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И.С.  Торопцев, Л.В.  Сахарного, М.Н.  Янценецкой и др.). При таком подходе 
словообразование рассматривается как процесс, «целиком ориентированный на 
коммуникацию» (А.М. Шахнарович). Как показали исследования в данной об-
ласти, конструирование производных слов и предложений осуществляется по 
одинаковым глубинным образцам, соответствующим высказыванию в опреде-
ленной ситуации. Типовые взаимоотношения однокоренных слов и их место в 
предложении отражают этап выбора или создания слова в предложении.  

2. Рассмотрение словообразования как деятельности, взаимодействие
семантики морфем с ближайшим (внутрисловным) и дальним контекстом, ис-
пользование фоновых знаний при объяснении словообразовательной семантики 
(Е.А. Земская, М.А. Кронгауз, В.А. Плунгян). Выделенные Е.А. Земской шесть 
видов участия словообразования в тексте базируются на структурно-
семантических и системных возможностях элементарных и комплексных еди-
ниц словообразования. Исследователь учитывает 1)  создание в процессе рече-
вого акта производного от данного в предтексте базового слова или словосоче-
тания; 2)  использование в одном тексте ряда одноструктурных образований от 
разных основ; 3)  построение производных различных структур от одной осно-
вы; 4)  построение слов, реализующих одно и то же деривационное значение; 
5) каламбурное столкновение производных слов-омонимов или близких по
звучанию основ, выявление внутренней формы слов; 6)  семантическое проти-
вопоставление однокоренных слов или паронимов.  

3. Ценностная сторона словообразования. В языке «означиваются»,
вербализуются те предметы и явления, их качества, состояния и действия, ко-
торые имеют культурную и коммуникативную значимость для человека. По-
этому через активные участки словообразования можно воссоздавать картину 
жизни, портретировать наиболее важные области современной жизни. «В сло-
вообразовательно маркированных единицах языка прочитывается богатейшая 
информация о системе ценностей русского народа, раскрываются особенности 
его мировидения, мирочувствования и мировосприятия»1. 

4. Полифункциональность словообразования. Научных исследований,
обращенных к функциональному аспекту словообразования, сравнительно не-
много (работы Е.А.  Земской, Е.С.  Кубряковой, З.И. Резановой, 
М.Н.  Янценецкой). Однако именно функциональный подход позволяет рас-
сматривать морфемы и производные слова как строевые элементы высказыва-
ния2, а словообразование – как «один из важнейших действующих механизмов 
языка, который используется говорящим в процессе общения в разных целях»3. 
Если словообразовательные типы и модели соотнести с универсальными функ-
циями языка (номинативной, синтаксической, прагматической, по 
Ю.С.  Степанову), то окажется, что специализация деривационных средств 
1 Вендина Т.И. Русская языковая картина мира сквозь призму словообразования (макрокосм). 
– М.: Индрик, 1998. – С. 222.
2 Кубрякова Е.С. Типы языковых значений. Семантика производного слова. – М.: Наука, 
1981. – С. 179. 
3 Земская Е.А. Язык как деятельность: Морфема. Слово. Речь. – М.: Языки славянской куль-
туры, 2004. – С. 199. 
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осуществляется в сопряжении с базовыми функциями языка, а все формальные 
видоизменения слов существуют в языке для того, чтобы обеспечить нормаль-
ное их функционирование в тексте.  

Номинативная функция в словообразовании является основной, ядерной, 
так как  производные слова создаются в первую очередь для наименования но-
вых реалий, для пополнения и обновления словарного состава языка. Эту функ-
цию обслуживают мутационные словообразовательные типы (отглагольные, 
отадъективные и отсубстантивные) и часть модификационных типов (значение 
невзрослости, женскости, собирательности, единичности и др.), расширяющих 
русский язык словами разнообразного строения и различной семантики. Син-
таксическая функция для данных дериватов является вторичной, хотя и не ис-
ключается, хотя бы в силу того что производные знаки обладают «двойной ре-
ференцией» – референцией к миру действительности и референцией к миру 
слов (Е.С. Кубрякова). Поскольку номинирование объектов действительности 
происходит через установление формально-семантических отношений с други-
ми словами, постольку в производных словах всегда «остается возможность 
текстовой актуализации внутрисловной пропозициональной семантики» для 
осуществления синтаксической компрессии текста. Ср.: Общественники запо-
дозрили министра в нечистоплотности (заголовок). В Общественной палате 
убеждены, что при реорганизации вузов Минобрнауки фальсифицировало до-
кументы1; Рекрутируют желающих наблюдать за  выборами… Число рекру-
тов постоянно растет2. Между тем «вторичность синтаксической функции 
номинативных дериватов доказывается относительно редкой текстовой актуа-
лизацией их мотивационных структур. Производное номинативное имя попада-
ет в сферу обсуждения проблемы «словообразование – текст», «словообразова-
ние – синтаксис» обычно … через языковой материал особого рода: чаще всего 
это метатексты, примеры языковой игры, контексты создания неологизмов и 
т.д.». При этом текстовая актуализация производного слова маркирована окру-
жением и возможна «только при поддержке других элементов текстов»3.  

Приведем примеры: Альянс европейских европейцев по европейским 
устремлениям в Европу: Молдавия за неделю (заголовок)4; Почему нашу Побе-
ду никто не победит. Не стоит бояться за праздник Победы, уверен Михаил 
Ростовский, а возникновение дискуссий, даже по самым шокирующим поводам 
– нормальная для демократического общества практика5; Газпром – мечты
сбываются. У кого? В свой юбилейный год газовый гигант не жалеет денег на 
праздники и премии (заголовочный комплекс). В 2013 году «наше всё» - Газ-
пром – празднует юбилей. Уже двадцать лет одна из крупнейших в мире кор-
пораций добывает и продает газ из российских недр. … Газпромовцы привыкли 

1 «Известия», 21 сентября 2012. 
2 «Русский репортер», № 8, 2012. 
3 Резанова З.И. К построению функциональной модели словообразования // Вопросы слово и 
формообразования в индоевропейских языках. Семантика и функционирование. – Ч. 1. – 
Томск: Изд-во ТГУ, 1994. – С. 118. 
4 Утро.RU, 23 мая, 2013. 
5 РИА Новости, 22 мая.2013. 

http://ria.ru/columns/20130522/938761941.html
http://ria.ru/columns/20130522/938761941.html
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жить на широкую ногу. … Белорусский город Витебск, судя по интернет-
форумам, до сих пор не оправился от корпоративного фестиваля газовиков… 
Особо злые комментаторы переиначили компанию в «Газпрём»1.  

Синтаксическая (коммуникативная, предикативная) функция в словооб-
разовании обслуживается специальными словообразовательными средствами – 
транспозиционными словообразовательными типами (синтаксическими дери-
ватами). Представляя собой свертку пропозиции в имя, они обеспечивают иной 
тип включения дериватов в синтаксическую структуру высказывания, его тема-
рематическую организацию, ср.: мы приехали – наш приезд; кризис элит – 
элитный кризис; Народ расколот, между осколками – конфликты интересов; 
… партия углубляет раскол общества, ибо дает стоящей за ней группе язык и
самосознание (Незав. газ., 28.03.2012). 

Третья базовая функция языка – прагматическая – многолика. К прагма-
тическим факторам относят условия речевой ситуации, характеристики гово-
рящего и адресата, фонды их знаний, коммуникативные намерения, стратегии и 
тактики и др. К прагматической информации относят оценочную, субъектив-
ную информацию, воздействующую на поведение и сознание людей в процессе 
общения. Соответственно, в рамках прагматической функции рассматривают 1) 
экспрессивную функцию, 2) стилистическую функцию, 3) функцию коммуни-
кативной организации текста.  

Экспрессивная функция в словообразовании является базовой, так как 
для обслуживания субъективных смыслов говорящего, его оценочного отноше-
ния к миру действительности или адресату речи сформировался целый корпус 
маркированных морфем, словообразовательных типов и моделей. Определен-
ная специализация прослеживается и в стилистическом словообразовании, ко-
торое тесно пересекается, синтезируется с экспрессивно маркированными сло-
вообразовательными моделями разговорной речи. В книжных словообразова-
тельных моделях реализуется в основном функционально-стилистическая кон-
нотация. Что же касается «функции коммуникативной организации высказыва-
ния, маркирования типа референтной отнесенности компонентов высказыва-
ния», отмечает З.И.  Резанова, то они не имеют в словообразовании специали-
зированных средств выражения2. Для реализации этих значений используются 
ресурсы русского словообразования в целом.  

Реальная сфера функционирования языковых единиц – высказыва-
ние/текст, где актуализируется частные прагматические функции словообразо-
вания, имеющие индивидуальную неповторимость. Например, каламбурное 
столкновение слов-омонимов формирует негативную оценку отображаемого: 
Роковое раковое неравенство. Право онкологического больного на полноценное 
лечение игнорируется3; форсирование внутренней формы или соседство слово-

1 «Собеседник», № 20, 2013.  
2 Резанова З.И. К построению функциональной модели словообразования // Вопросы слово и 
формообразования в индоевропейских языках. Семантика и функционирование. – Ч. 1. – 
Томск: Изд-во ТГУ, 1994. – С. 121. 
3 «Независимая газета», 7 ноября 2012. 
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образовательных антонимов выполняет смыслогенерирующую функцию: Есть 
образ себя, создаваемый человеком, и есть образец. Дистанция огромного раз-
мера.  А вот две фазы в отношении к кому-то или чему-то: очарование  и 
разочарование. Сегодня – одно, завтра – другое. Все течет1. Для создателей 
медиатекстов необходимым является понимание того, что словообразование не 
только означивает реальный мир (номинативная функция), но обеспечивает по-
строение текста (текстообразующая функция) и представление в результатах 
словотворчества субъективных оценок говорящих и пишущих (экспрессивно-
прагматическая функция). Таким образом, аудитория приходит к пониманию 
того, что актуализованные словообразовательные единицы способны выпол-
нить любые коммуникативные установки создателей текста. 

Выразительный потенциал деривационного уровня был и остается одним 
из инструментов социальной оценки и языковой игры в текстах массовой ком-
муникации. В разделе словообразования можно выделить две основные области 
творческого использования единиц словообразования. Первая из них включает 
в себя ресурсы, заложенные в системе и норме языка. Так, в реестре русских 
морфем выделяются особые типы эмоционально-экспрессивных приставок и 
суффиксов, использование которых позволяет выразить социальную оценку ре-
альных событий и явлений.   

