДЕНИЕ
Одной из важных функций текстов массовой коммуникации в современном обществе была и остается функция формирования массового сознания общества, благодаря которой регулируется общественное мнение, формируются общественные взгляды и настроения, создается сложная и многомерная картина мира, обеспечивающая социализацию индивидуумов. Для осуществления этой медиафункции используются разные способы воздействия на адресата, реализующие различные функции речи в процессе медиакоммуникации. Одна из них – функция введения в заблуждение (иначе – «инструмент обмана», «оружие власти», «социальная сила»), благодаря которой пишущий и говорящий в медиакоммуникации «выражает одно, скрывает другое» и таким образом воздействует на ум и поведение адресата, направляя их в выгодное для себя русло (Н. К. Рябцева). Как показывает анализ конфликтных медиатекстов, ставших предметом судебного разбирательства, функция введения в заблуждение чаще всего реализуется в произведениях, ориентированных на создание так называемой «псевдосоциальной оценочности» (Т. В. Чернышова), к которой автор медиатекста прибегает в тех случаях, когда сознательно уходит от социальной оценки и заменяет ее узкопрофессиональными, корпоративными, групповыми интересами, носящими подчас заказной характер, выдаваемыми в тексте за интересы общества в целом.
Исходя из функций речевой коммуникации (контактоустанавливающей, информационной и регулятивной) (В. Я. Мыркин), «инверсия отношений истины и лжи» (Н. Д. Арутюнова) в медиатекстах реализуется либо через заголовок текста, устанавливающий контакт со «своим» адресатом, либо через варьирование фактов и мнений, либо через создание такой стилистической тональности, которая побуждает читателя принять точку зрения автора на социально значимое событие.