Вторая область творческого подхода к вторичным словам – это разнооб-
разные приемы осмысления словообразовательных единиц в тексте. Особенно 
ярко выразительные качества деривационных единиц предстают при совмест-
ном использовании серии слов с однокоренными, однотипными или контрасти-
рующими морфемами. В медиатексты включаются целые каскады родственных 
слов: Сеть – сетевой писатель, сетевые публикации, сетевой текст, сетера-
тор, сеттинг; И судей судят. В судейском сообществе есть орган, в руках ко-
торого находится судьба всех служителей правосудия2. Повторы однокорен-
ных слов помогают связывать разные отрезки текста в единое целое и обеспе-
чивают  продвижение мысли.  

Нагнетание однокоренных слов выполняет как текстообразующую функ-
цию, так и экспрессивную функцию, ср.: Требуются рабочие для работы на 
работе. Оплата деньгами (бегущая строка на ТВ); Требуются расклейщики 
объявлений для расклейки объявлений о приеме на работу расклейщиков объяв-
лений (реклама). Формальная тавтология в приведенных примерах используется 
как прием семантического наслоения, усиливающего смысловую глубину тек-
ста. Помимо этого, концентрация и повторы близких по смыслу слов вызывает 
комический эффект. 

Сталкиваются слова с синонимичными, антонимичными, омонимичными 
морфемами: про проклятое ПРО3, Супергерои и суперзлодеи4; Русские нерус-

1 «Независимая газета», 7 ноября 2012. 
2 «Российская газета. Неделя», 26 июля 2012. 
3 «Известия», 2 апреля 2012. 
4 «Известия», 2 апреля 2012. 
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ские (внутренний заголовок. О кержаках, живущих в Казахстане)1; О пользе 
бесполезного; Партминимум и партмаксимум. Источником творческого пере-
осмысления слова может явиться любой сегмент слова, в том числе субморфе-
мы и квазиморфемы.  Ср.: сер-реализм по аналогии с «сюрреализм», «соцреа-
лизмом», ИнтерНЕТ – ИнтерДА (название рубрики в «Литературной газете»); 
ДЕЗ-информация (заголовок материала о конкурсах на рынке ЖКХ, в которых 
принимают участие привычные ДЕЗы и частные управляющие)2; Доллар поруб-
лю! Стало выгоднее хранить деньги в рублях3.  

Студенческая аудитория осознает и тот факт, что словообразовательные 
процессы в СМИ концентрированно отражают общие тенденции развития со-
временного русского литературного языка, проходящие под знаком коллоквиа-
лизации языка. Наиболее значимыми для динамики словообразовательных про-
цессов и их творческого освоения являются три основные ориентации языка 
СМИ на разговорность, книжность и экспрессию. Если первые две тенденции, 
по сути противонаправленные, приводят к характерному для современной сти-
листики смешению полярных языковых начал (В.Г.  Костомаров), то тенденция 
к экспрессии теснейшим образом взаимодействует со всеми фактами словооб-
разования – каноническими и окказиональными.  

В заключение отметим, что фокусом языковой подготовки будущих ра-
ботников средств массовой коммуникации должны являться процессы порож-
дения и понимания текста, рефлексия к собственному творчеству и к этапам 
выбора и конструирования слов и высказываний. Такие задачи осуществимы в 
том случае, если обучение языку сделать текстоцентричным и погрузить в об-
щие проблемы развития языка СМИ.  
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Л.Г. Кайда 

МЕДИАТЕКСТ: ЛИНГВОФИЛОСОФСКАЯ КОНЦЕПЦИЯ 
КОММУНИКАТИВНЫХ  СТРАТЕГИЙ 

Лингвофилософская концепция коммуникативных стратегий в медиатек-
сте разработана в теоретическом плане в аспекте композиционной поэтики тек-
ста.  Предложенная   научному сообществу несколько лет тому назад как пер-
вое системное исследование истоков формирования лингвистической эффек-
тивности любого текста на уровне композиции, она вписывает в современную 
науку опыт преломления современных теорий в развитии нового направления в 
филологии – композиционной поэтики текста и деятельностной концепции ее 
ведущей категории – «читатель и авторский подтекст». Современное понима-
ние коммуникативных возможностей текста и его антропоцентрической сущно-
сти позволили нам говорить о рождении композиционной поэтики текста как 
новой научной и учебной дисциплины.  

В  монографиях - «Композиционная поэтика публицистики» (2006), «Эс-
се: стилистический портрет»(2008),«Композиционная поэтика текста»(2011) -  
разработаны теоретические основы этого направления исследований, определе-
ны лингвистические параметры общефилологического метода композиционно-
го анализа и представлены результаты декодирования текстов художественной 
и нехудожественной (документальной) словесности, а также эссе, которое в 
разных национальных культурах располагается на нейтральной полосе, склоня-
ясь то в одну, то в другую сторону.  

Тенденция текстоцентризма свела в композиционной поэтике тексты 
публицистические (документальные) и художественные, эссеистические и ри-
торические. Проблема «читатель и авторский подтекст» вырисовалась как ис-
ключительно важная в формировании гуманитарного мышления -  ведь в самом 
широком смысле речь идёт о формировании творческого потенциала человека. 
Исследование лингвистических средств  воздействия на читателя  проведено по 
принципу композиционного анализа с позиций читательского восприятия на 
разных типах текста: проза и поэзия, новелла и роман, поэтический манифест, 
автобиография…  

В  основе «науки о сотворчестве» - знание филологических законов, под-
креплённое  лингвистической интуицией, и выявленные приёмы их  использо-
вания в конкретных языковых ситуациях. Композиционная поэтика текста вхо-
дит  в систему современного университетского образования, учит работать  на 
уровне текста, раздвигая  рамки чтения -понимания до чтения-понимания-
общения.  

Принципиально новый уровень отношений между читателем и автором –  
диалог, перенесённый в сферу коммуникации. Это уже естественная среда оби-
тания медиатекста. И композиционная поэтика медиатекста, исследующая мно-
голикий феномен, располагается  на своей не очень-то освоенной территории, –  
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в интермедиальном пространстве композиции. Об этом подробно - в моногра-
фии «Интермедиальное пространство композиции» (2013 г.). 

Феномен интермедиальности, известный как синтез искусств, интересо-
вал ещё древних риторов. В многоаспектной  исследовательской практике раз-
работано несколько   интермедиальных типологий, и научный контекст доказы-
вает, что синтез искусств – это вечная тайна, волнующая и непостижимая. По-
становка в центр исследования проблемы  «читатель – интермедиальный под-
текст» потребовала расширения научного поля знаний о тексте и его «затексто-
вой» жизни, связанной с расшифровкой подтекста и влиянием ассоциаций, воз-
можных рефлексий и т.д.  Одним словом,  опыт философов, широко толкую-
щих понятие «текст», оказался востребованным в работе  филологов, помогая 
преодолеть страх перед свободной мыслью о тексте и диалогом о нем. Текст – 
не просто объект филологических исследований, а диалог с самим собой, с ав-
тором, с миром.  

Горизонт научных интересов филологии от «любви к слову» раздвинулся 
до космических высот: филологии сегодня действительно по праву принадле-
жит весь человеческий мир, «организованный вокруг текста и увиденный через 
текст» (Аверинцев С.С.). Исследовательский мир,  порой с полным пониманием 
открытости любого подхода к общему объекту, порой – с внутренним сопро-
тивлением необходимости перехода от дисциплинарных исследований к меж-
дисциплинарным, медленно, со скрипом, но все-таки  подчиняется вызову вре-
мени: в соприкосновении гуманитарных наук познается мир. Понимание текста 
осознается как понимание всей «стоящей за текстом жизни своей эпохи» (Ли-
хачев Д.С.). И, добавим, не только своей, но и той, что прошла, и той, которая 
будет.  

Филологическое мышление (философы говорят о «полифоничности», 
многоканальности, «композиционном полифонизме» и т.д.) предполагает не 
только умение «подключиться»  к открытым и ясным структурам текста, но и 
постоянно задавать себе вопросы, сомневаться, удивляться. Интермедиаль-
ность, понимаемая и как взаимодействие различных медиа, и как синтез знако-
вых систем, в которых закодировано сообщение-послание, исследуется нами 
как умножение и обогащение приёмов диалога автора с читателем. Интермеди-
альный текст открывает перспективу углублённого исследования стилистиче-
ской концепции сотворчества.  

На данном этапе изучения лингвофилософской концепции коммуника-
тивных стратегий в рамках  «науки о сотворчестве» в самых общих чертах 
можно выделить три модели. Первая – модель социально-информативного воз-
действия. Вторая – эссеистического диалога, включающего побуждение к фи-
лософской рефлексии, риторической полемике или к сравнению опыта. Третья 
модель – эстетического влияния и совершенствования интеллектуального уров-
ня. И в каждой из них на определённом этапе декодирования авторского под-
текста завязывался узел подключения философской рефлексии.  

Модель социально-информативного воздействия характерна для докумен-
тальной газетной публицистики 80-х – 90-х годов, исследованной как в традици-
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онных, жанрах, так и в комментарийных жанрах-гибридах, появившихся в бес-
цензурных газетах конца прошлого столетия. В результате удалось выявить сти-
листический механизм убеждения в публицистической статье, риторические ис-
токи пафоса в памфлете, структурно-семантические типы подтекста в фельетоне. 
Авторские приемы создания психологической напряженности в репортаже.  

Введение сравнительного плана анализа материалов отечественной и за-
рубежной публицистики позволило очертить лингвистические контуры свобод-
ной композиции в эссе – межжанровом образовании. И алгоритмы обратной 
связи, зафиксированные в динамической модели сотворчества, помогли обна-
ружить тончайшие нюансы индивидуальных «внутренних программ», которые 
на этом этапе понимались как коммуникативная стратегия традиционных га-
зетных жанров. 

Переосмысливая этот материал и пытаясь выявить истоки подключения 
философского начала к филологическим выводам, убеждаюсь, что с помощью 
композиционного анализа удалось зафиксировать процесс «раскачивания» тра-
диционных жанровых систем, который позже стал исследоваться как транс-
формация газетных жанров.  В упорядоченной публицистике, какой и была она, 
по крайней мере, до конца ХХ столетия, все заметнее пробивалась не только за-
данная социальная  оценочность, но и затаённая авторская (личностная)  кри-
тичность, философская заострённость конкретных проблем. Так, в сатириче-
ской публицистике это было осмеяние и разоблачение порочного явления, его 
активное неприятие, а сквозь высказанное (и подкреплённое в подтексте) от-
ношение к объекту критики вдруг (в том же лингвистическом подтексте, обла-
дающем широчайшими возможностями семантического подсвечивания сказан-
ного)  просвечивали и ноты сожаления, и сострадания, и даже какой-то безыс-
ходности… 

Коммуникативная стратегия авторской речи в статье вырисовывается не-
заметными переходами от информационного к комментарийному плану через 
переключение стилистических контекстов (и это в самом строгом жанре!). И 
тогда позиция автора становится связующим звеном, «несущей конструкцией» 
всей архитектоники статьи, содержание которой (заметно для думающего чита-
теля) выходит за рамки официальной точки зрения на затронутую проблему. 
Репортаж все смелее предлагает читателю диалог, закручивая его пружину сти-
листическими приёмами.  

Причём, формы диалога (открытая и скрытая) отражают  авторскую уста-
новку – приблизить событие к читателю. Информационная насыщенность тек-
ста, помноженная на авторскую тональность, создаёт  эффект присутствия, со-
причастности. Лирическая нота, доверительность отношения к читателю пере-
секает  границы жанров, ранее не доступных для переключения директивного 
тона на тон человеческого общения.  

Вторая модель – эссеистическая - вызвана к жизни не только изменением 
социальных условий, но и победным шествием Интернета. В свободной прессе 
появляется автор, опьянённый возможностью свободно высказаться обо всем. 
Интернет оказывает сильное психологическое давление на пишущих. Желание 
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высказаться от своего имени в эссеистической манере привело  к хаосу: все 
вдруг стали эссеистами, нередко путая свободу с вседозволенностью. Появи-
лась масса жанровых образований, иногда с указанием тональности материала 
(«резонёр», «мимоходом», «неформат», «эхо»…), чаще – как предупреждение о 
поверхностном взгляде на проблему («между прочим», «заметки по поводу»), 
но, безусловно, все – с претензией на жанр  эссе, завидно высокий, с вековыми 
традициями и великими именами.  

Объединяющим началом всего этого жанрового многоцветья было жела-
ние автора выйти на прямой и эмоциональный контакт с читателем. 

В контексте философской рефлексии «я» сотворчества сближается с  ли-
рическим, а приём побуждения к полемике и риторическому спору, взывание к 
опыту человечества в осмыслении затронуых проблем расширяют сферу дей-
ствия эссеистической модели до коммуникации культур. Сегодня в теоретиче-
ском плане разрабатывается общая модель эссеистической стратегии «я-в-
мире». В аспекте композиционной поэтики текста – это поиск новых тактик в 
свободном и незапрограммированном композиционно-речевом варианте, когда 
новое сцепление мыслей дает новый результат сотворчества. 

В эссеистической модели сотворчества автора с читателем  функция воз-
действия и убеждения для медиатекста  – не главная. Важнее затронуть созна-
ние читателя, заставить его заглянуть в самого себя и самому осмыслить веч-
ную проблему «я и мир». 

Как это происходит? Как подтверждает исследование,  эссеистическое «я» 
автора  провоцирует эссеистическое «я» читателя, переводит  проблему их диа-
лога из научной  в научно-практическую, а сам дискурс  становится  коммуни-
кативным пространством междисциплинарности. 

Эссеистический стиль смещает акценты назидательности, раздражающей 
навязчивости, переводя  размышления о новых ценностных ориентирах в об-
ласть спонтанных мыслей «по поводу». Эссеизация газетной публицистики 
охватывает все коммуникативное пространство, а эссеистические формы автор-
ского «я» претерпевают в рамках документальной системы серьёзные измене-
ния. Это позволяет нам  дать оптимистический прогноз: эссеизация открывает 
почти безграничные возможности  рождения новых жанровых форм. 

Вызванные к жизни поиском новых форм непрямого интерактивного об-
щения автора с читателем, жанры-гибриды рассматриваем как активное влия-
ние эссеизации, которую можно считать стилеобразующей для  современного 
медиатекста. 

Следует отдать должное эссеистической модели сотворчества, всегда не-
предсказуемой, насыщенной индивидуальными решениями, результативной в 
коммуникации. Однако самой богатой и креативной, думаю, следует считать 
эстетическую модель. Основания? Да ведь она универсальна: действует во всех 
видах словесности и выполняет роль индикатора уровня  культуры везде и во 
все времена! Смысл моего обращения к исследованию интермедиальности в 
том, что этот феномен структурирует творческий подход к самому понятию 
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«диалог», демонстрируя разные способы организации его в художественной и 
документальной системах текста вообще и медиатекста – в частности. 

От теории – к практике. Вот  выводы проведённого  исследования  ин-
термедиальности в двух её ипостасях - социокультурном диалоге (на материале 
медиатекста) и в интермедиальном художественном тексте. 

1. Методологический потенциал интермедиальности состоит в том, что
опыт многостороннего исследования синтеза искусств и их  взаимодей-

ствия в художественной словесности экстраполируется на нехудожественную 
(документальную) словесность.  

2. Механизм сцепления «музыкальных моментов» с текстом в докумен-
тальной системе отличается от художественной прежде всего тем, что в его се-
мантической структуре раскрывается не художественный образ, смоделирован-
ный  воображением автора, а конкретная личность со своими взглядами на ис-
кусство, музыку, на время и своё место в жизни. 

  К примеру, проанализируем роль и место интермедиального подтекста в 
формировании пространства социокультурного диалога в  интервью (публика-
ции в российских газетах и электронных медиа последних двух лет).  «Музы-
кальные интервью» позволили войти в творческую лабораторию дирижёров 
(З. Мета), композиторов (Э. Артемьев, А. Журбин,  Е. Дога, В. Тонковидов, М. 
Легран), пианистов  (Д. Мацуев, Н. Луганский). 

  Для профессионалов, известных и менее известных, секрет творческого 
успеха  синтеза искусств – это целая  история жизни в искусстве, история 
сложного пути к своему слушателю. А для интервьюера – это профессиональ-
ная задача, переходящая в миссию, – донести до читателя эстетическое кредо и 
просветительский опыт музыканта. Миссия же исследователя – вычитать из 
текста, подобрать ключи и открыть лабораторию сотворчества для тех, кто вы-
брал профессию журналиста и постигает ее премудрости через текст.   

Творческое «я» интервьюера, как показало исследование, ярко проявляет-
ся, когда он попадает «в резонанс» интервьюируемого, вызывая его доверие и 
своей компетентностью, и искренним желанием понять, что «произведение ис-
кусства должно давать надежду», что творчество нельзя уложить в «прокрусто-
во ложе» форматов, что существует «логика музыкальная» и «логика кадра» в 
кино- и телефильме, что профессия дирижёра – вообще «мистическая»… Ока-
зывается, музыка, которую, казалось бы, невозможно расшифровать словами, 
имеет «внутримузыкальное содержание», музыка, выстроенная «по кадру», в 
телефильме начинается со взгляда, а музыка Баха и Вивальди монтируется  в 
телефильм как поиск «эквивалента» масштабу времени. Мир открытий для чи-
тателя, организованный коммуникативной стратегией журналиста на интерме-
диальной территории творчества. Журналист становится посредником между 
искусством и его восприятием массовой аудиторией.  

В художественном тексте интермедиальность – это  тексто- и стилеобра-
зующий фактор, выполняющий  конструктивную роль в создании экспрессив-
ной композиции. В этом убеждает композиционный анализ текстовых реги-
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стров бетховенских сонат, проведённый в сравнительном аспекте («Крейцерова 
соната» Л.Н.Толстого, 

«Гранатовый браслет» А. Куприна, «Несчастная» И. Тургенева, «Чистый 
понедельник» И. Бунина). Уникальные возможности  словомузыки под пером 
мастера изучены нами  в чеховских рассказах «Ионыч», «Скрипка Ротшильда», 
«О любви», бунинской «Легенде» и «Солнечном ударе». Светлая одухотворён-
ная проза К. Паустовского и  сложнейший философский художественный трак-
тат о музыке -  роман А. Ф. Лосева «Трио Чайковского» и многие другие музы-
кальные страницы русской литературы прочитаны с помощью расшифровки 
музыкального подтекста. 

Сложность включения в интермедиальный текст начинается с неодно-
значного художественного восприятия музыки: в подтексте отражается искус-
ство автора, синтезировавшего силу слова и музыки. Он создает новые смыслы 
для выражения эстетического кредо через «обертоны» этого сплава. Вспомним 
М. Цветаеву: «Книга должна быть исполнена читателем, как соната! Буквы – 
ноты. В воле читателя –осуществить или исказить!». Хочется не исказить.  

Всматриваемся в «лица необщее выражение» автора текста,  сопоставля-
ем с заложенной им в музыкальном подтексте интерпретацией использованной 
музыкальной составляющей, сравниваем с интерпретацией этой музыки самим 
композитором, или исполнителем, или режиссером, включившим музыку в 
другой вид искусства. Не только интервью, о котором мы говорим, стало объ-
ектом композиционного анализа. Это и  рецензии на кино-и телефильмы, эссе о 
музыкально-сценических постановках,  да мало ли форм синтеза различных ме-
диа в современной жизни, интересных для продолжения разговора…    

Изучение  стилистического  механизма функционирования основной ка-
тегории - «читатель – интермедиальный подтекст» помогает выявить  приёмы 
трансформации как художественного, так и нехудожественного (документаль-
ного)  текста, которые смещают взаимоотношения «читатель-автор» в более 
действенную коммуникативную сферу и придают живую динамику творческо-
му прочтению произведении.  Эстетическая модель сопряжения «читатель – ав-
тор», в основе которой -  приемы эссеизации, скрытой риторики, приёмы уси-
ленной интенциональности и диалогизации, продолжает исследоваться в новых 
ракурсах.    

А  в мысленном диалоге наедине с текстом в человеке открываются уди-
вительные возможности глубокого познания мира, авторского замысла и само-
го себя. Когда в тексте нет готового ответа, а его нужно найти, в свои права 
вступает жажда творчества – естественное состояние думающего человека, 
способного приобщиться к «иррациональному  святилищу музыки» (выражение 
А. Лосева) и к тайнам других видов искусства. Научный контекст позволяет 
ощутить объёмность интермедиального пространства, расширяет методологи-
ческие возможности исследования всей «мысленно представляемой среды», в 
которую погружен текст, позволяет учесть новые смыслы его «затекстовой» 
жизни. 
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Переключение композиционной поэтики в интермедиальное простран-
ство означает принципиально новый уровень коммуникативно-прагматических 
исследований: творческое «я» читателя изучается непосредственно в процессе 
коммуникации, где навигатором выступает авторское «я». Формируется  эсте-
тическая  модель сотворчества «читатель – автор», востребованная  сегодня в 
университетском образовании специалиста-гуманитария широкого профиля. 
Журналиста – в том числе. 

Перспективность разработки лингвофилософской концепции в исследо-
вании медиатекста вижу в появлении новых источников изучения этого явле-
ния: мегаресурсы композиционной поэтики любого текста вообще и медиатек-
ста, в частности, черпаются в комплексе  гуманитарных наук. Цель  понятна: 
коммуникативная филологическая компетентность обретает статус показателя 
качества в практической деятельности журналиста.    

Н.И. Клушина 

КУЛЬТУРА В МЕДИАПРОСТРАНСТВЕ: 
СТРУКТУРА И ЭФФЕКТЫ 

Информационная эпоха важнейшей ценностью закономерно объявляет 
информацию. Информация добывается и распространяется с помощью средств 
массовой коммуникации. Именно поэтому в современной науке так много вни-
мания уделяется медиа, дискурсу, который они формируют (медиадискурсу), 
массовой коммуникации, которую они обеспечивают (медиакоммуникации). 

Отечественные лингвисты констатируют доминирование медиастиля в 
системе функциональных стилей русского литературного языка [Солганик 
2006]; медиацентричность, пришедшую на смену литературоцентричности в 
русской культуре [Кондаков 2003]; медиатизацию общественной жизни [Агеева 
2012; Воинова 2006; Кириллова 2006; Соколова 2008 и др.]. 

Так или иначе, современные исследователи акцентируют влияние медиа 
на все сферы деятельности социума, но это влияние они оценивают неодно-
значно: от демонизации СМИ (приписывания им манипулятивной функции и 
конструирования симулятивной реальности) до вынесения оправдательного 
приговора и попыток создания «спокойных», объективных научных концепций 
описания медиа и их эффектов. 

Пришло время новых дискуссий и новых доказательств. 
Нам представляется наиболее точным для характеристики процессов, 

происходящих в современной общественной жизни, испытывающей сильное 
влияние со стороны массмедиа, термин медиатизация. Под медиатизацией в 
современной медиалогии подразумевают «процесс совершенствования средств 
сбора, хранения и распространения информации» [Кириллова 2006: 14], «рост 
производства и использования информационных продуктов и услуг, виртуали-
зацию социального механизма» [Агеева 2012: 68], ««сверхпроникновение» мас-
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совой коммуникации и средств массовой информации в политику» [Воинова 
2006: 5] и в другие сферы социальной жизни и т.п. 

Медиатизация в нашем понимании – это распространение влияния 
медиа на важнейшие области социальной жизни и обратный процесс вовлече-
ния в информационную сферу различных сторон общественной деятельности, 
то есть медиатизация – это создание зон пересечения медиа и социальных фе-
номенов. 

Пространство медиадискурса состоит из зон пересечений медиа и поли-
тики (политический медиадискурс), медиа и науки (научный медиадискурс), 
медиа и права (юридический медиадискурс), медиа и религии (религиозный 
медиадискурс) и др. В этом и проявляется феномен медиатизации современной 
общественной жизни в информационную эпоху. 

Одной из важнейших функций массмедиа Н. Луман называет функцию 
«репрезентации публичности» [Луман 2012]. Медиатизация – это и есть резуль-
тат проявления данной функции. Например, сама по себе политика – сфера за-
мкнутая, эзотерическая. Об эзотеричности политики Е.И. Шейгал говорит в 
«Семиотике политического дискурса» [Шейгал 2004]. Но осмелимся утвер-
ждать, что любая сфера институциональной жизни эзотерична (для «посвящен-
ных», для профессионалов). И только медиа способны приоткрыть нам эти эзо-
терические сферы и тем самым социализовать нас. 

Таким образом, медиатизация – это придание публичности различным 
сторонам социальной деятельности и вовлечение их в сферу общественных 
дискуссий, что может повлечь за собой широкий резонанс и, в конечном итоге, 
важнейшие изменения в общественной жизни и в общественном сознании. Ме-
диатизация общественной жизни – важнейшая социальная функция современ-
ных СМИ. Вовлекая в свое пространство другие дискурсы и преобразуя их со-
относительно собственных законов, медиадискурс тем самым способен описать 
все многообразие мира, сделать знание не столько «общеизвестным», как это 
считает Матисон [Матисон 2013], сколько общим, консолидирующим нацио-
нальные социумы и макклюэновскую «глобальную деревню». 

Но медиатизация обладает и стилистической значимостью. Зоны пересе-
чения медиадискурса с другими институциональными дискурсами создают 
уникальную стилистическую ситуацию: в пространстве медиадискурса сосуще-
ствуют контексты из различных сфер деятельности. Но все эти контексты не 
просто сосуществуют как фрагменты внешнего мира – в едином пространстве 
медиадискурса фрагментарность внешней жизни преобразуется в целостный 
медиамир, в котором различные контексты призваны усиливать его достовер-
ность, его реальность. 

Некоторые российские исследователи пытаются описывать медиамир как 
кривое зеркало («модель модели»), а роль журналистов сводить к манипуляции 
сознанием адресата. В то время как ведущими западными учеными «реальность 
массмедиа» описывается как особый феномен, многоступенчатые эффекты ко-
торого отнюдь не только негативные. Н. Луман представляет массмедиа как за-
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мкнутую, эмерджентную систему, а Г. Макклюэн, наоборот – как расширение 
человека, прорыв за границы какой-либо системы. 

На наш взгляд, медиамир – это особая «культурная» среда, сотканная из 
чужих голосов (комментаторов, экспертов, чиновников, политиков, свидетелей 
и др.) и усилиями журналистов преобразованная в нарратив о внешнем мире. 
Преобразование внешнего мира в медиамир – это и есть одна из важнейших 
стилистических задач журналистов, которых Эриксон назвал «культурными ра-
бочими». 

В этом смысле медиадискурс (уточним – медиадискурс качественных 
СМИ) играет очень важную роль в формировании и репрезентации современ-
ной культуры, роль, соотносимую с ролью русской классической литературы 
XIX - XX веков. 

Взаимодействие языка СМИ и культуры, медиатизация культуры имеет 
важные кумулятивные эффекты как для самих медиа, так и для современной 
культуры. 

Попробуем это доказать. 
Итак, зону пересечения медиадискурса и дискурса культуры условно 

назовем «культурным медиадискурсом», который имеет особую структуру и 
собственные эффекты. Подчеркнем, что медиатизация культуры – это не «ме-
диаверсия культуры» [Матисон] и не медиакультура (хотя эти термины очень 
важны, но они не взаимозаменяемы), а это создание публичной зоны пересече-
ния СМИ и культуры, в которой есть место и для медиакультуры, и для ме-
диаверсии культуры, и для собственно культурных феноменов. 

Структура. В структуре «культурного медиадискурса» мы выделя-
ем три несводимых друг к другу культурных пласта: 

• собственно культурные феномены
• медиаверсия культуры (арт-журналистика)
• медиакультура.

Собственно культурные феномены – это спектакли, оперы, кино-
фильмы и тому подобные продукты культуры, созданные за рамками медиа (во 
внешнем, а не в медиамире), но транслируемые через его каналы (например, 
канал «Культура», транслирующий собственно культурные феномены, или 
«толстые» журналы, делающие публичными произведения писателей). То есть, 
если какое-нибудь издание напечатает стихотворение А.С. Пушкина, то стихо-
творение не станет от этого феноменом медиадискурса, а так и останется фено-
меном культуры, инкрустированным в медиадискурс. 

Медиаверсия культуры – это область интерпретации собственно культур-
ных феноменов в СМИ (рецензии, новости о событиях культуры, комментарии 
ведущих специалистов в области культуры, интервью с ними), то есть медиа-
дискурс о культуре. Сегодня эту область все чаще называют арт-
журналистикой [Цветова 2012]. 

И, наконец, медиакультура – это те культурные феномены, которые со-
зданы в пространстве медиа, в медиамире, а не вовлечены в него извне. Медиа-
культура не однородна, она стратифицируется на элитарную и массовую. К 
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элитарной мы бы отнесли, например, публицистическую поэзию Дм. Быкова, к 
массовой -  например, выдуманные «невыдуманные рассказы» из журнала «Ли-
за» и многих других коммерческих, потребительских журналов. 

Таким образом, культурный медиадискурс – особая сфера пересечения 
культуры и медиа, которая не только вовлекает в себя внешние, по отношению 
к медиа, культурные факты и события, но и интерпретирует их, и создает соб-
ственные, медийные продукты культуры. 

Медиатизация культуры – это не расширение медиа до совпадения его с 
культурой и не медиацентричность культуры, а это придание публичности 
важным для социума артефактам эзотеричной, по своей сути, культуры. 

Эффекты. Медиатизация культуры приводит к особым эффектам -  ме-
дийным, социальным и стилистическим. 

Медийные эффекты - это 
• идеологизация культуры
• популяризация культуры
• массовизация культуры [Клушина 2012].
В пространстве медиадискурса феномены культуры могут идеологизиро-

ваться (что в большей степени характерно для тоталитарных обществ). Напри-
мер, творчество Вагнера использовалось гитлеровской Германией для создания 
националистических мифов, тиражируемых прессой, философские трактаты 
Ницше использовались в гитлеровской Германии в качестве политических ма-
нифестов. В России был создан особый феномен – пролетарская культура, вы-
полнявшая идеологическую функцию. 

Таким образом, идеологизация культуры – это «приспосабливание» фе-
номенов традиционной или элитарной культуры под политические нужды кон-
кретного общества, конкретной эпохи. Произведения традиционной и элитар-
ной культуры «обрастают» идеологическими смыслами, насильственно погру-
жаются в идеологический контекст, политизируются и тиражируются СМИ, не 
столько приобщая массового адресата к качественным образцам культуры, 
сколько идеологически «заряжая» массовое сознание необходимыми политиче-
скими смыслами с помощью архетипов традиционной и идиообразов элитарной 
культуры.  

Идеологическая интерпретация культуры в СМИ формирует особое от-
ношение к культуре: она должна приносить пользу обществу, а эстетические 
эксперименты чистого искусства должны быть «сброшены с корабля современ-
ности». 

Еще один медиаэффект культуры – это ее популяризация в СМИ. Именно 
СМИ создают моду на «культурные продукты», муссируя состоявшиеся или 
будущие культурные события в прессе и электронных СМИ, дают рецензии, 
анонсы, формируя тем самым определенные предпочтения публики. Арт-
журналистика в известной мере способствует популяризации культуры. 

Если, политизируя культуру, СМИ преследуют идеологические цели, то в 
процессе популяризации средства массовой коммуникации выполняют просве-
тительскую функцию.  
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И, наконец, третий медиаэффект – это массовизация культуры, ее упро-
щение, редукция сложности из-за бесконечного тиражирования или одномер-
ной ее интерпретации.  

Современный человек, по словам В.В. Миронова [Миронов 2008], под 
Баха чистит картошку. Тем самым снижается духовное восприятие произведе-
ний искусства массовым адресатом. Но подобное искажение хронотопа не низ-
водит феномены высокой культуры до уровня массовой культуры. Искажение 
хронотопа обедняет слушателя, а не фугу Баха.  

Но другое дело, когда усилиями рекламистов оперная ария «привязывает-
ся» к утилитарным продуктам и неизбежно начинает с ними ассоциироваться, 
что, может быть, и говорит об успешности рекламы, но за счет снижения эсте-
тических коннотаций и опрощения самого культурного феномена, низведения 
его в бытовую сферу. 

В массовизации культуры, конечно, можно увидеть попытки преодолеть 
(или хотя бы нейтрализовать) духовную пропасть между интеллектуальной 
элитой и массой, но тем не менее здесь таится угроза травестировки и пошлого 
копирования высокой культуры, принижение ее до потребительских нужд. 

Но негативные медиаэффекты в долговременной преспективе могут 
иметь противоположный, позитивный результат: общество усвоит культурные 
образцы и встроит их в свою повседневность, которая станет от этого богаче, 
сложнее и «культурнее». 

Социальные эффекты медиатизации культуры как раз и состоят в том, 
что общая социальная память сохранит образцы высокой культуры и передаст 
их будущим поколениям. СМИ в этом процессе играют неоценимую роль: они 
являются и «носителями» этой памяти, и «медиаторами», посредниками в пере-
даче культурной информации в будущее, т.е., по словам Н.Лумана, выполняют 
функцию «воспроизводства будущего» [Луман 2012: 177].  

Несмотря на усреднение, популяризацию, массовизацию культуры в про-
странстве СМИ, в конечном итоге – важнее ее усвоение и сохранение. Новое и 
креативное высвечивают себя только на фоне повседневного и широко извест-
ного, нормированного. Креативность как преодоление устоявшейся нормы и 
есть творческий путь культуры. Медиа обеспечивают на этом пути широкое об-
суждение, публичность, а иногда и славу.     

«Воспроизводство будущего» и производство новых смыслов, конструи-
рование идентичности в соответствии с теми культурными образцами, которые 
получили публичность в СМИ, то есть стали широко известными и социально 
одобренными, а также нейтрализация эзотерических сфер социума, что способ-
ствует социализации индивидуума, «встраиванию» его в общекультурный про-
цесс, - вот некоторые положительные социальные эффекты медиатизации. 

Медиатизация культуры имеет и важный стилистический эффект. 
Именно в пространстве качественного медиадискурса (медиадискурса каче-
ственных медиа) получил сегодня развитие русский национальный стиль, по-
нимаемый нами как стиль эталонный, вмещающий духовное богатство нации, 
ее понимание языка как духовной ценности [Клушина 2012]. 



42 

 Смешение различных контекстов в медиадискурсе расширяет стилисти-
ческие ресурсы формирования национального стиля, способствует его интел-
лектуализации и креативности. Вестернизация  языка  СМИ, оцениваемая с по-
зиций культуры речи  как негативное явление, «работает» на интеллектуализа-
цию национального стиля,  что является несомненно позитивным для русского 
языка в целом. Интеллектуализация качественного медиадискурса и русского 
национального стиля позволяет адресату не отвыкать от умственного труда, от 
интеллектуальных усилий, сохранять привычку мыслить, а не сводить чтение к 
ритуалу [Дзялошинский 2013], развлечению или удовольствию. 

Реализуясь и развиваясь в медиадискурсе, получая тем самым публич-
ность, русский национальный стиль участвует в формировании и формулиро-
вании общей идентичности, общих когниций, общих критических проблем, то 
есть русский национальный стиль создает общее национальное пространство, в 
котором все такими же неизменными остаются «проклятые» русские вопросы, 
будоражащие ум и бередящие русскую душу, что в конечном итоге и позволяет 
нации сохранить себя в унифицированном глобалистском контексте. 
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Е.А. Кожемякин 

«ТЕОРИЯ КОММУНИКАЦИИ»  
КАК НАУЧНАЯ И УЧЕБНАЯ ДИСЦИПЛИНА: 

ОТ СТРУКТУРНО-ФУНКЦИОНАЛЬНОЙ  
К ИНТЕРАКЦИОНАЛЬНОЙ ПАРАДИГМЕ 

Первые теории коммуникации традиционно связываются с введением в 
философский и научный оборот и массированным распространением термина 
«коммуникация». Необходимость в нём появилась в связи с развитием, с одной 
стороны, философии языка и аналитической философии и, с другой стороны, 
таких дисциплин, как психология личности, социология и социальная психоло-
гия, а также кибернетика и семиотика. Такие философы, как В. Гумбольд, 
К. Ясперс, Ч. Пирс, Л. Витгенштейн, Э. Кассирер и позже – М.М. Бахтин, 
Д. Остин, Д. Сёрль, Х. Патнэм и многие другие, занимавшиеся проблемами 
языка и общения, формулируют одни из главных вопросов, касающихся языко-
вого взаимодействия между индивидами. Какова природа языка и как он соот-
носится с миром? Как мы познаём и отражаем мир с помощью языка? Как воз-
можно взаимопонимание между людьми, использующими один язык и имею-
щими различный опыт? Как мы распознаём смысл в высказываниях? Как фор-
мируется система социальный мир в коммуникации? Многие из предложенных 
философами решений этих проблем легли в основу эмпирических наук и при-
кладной деятельности. 

Так, сегодня принято считать, что познание окружающего мира возможно 
только в условиях коммуникации: без социального взаимодействия, в ходе ко-
торого мы используем определенную систему языка как совокупности знаков, 
отсылающих нас к тем или иным предметам действительности, мы не можем 
понять, систематизировать и обобщить явления действительности. Еще одной 
общепринятой сегодня идеей, пришедшей из философии языка, является то, что 
наше мышление в значительной степени предопределяется тем языком, кото-
рый мы используем. Ряд современных направлений науки и прикладной дея-
тельности (например, реклама и связи с общественностью) строятся на следу-
ющей философской идее: язык не только отражает, но и конструирует действи-
тельность, а объективный мир, в котором мы живём, является следствием «об-
щественного договора», коммуникации между индивидами и группами, без ко-
торой не только наше представление о мире, но и сам мир был бы неструктури-
рованным, непредсказуемым и неуправляемым. Социальный мир – это след-
ствие коммуникационных процессов, а по мнению некоторых авторов (напри-
мер, немецкого социолога Никласа Лумана) – и есть сама коммуникация. 

В исследованиях ХХ века коммуникативная проблематика получила два 
основных вектора развития. Во-первых, это структурно-функциональное 
направление, в соответствии с которым любой коммуникационный процесс или 
событие мыслится в аспекте его структурных компонентов, реализующих опре-
делённые функции и тем самым определяющих устойчивость всей системы 
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взаимодействия. Во-вторых, это интеракциональный подход, в рамках которого 
коммуникация интерпретируется как непрерывный циклический процесс сов-
местного смыслотворчества и взаимной интерпретации и реинтерпретации ре-
чевых и коммуникативных актов. Как поясняет В.Б. Кашкин, «для первого под-
хода внешняя среда создаёт шум, является помехой, для второго – внешняя 
среда является контекстом коммуникации. Вторая парадигма в большей степе-
ни отражает реальность именно человеческого коммуникативного взаимодей-
ствия» (Кашкин, http). 

Со структурно-функциональной точки зрения, коммуникация – это про-
ектируемый, управляемый и (количественно) измеряемый процесс, содержание 
и характер которого определяется функциональностью каждого из элементов 
социальной и технической систем, участвующих в передаче и получении ин-
формации. Поскольку коммуникационный процесс здесь мыслится как своего 
рода «проект», реализуемый в социальной среде, то одним из ключевых кон-
цептов структурно-функциональной теоретической модели коммуникации яв-
ляется «эффективность». Критерии эффективности коммуникации непосред-
ственно связываются в структурном функционализме с количественными пока-
зателями «работы» каждой «единицы» структуры коммуникации (средств об-
щения, каналов коммуникации, кода, адресатов и т.д.). Ещё одним важным ат-
рибутом такого взгляда на коммуникацию является установка на соотнесение 
результата коммуникации с интенциями (а также идеей, мотивами, целями, 
ценностями) коммуникатора. Наиболее известными теоретическими моделями 
коммуникации (несмотря на то, что их авторы и не определяли себя как пред-
ставителей структурного функционализма) являются модели Лассуэлла и Шен-
нона. Соответственно, эти же представления о коммуникации реализуются в 
профессиональной сфере в виде конкретных практических установок на моде-
лирование субъект-объектных отношений между коммуникатором и аудито-
рией. Коммуникатор понимается в этой связи как тот, кто буквально конструи-
рует коммуникацию, и следствием такого конструирования является формиро-
вание определённого социального порядка. 

В то же время, этот подход уже долгое время является объектом критики 
на Западе, и основными претензиями со стороны его оппонентов является то, 
что он не чувствителен ни к динамичной, интерактивной, диалогичной природе 
коммуникации, ни к её генерирующему характеру по отношению к норматив-
ной системе, регулирующей саму коммуникацию. Коммуникация – особенно её 
повседневные межличностные формы и тем более в условиях современного 
информационного (интерактивного) общества – далеко не всегда определяется 
исключительно интенциями и мотивами коммуникатора и «предустановленны-
ми» нормами института, в рамках которого происходит взаимодействие. 
Вполне типичным в таких случаях является не столько воспроизводство, сколь-
ко конструирование норм коммуникации, а институциональные практики не 
отражаются в коммуникации, а формируются и реформируются в каждом 
конкретном коммуникативном событии. 
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Интеракциональный подход в большей степени ориентирован на учёт не 
столько идеологически, институционально и прагматически обусловленного 
процесса управления коммуникационными системами и процессами, сколько 
интеракциональных установок и социально-созидающей роли коммуникации и 
коммуникантов. Как отмечает О.И. Матьяш, описывая современные коммуни-
кативистские парадигмы на Западе, коммуникация – это «не просто процесс 
обмена информацией, это процесс создания некой общности, в котором мы 
осмысливаем информацию и соотносим наши смыслы со смыслами наших 
коммуникативных партнеров, создавая таким образом определенную степень 
взаимопонимания. При этом происходит не столько самовыражение и переда-
ча-прием уже сформированных смыслов, сколько совместное смыслосозидание. 
Сколько бы мы, например, ни старались порой спланировать, проиграть в голо-
ве предстоящий с кем-либо разговор, реальный разговор никогда не разворачи-
вается точно так, как мы его себе представляли. Реальное течение разговора 
конструируется высказываниями, реакциями на высказывания и осмыслениями 
этих реакций одновременно каждым из участников» (Матьяш 2004: 104). Это 
замечание справедливо и в отношении групповой и массовой коммуникации, в 
которых незапланированная реакция аудитории является не столько свидетель-
ством «сбоя» в однонаправленном процессе информационного воздействия со 
стороны коммуникатора, сколько естественным событием в конкретном кон-
тексте социального взаимодействия. Соответственно, ключевым концептом в 
интеракционализме является не «эффективность» коммуникации, а «интерпре-
тация» и «реакция» всех участников на коммуникативные действия друг друга. 
Конструирование социальной реальности трактуется здесь как совместный и, 
что не маловажно, нелинейный и бесконечный процесс, основанием которого 
выступают субъект-субъектные отношения между коммуникантами. 

Критика структурного функционализма в современной коммуникативи-
стике связана отнюдь не с изъянами в его логических построениях или его не-
достаточной научностью. Она вызвана социальными и технологическими пре-
образованиями в современном обществе. Новейшие средства коммуникации 
(главным образом, Web 2.0 и 3.0, цифровые и мобильные технологии) сделали 
возможным в большей степени открытый, диалогичный, неиерархизированный 
способ взаимодействия между участниками практически всех видов коммуни-
кации – в том числе, массовой и корпоративной. Становится очевидной в боль-
шей или меньшей степени демократизация медиасферы и медиадискурса (Ко-
роченский 2007). Более того, мы являемся свидетелями девальвации ценностей 
массового общества и трансформации последнего в т.н. «индивидуализирова-
но-массовое». Соответственно, монологичное «вещание» коммуникатора «на 
массы», в результате которого реализовывались бы его интенции или прагма-
тический план (например, «внедрялись» идеи в общественное сознание, фор-
мировалась «картина мира», навязывалась воля или идеология, происходило 
скрытое манипулирование сознанием и т.п.) представляется в современных по-
лифоничных и полицентричных условиях технологическим и социальным ана-
хронизмом. 
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В отечественной науке о коммуникации и, как следствие, в образователь-
ной среде структурно-функциональный подход получил большую популяр-
ность. Причины этого, по мнению О.И. Матьяш и С. Биби, – преимущественно 
социально-политические (Матьяш, Биби 2003). Структурно-функциональный 
взгляд на коммуникацию до сих пор (на протяжении уже многих десятилетий) 
является доминирующим в отечественных учебниках. В то же время домини-
рующей парадигмой науки о коммуникации и коммуникативного образования 
на Западе является интеракционализм с его приматом консенсусного, диалоги-
ческого и прагматического характера и самой коммуникации, и обучения ком-
муникативной компетентности. 

Внедрение этих двух подходов в практику коммуникативного образова-
ния и систему профессиональной подготовки сопровождается рядом следствий 
и имеет соответствующие эффекты в сфере профессиональной деятельности. 

Так, следствием коммуникативного образования, построенного на прин-
ципах структурного функционализма, является формирование таких професси-
ональных компетенций, которые позволяют профессионалам формулировать 
«внутренний план» коммуникативной ситуации и «внедрять» его в жизнь, от-
слеживая в последствии соответствие практического внедрения плану, коррек-
тировать ситуацию в соответствии с идеальной для коммуникатора моделью и 
т.д. Фактически речь идёт о формировании специалистов в области менедж-
мента коммуникации, главной задачей которых является формировать такую 
социальную действительность, которая отражала бы некоторый идеальный 
план. Реализация проектов в области коммуникативных технологий – это глав-
ная цель специалистов, прошедших профессиональную подготовку в «струк-
турно-функциональном ключе».  

Это, безусловно, важная цель в области системного (стратегического) 
управления. Но в то же время эти компетенции в меньшей мере позволяют 
профессионалу учитывать конкретный контекст коммуникации, динамичные 
«настроения» аудитории, представления адресата об адресанте и т.д. Издерж-
ками такого подхода является, например, представление журналиста о своём 
тексте как непосредственном факторе радикальных изменений в сознании 
аудитории; рекламиста – о линейной, прямой связи между рекламным сообще-
нием и потребительским действием адресата; PR-специалиста – о группах об-
щественности как «материале» реализации PR-проекта и т.д. Эффекты внедре-
ния такого подхода очевидны: 

– позиционирование себя как более опытного, компетентного и грамотно-
го, чем аудитория, участника коммуникации; 

- монологичное и авторитарное отношение к адресату; 
- ориентация на конечный продукт – например, на текст, а не на возмож-

ные его трактовки аудиторией;  
- нежелание учитывать мнение общественности или заказчика и прогно-

зировать возможные, в том числе, «неудобные» реакции со стороны реципиен-
тов. 
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В свою очередь, построение коммуникативного образования на принци-
пах интеракциональной парадигмы имеет несколько отличные от структурно-
функционального подхода следствия в профессиональной деятельности. Ос-
новным «эффектом» интеракционалистски ориентированного образования яв-
ляется формирование не столько менеджеров коммуникационных процессов, 
сколько специалистов в области посреднической коммуникативной деятельно-
сти. Бесспорно, создание условий взаимовыгодного взаимодействия и построе-
ние гармоничной среды (стратегическая цель деятельности PR-специалистов) 
предполагает реализацию управленческих решений. Однако природа этих ре-
шений лежит не в области идеального плана коммуникатора («как того хочет 
заказчик»), а в «поле» реального взаимодействия и системы реальных «диспо-
зиций» (П. Бурдье) участников коммуникации («как того требуют все те, кто 
вовлечен в коммуникацию»). Как утверждает А.В. Полонский, «совокупность 
устойчивых особенностей этого порядка формируется в процессе типизации и 
конвенционализации социальной коммуникации, то есть коллективного согла-
сования, направленного на выработку принципов, или регламента объектива-
ции смысла и обмена им» (Полонский 2012). 

Интеракциональная парадигма коммуникативного образования ориенти-
рует на подготовку не столько «социальных инженеров», сколько «социальных 
медиаторов», ставящих своей главной задачей не реализацию кабинетно разра-
ботанных проектов, а поиск креативных решений в уникальных ситуациях. В 
этой связи еще одно следствие реализации этого подхода в системе коммуника-
тивного образования – это именно поиск PR-специалистами взаимовыгодных 
решений, а не воздействие на целевую аудиторию или таргет-группу. Удовле-
творение амбиций и интенций заказчика в таком контексте отходит на второй 
план – точнее, становится важной задачей, только если оно способствует созда-
нию комфортной и гармоничной среды взаимодействия компании и её адреса-
тов. Ключевыми ценностями такого рода профессиональной деятельности ста-
новятся ценности не пропагандистского менеджмента, а социальной интерак-
ции и консенсуса. 

Если с общегуманистической и демократической точки зрения эти стра-
тегические установки не вызывают сомнения, то в плане их практической реа-
лизации возникает ряд вопросов, связанных, главным образом, с технологией 
реализации интеракционалистской парадигмы в коммуникативном образова-
нии: что должен делать преподаватель в аудитории, чтобы у студентов оказа-
лись сформированы профессиональные установки, соответствующие интерак-
ционалистским требованиям? 

Отечественная наука и дидактика уже имеет некоторый опыт концептуа-
лизации и организации подобного рода обучения. Речь идёт, главным образом, 
о школе коммуникативной дидактики В.И. Тюпа (Тюпа 1997), наработках О.И. 
Матьяш (Матьяш 2004), опыте коммуникативного образования Ю.Л. Троицкого 
(Троицкий 2010), научно-исследовательском и дидактическом опыте Центра 
проблем развития образования Белорусского государственного университета 
(А.А. Полонников, А.М. Корбут, Т.В. Тягунова и др.). Суммируем некоторые из 
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разработанных указанными авторами положений, дополнив их собственными 
тезисами. 

Во-первых, организация интеракционально-ориентированного коммуни-
кативного образования предполагает обучение не только и не столько «пра-
вильному» (конвенциональному, принятому в качестве допустимого или обяза-
тельного в определенной дискурсной среде) выражению мыслей, сколько навы-
кам понимания высказываний, образов, концептов, текстов в широком смысле. 
При этом важным является развитие своего рода «контекстной чувствительно-
сти» интерпретатора, при которой понимание характеризуется не просто более 
или менее точной идентификацией намерений говорящего, но и условий, об-
стоятельств, среды «говорения». 

Во-вторых, интеракционалистские образовательные тактики ориентиру-
ют учащихся на восприятие коммуникатора не как своего рода абсолюта, не как 
того, кто вас не слышит, а как полноценного участника диалога, способного 
изменить свое мнение и свои решения под влиянием ваших коммуникативных 
действий. Эта необходимость в значительной степени обусловлена требовани-
ями гражданского общества, построенном на принципах информационной и 
коммуникативной открытости и отказе от вертикальных односторонних ком-
муникаций. На эту образовательную установку особое внимание обращает О.И. 
Матьяш, которая обосновывает необходимость развития и продвижения в обра-
зовательном коммуникативном пространстве идей коммуникативного и дис-
курсного конструирования власти в противовес идеям власти как онтологиче-
ской данности, как коммуникативного «гегемона» и абсолюта (Матьяш 2011). 

В-третьих, интеракционалистская практика коммуникативного образова-
ния предполагает ориентацию дидактических усилий не столько на производ-
ство текстов в соответствии с более или менее широкими нормами текстотвор-
чества, сколько на живую речь участников коммуникации и реальные («акту-
альные») практики диалога. Смещение акцентов с «внутриязыковых» и «внут-
ритекстовых» параметров коммуникации на живые ситуации общения позволя-
ет ориентировать будущих специалистов по социальным коммуникациям на 
более «чувствительное» восприятие всех участников коммуникации, на произ-
водство равноправных отношений в коммуникативных ситуациях разного рода. 

В-четвертых, из предыдущей характеристики вытекает требование разви-
тия умений ориентироваться на конкретную аудиторию, строить конструктив-
ный диалог, адекватно реагировать на коммуникативные действия собеседника, 
а не только умений правильного (конвенционального) говорения. 

В-пятых, особое значение имеет развитие навыков будущих специалистов 
по коммуникациям не только выражения собственных идей и реализации внут-
реннего ментального плана, но и формулирование запросов, адекватных осо-
бенностям аудитории. К сожалению, монологический, авторитарный менедже-
ралистский подход к работе с аудиторией оставляет за пределами внимания 
«практики запроса», отдавая при этом приоритет проектному управлению ком-
муникационной деятельностью, реагированию на запросы со стороны аудито-
рии, «учёта особенностей аудитории» (за этой формулировкой фактически 
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скрывается требования некоторой коррекции коммуникационной кампании в 
соответствии с социально-демографическими признаками адресата). Очевидно, 
что монологически настроенные PR-менеджеры в меньшей степени обучены 
инициировать свободное выражение оценок, мнений и точек зрения представи-
телями целевой аудитории. 

В-шестых, важным представляется обучение новейшим коммуникацион-
ным технологиям, которые по определению построены на принципах интерак-
тивности, диалога, информационной открытости и гипертекстуальности – на 
принципах, обусловливающих в первую очередь взаимодействие, а не воздей-
ствие. 
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С.В. Крюкова 

РИТОРИКА КАК НЕОБХОДИМЫЙ КОМПОНЕНТ ПРОФЕССИО-
НАЛЬНОЙ ПОДГОТОВКИ СПЕЦИАЛИСТОВ  

В СФЕРЕ РЕКЛАМЫ И СВЯЗЕЙ С ОБЩЕСТВЕНОСТЬЮ 

Современные требования к и качеству подготовки специалиста в любой 
сфере деятельности непременно предполагают умение осуществлять каче-
ственную коммуникацию. Без этого профессиональные компетенции специали-
ста нельзя назвать полностью сформированными, а его подготовку – закончен-
ной. В связи с этим исследователи говорят о необходимости формирования в 
процессе обучения в высшей школе лингвориторической или риторической 
компетенции.  

Навыки успешной коммуникации требуются от специалиста в любой об-
ласти, но для профессионала в сфере рекламы и связей с общественностью они 
важны в высшей степени, так как вся его работа неразрывно связана с различ-
ными типами, видами и формами коммуникации. 

Риторика в современном широком понимании этого термина находится в 
тесной и непосредственной связи как с рекламой (здесь речь идёт, чаще всего, 
об убеждающей, или агональной риторике), так и с организацией связей с об-
щественностью. Изучение риторики, наряду с другими лингвистическими кур-
сами, составляет основу коммуникативной подготовки бакалавра в сфере ре-
кламы и связей с общественностью. 

 Дисциплина «Риторика», входящая в профессиональный цикл федераль-
ного государственного образовательного стандарта по направлению подготовки 
031600.62 Реклама и связи с общественностью, предназначена для ознакомле-
ния бакалавров с основами психологии делового общения и формирования у 
них практических умений и навыков, обеспечивающих эффективность общения 
в будущей профессиональной деятельности. Построение курса направлено на 
усвоение обучаемыми знаний и умений в области делового общения, что и от-
ражает основное содержание дисциплины «Риторика». 

Для освоения дисциплины «Риторика» актуальны знания, умения и навы-
ки, формируемые в процессе изучения предметов «Русский язык и культура ре-
чи», «Психология»,  «Культурология», «Основы теории коммуникации», «Пси-
хология делового общения». 

При изучении дисциплины «Риторика» предполагается достижение обра-
зовательных целей: ознакомление с основными правилами риторики, формиро-
вание навыков публичного общения с аудиторией различных типов, формиро-
вание и совершенствовать культуру мышления, культуру поведения, речи.  

В качестве общей профессиональной цели дисциплины выступает подго-
товка специалиста, способного эффективно осуществлять свою профессио-
нальную деятельность на основе сформированных умений и навыков коммуни-
кации разных типов, видов и уровней, в том числе на основе навыков  публич-
ного выступления, не опосредованного техническими средствами передачи ре-
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чи. Практические рекомендации по подготовке такого выступления являются 
одной из частных профессиональных целей, и значительная часть дисциплины 
посвящена достижению именно этой цели.  

Основная задача изучения риторики – формирование у студентов основ-
ных навыков, которые должен иметь профессионал любого профиля для 
успешной работы по своей специальности и каждый член общества для успеш-
ной коммуникации в самых различных сферах: бытовой, юридической, право-
вой, научной, политической, социально-государственной. Эти навыки охваты-
вают не только собственно принципы построения монологического и диалоги-
ческого текста, но и правила, относящиеся ко всем языковым уровням. Реали-
зация названной задачи предполагает: усвоение знаний об основных аспектах 
подготовки коммуникации, в том числе и публичного выступления; знакомство 
с основными категориями и понятиями, со спецификой, видами и формами вы-
ступлений; знание условий эффективного общения с аудиторией, правил и при-
емов речевого воздействия на собеседника, условий овладения умениями и 
навыками культуры общения, этикетом; владение приемами вербального и не-
вербального общения; владение технологиями и техниками, направленными на 
развитие коммуникативной компетенции, формирование коммуникативных 
навыков и умений понимания других людей, их индивидуально-
психологических особенностей. 

Кроме того, важной задачей курса «Риторика» является формирование у 
студентов практических умений и навыков, обеспечивающих эффективность 
публичных выступлений. Немаловажными представляются в этом аспекте ре-
комендации и упражнения, направленные на преодоление психологических ба-
рьеров, на устранение возможных недостатков устной речи, развитие навыка и 
чувства взаимообщения со слушателями, а также чувства ответственности за 
результат выступления. В рамках этой общей задачи заключён ряд частных, 
подразумевающих необходимость научить будущих специалистов в сфере ре-
кламы и связей с общественностью следующему: правильно строить и эффек-
тивно вести общение; быть убедительным; отстаивать свою точку зрения; пока-
зывать в публичном выступлении свои сильные стороны; знать и применять за-
коны общения; соблюдать правила и приемы бесконфликтного общения; поль-
зоваться вербальными и невербальными средствами адекватно условиям обще-
ния (ситуации, социальной роли участника общения и т.д.); грамотно вести раз-
говор телефонные переговоры и деловую переписку  и т.д. 

Курс «Риторика» предусматривает лекционные и практические занятия, 
объединённые в ряд тематических разделов.  

В разделе, посвящённом речи как сфере общения и речевому воздей-
ствию, риторика рассматривается как общественная практическая деятельность 
и как наука, описываются коммуникативный, информативный и психологиче-
ский аспекты публичных речей, рассказывается о роли устной коммуникации в 
истории развития человечества. Здесь же идёт речь о воздействии как базисном 
факторе речевой коммуникации.  Реклама и связи с общественностью характе-
ризуются в их связи с речевой деятельностью. Даётся представление о разных 
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видах речей: монологе политика, убеждающем выступлении общественного де-
ятеля, о деловом сообщении и презентации.  

Рассматривая условия общения с разной аудиторией, студенты уделяют 
внимание изучению запросов потенциальных слушателей, осваивают критерии 
выбора темы: уместность, степень новизны. В этом же разделе говорится об 
информативных речах и их особенностях; в связи с этим исследуется поведение 
аудитории, степень активности слушателей, а также возможности импровиза-
ции в предметных и обучающих выступлениях. Изучив типы аудитории и типы 
ораторов, студенты формируют и развивают навык и чувство взаимообщения 
со слушателями. Уделяется внимание такому вопросу, как внешний облик ора-
тора, рассматриваются факторы, правила и приёмы воздействия на аудиторию 
при помощи сигналов внешности. 

Несколько разделов курса «Риторика» посвящены вопросам поэтапной 
подготовки речи, сбору материала и составлению плана и текста выступления. 
Здесь даётся представление о подготовке как условии импровизации и красно-
речия, рассматриваются варианты подготовки в зависимости от типа речи и 
ожиданий аудитории. 

 На начальном этапе подготовки речи студенты знакомятся с требования, 
предъявляемые к выбору темы: уместность темы, её соотнесение с основными, 
групповыми, злободневными и конкретными интересами аудитории, решается 
проблема новизны, а также вопрос о цели речи (воодушевить, развлечь, убе-
дить, информировать) и типе публичного выступления.  

 За выбором темы следует сбор материала и отбор информации, которая 
составит ядро, основное содержание выступления. Затем происходит ограниче-
ние темы в пространстве и во времени, проводится рейтинг главных составля-
ющих темы, уточнение направления её разработки; формулируются ведущий 
тезис и разделы будущей речи, происходит систематизация идей, подкрепление 
тезисов.  

Изучаются типы и виды аргументов, логические и психологические дово-
ды, их сущность, основания для применений; разрабатываются способы аргу-
ментации.  

Собранная дополнительная информация переходит в категорию вспомо-
гательного материала речи и обеспечивает оратору дополнительные возможно-
сти: придавать изложению ясность, поддерживать интерес слушателей, играть 
роль доказательств, склонять к желаемой реакции и пр. Изучаются такие разно-
видности дополнительной информации, как определения (терминов, ключевых 
слов и др.), сравнения  (их виды и характеристики), примеры и подробности, 
цифры и цитаты, ссылки и их разновидности: ссылка на авторитет, на обще-
ственное мнение, «на ближнего», на опыт аудитории и пр. 

Особое внимание уделяется рамочным элементам речи: началу и заклю-
чению. Рассматриваются основные варианты вступлений в зависимости от об-
становки общения и ожиданий аудитории. Изучаются разные виды «предвступ-
лений»  для налаживания психологического контакта: вопрос, захватывающий 
внимание; вступительные слова о значении темы для слушателей и др. Концов-
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ка должна служить для обобщения основных идей, становиться «завершающим 
аккордом» выступления, и работа над ней предполагает восприятие её как мо-
мента, закрепляющего достигнутое единство, психологический контакт со слу-
шателями.   

Обязательным навыком профессионала в сфере коммуникации является 
умение мотивированно и эффективно применять в речи выразительные сред-
ства. В связи с этим даётся обзор риторических средств и фигур, рассматрива-
ется их возможное воздействие на слушателей. 

Изучающие курс студенты формируют практические навыки подготовки 
к выступлению: заучивание ключевых слов, «изготовление» вспомогательного 
материала: цитат, пространных примеров, демонстрационных таблиц, графиков 
и пр. Рассматриваются преимущества и недостатки чтения речи по записи, «чи-
стой» импровизации, точно спланированной речи. 

Важным разделом курса «Риторика» является тематический блок, посвя-
щённый взаимодействию оратора с аудиторией. В первую очередь изучаются 
правила речевого поведения, а также способы их коррекции в зависимости 
от типов речей и от конкретных ситуаций. Например, изучается целесо-
образность применения различных ораторских приёмов: приёмов демон-
страции: демонстрации убежденности (в праве на выступление и способности 
аудитории к разумному сотрудничеству); демонстрации потребности поделить-
ся мыслями; соотнесение темы с личным опытом слушателей; приём создания 
«эффекта собеседования»; приём повышение напряжения (неожиданная и не-
традиционная связь деталей); приемы заострения внимания и др. 

Обучаясь саморегуляции в процессе общения с аудиторией, студенты 
осваивают понятие  «импровизационная гибкость» и вырабатывают в себе это 
профессиональное  ораторское качество.  

В вузовском курсе риторики предусмотрено знакомство с так называемой 
диалогической риторикой: дискуссиями, дебатами, переговорами; даётся поня-
тие о судебной состязательной риторике. Весьма актуальным представляется 
здесь изучение  понятий «манипулирование» и «демагогия»,  их разновидно-
стей,  распознавания и возможной защиты. 

Получив теоретические знания и отработав в ходе практических занятий 
риторические умения, студенты получают возможность критического осмысле-
ния современной коммуникации. Например, они могут выявить характерные 
ошибки в современных парламентских процедурах, отметить нарушения прин-
ципа равной безопасности в публичных диспутах, нарушения принципа состя-
зательности судебных выступлений, подмену диалога монологом.  

Для будущих специалистов  в сфере рекламы и связей с общественностью 
умение оценить уровень культуры современной публичных выступлений и 
дискуссий, установить взаимосвязь этики и качества публичного выступления 
представляется весьма важным профессиональным качеством. Не менее важ-
ным качеством выступает и рефлексия, которая позволяет анализировать соб-
ственную коммуникацию на предмет выявления и отбора удачных приёмов 
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коммуникации, а также позволяет выявлять недочёты для дальнейшего устра-
нения.  

В связи с тем, что качественная коммуникация является основой форми-
рования профессиональной компетентности, исследователи в области риторики 
и культуры речи говорят о необходимости «риторизации» всего обучения в ву-
зе, и эта идея представляется плодотворной.    
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И.В. Микулина 

ПРАВОВАЯ ПОДГОТОВКА СПЕЦИАЛИСТОВ  
В СФЕРЕ РЕКЛАМЫ И СВЯЗЕЙ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ 

Профессиональная подготовка специалистов в сфере рекламы и связей с 
общественностью связана с получением правовых знаний, с расширением  их 
кругозора в области прав человека и своих профессиональных прав, тем самым 
она способствует формированию правового сознания личности. Для реклами-
стов и ПР-специалистов это особенно актуально, так как только грамотный в 
правовом отношении профессионал сможет обеспечить аудиторию качествен-
ным, с точки зрения права, медийным продуктом. 
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Дисциплина «Правовое обеспечение рекламы и связей с общественно-
стью» входит в базовую (общепрофессиональную) часть профессионального 
цикла  федерального государственного образовательного стандарта по направ-
лению: 031600.62  Реклама и связи с общественностью. Дисциплина предназна-
чена для ознакомления будущих бакалавров с современными нормами права, 
регулирующими правоотношения в сферах рекламного законодательства и свя-
зей с общественностью.  

Нормы законодательства о рекламе и связей с общественностью пред-
ставляют собой комплексно-нормативный массив и соответствующие правоот-
ношения, которые исследуются с помощью научных методов для эффективного 
применения и дальнейшего совершенствования.  

Цель курса состоит в освоении бакалаврами законодательного подхода к 
содержанию рекламных материалов, в исследовании особенностей регулирова-
ния рекламы в СМИ, в изучении основ и специфики правового регулирования 
связей с общественностью. Особое внимание уделяется отношениям, склады-
вающимся в процессе производства, размещения и распространения рекламы с 
учетом специфики деятельности СМИ. 

Задачи дисциплины: 
- сформировать представления об основных нормах и принципах регули-

рования рекламы; 
- об источниках и системе рекламного законодательства; 
- о правах и обязанностях рекламодателей, рекламопроизводителей и ре-

кламораспространителей; 
- о формах и видах рекламы и особенностях ее распространения; 
- об ответственности за нарушения в сфере рекламного законодательства; 
- изучить основы и специфику правового регулирования связей с обще-

ственностью. 
Изучение курса «Правовое обеспечение рекламы  и связей с обществен-

ностью» требует интегрированного подхода, поскольку рекламная и ПР-
деятельность тесно связаны с такими дисциплинами, как теория журналистики, 
теория и практика связей с общественностью, правовые основы журналистики, 
этика.   

 Содержание дисциплины логически взаимосвязано с другими курсами, 
изучаемыми будущими специалистами в области рекламы и связей с обще-
ственностью. Дисциплина «Правовое обеспечение рекламы  и связей с обще-
ственностью» должна сформировать общее представление об организации ПР-
деятельности, которое при изучении целого ряды дисциплин, таких как «Орга-
низация работы отделов рекламы и связей с общественностью», «ПР-тексты», 
«Основы имеджелогии», «Теория и практика связей с общественностью», 
«Пресс-служба в государственных и общественных структурах», «Организация 
и проведение ПР-кампаний», «Медиарилейшнз и медиапланирование»,  будет 
расширяться и трансформироваться в систему общей профессиональной подго-
товки специалиста. 
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Предшествующим по отношению к  «Правовое обеспечение рекламы  и 
связей с общественностью»   является курс  «Социология», который дает бака-
лаврам общие представления о социальной сфере и методах социологического 
исследования, а также курс  «Основы теории коммуникации», который призван 
сформировать у бакалавров общие теоретические представления о коммуника-
тивном пространстве, моделях и структуре коммуникативного процесса.  

Различные аспекты вышеназванных теоретических дисциплин логически 
взаимосвязаны с темами курса «Правовое обеспечение рекламы  и связей с об-
щественностью». Курс «Правовое обеспечение рекламы  и связей с обществен-
ностью» является одним из базовых для профессионально-творческих практи-
кумов, дисциплин начальной профилизации по средствам массовой информа-
ции, их типам, видам, а также тематической, для прохождения производствен-
ных практик, в ходе которых бакалавры учатся руководствоваться нормами 
права в своей работе. 

Приступая к изучению дисциплины «Правовое обеспечение рекламы  и 
связей с общественностью», будущие бакалавры  в качестве входных знаний 
должны иметь представление: о социальной роли, общественной миссии, функ-
циях и принципах средств массовой информации в демократическом обществе, 
о важности обеспечения информационной безопасности общества, должны 
знать основы правоведения, систему СМИ. 

Типовой учебный план предусматривает  освоение студентами курс а 
«Правовое обеспечение рекламы  и связей с общественностью» (108 ч.) в ходе 
третьего семестра. Изучение материала осуществляется на двух уровнях – тео-
ретическом и практическом. По курсу  предусмотрены лекционные (18 часов), 
практические (24 часа) занятия.  На самостоятельное изучение дисциплины от-
водится 66 часов. 

В результате изучения курса: 
а) бакалавр должен знать: 
- основные источники права, регулирующие правоотношения в этой сфере; 
- основные понятия, термины и определения действующего рекламного 

законодательства и законодательства в сфере связей с общественностью; 
- законодательные подходы к содержанию рекламных материалов; 
- основные виды договоров, используемых СМИ в рекламной деятельно-

сти. 
б) бакалавр должен уметь: 
- работать с теоретическим материалом; массивом законодательных до-

кументов; 
- охарактеризовать  основные требования, предъявляемые к содержанию 

рекламных и ПР-публикаций; 
в) бакалавр должен получить навыки:  
- применения полученных базовых знаний в сфере информационного 

права 
- анализа содержания публикаций на предмет нарушения правовых норм 

и этических стандартов в сфере информационного права 
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- использования своих профессиональных прав  на практике и исполне-
ния профессиональных обязанностей. 

Начальный этап изучения дисциплины предусматривает глубокое изуче-
ние нормативно-правового регулирования сферы рекламы и связей с обще-
ственностью. Рассматривается законодательно-нормативная база, созданная в 
России: Конституция РФ, федеральное законодательство о рекламе и СО, а 
также международные источники права: Международный кодекс рекламной 
практики, Конвенция о трансграничном вещании. Анализируется судебная 
практика по этим делам.  

Изучая правовые основы управления информацией, студенты усваивают 
основные юридические понятия информационной сферы: право граждан РФ на 
информацию; свобода массовой информации (основные правомочия, не подле-
жащие ограничениям); виды информации по категориям доступа (общедоступ-
ная, с ограниченным доступом) и особенности их функционирования. 

В процессе изучения дисциплины внимание уделяется правовым основам 
защиты чести, достоинства и деловой репутации и особенностям освещения 
частной жизни в СМИ: рассматриваются основные способы защиты чести, до-
стоинства и деловой репутации: досудебный и судебный; основания освобож-
дения от ответственности за распространение информации, наносящий вред 
физическим/юридическим лицам. Также речь идёт о порядке использования 
персональные данных граждан в средствах массовых коммуникациях       

Значительное место – несколько тематических блоков дисциплины – от-
ведено вопросам правового регулирования разных видов рекламы.  Изучаются 
общие и специальные требования к рекламе, особенности её восприятия,  не-
добросовестная и недостоверная реклама; спонсорская реклама и особенности 
ее распространения; социальная реклама. Подробно рассматриваются админи-
стративная и гражданско-правовая ответственность за нарушение рекламного 
законодательства.  

Особенности правового регулирования политической рекламы даются в 
связи с вопросами правового регулирования общественных отношений в пери-
од избирательных кампаний. В частности, характеризуются условия проведе-
ния предвыборной агитации в СМИ; права и обязанности участников избира-
тельного процесса во время избирательных кампаний; ответственность за 
нарушения избирательного законодательства. Анализируется содержание и 
применение этического кодекса политической рекламы. 

В курсе дисциплины характеризуются особенности отдельных способов 
распространения рекламы: в теле- радиопрограммах; в печатных СМИ; по се-
тям электросвязи; при кино- видеообслуживании; наружная реклама; на транс-
портных средствах, а также особенности рекламы отдельных видов товаров: 
реклама алкогольной продукции; реклама табака; реклама лекарственных 
средств; БАДов; реклама продукции военного назначения; реклама основанных 
на риске игр, пари; реклама финансовых услуг; реклама ценных бумаг; реклама 
услуг по заключению договоров ренты; реклама деятельности медиаторов. 
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Освещается достаточно широкий круг вопросов, касающихся авторского 
права в рекламе: регулирование авторского права в российском законодатель-
стве и в международных источниках права; объекты и субъекты авторского 
права; имущественные и неимущественные права авторов; срок действия ав-
торских прав; соавторство, особенности отчуждения авторских прав. 

Отдельный блок посвящён регулированию рекламы в других странах:  в 
странах СНГ, в Германии, Франции, Великобритании, США. Изучаются стан-
дарты Европейского Суда при рассмотрении дел по ст. 10 ЕКПЧ, предметом 
которых явилась коммерческая информация.  

Наконец, студенты знакомятся с тем, как осуществляется саморегулиро-
вание в сфере рекламы и связей с общественностью: с саморегулируемыми ор-
ганизациями в сфере рекламы и их правами; с Кодексами профессионального 
поведения в области деловых коммуникаций и СМИ. 

Теоретические знания, полученные на лекционных занятиях и в ходе изу-
чения рекомендованной литературы, студенты углубляют в ходе практических 
и семинарских занятий,  предполагающих использование теоретических знаний 
для выработки практических умений и навыков.  

Планы подготовки к таким занятиям предусматривают практико- и про-
блемноориентированный подход студентов к изучению дисциплины. Напри-
мер, при подготовке к аналитическому семинару «Общие и специальные требо-
вания к рекламе, ответственность за нарушение рекламного законодательства» 
студентам необходимо привести конкретные примеры нарушений в сфере про-
изводства и распространения рекламной продукции, обратившись к практике 
Федеральной антимонопольной службы РФ – на материале деятельности 
УФАС  по Белгородской области. Одно из заданий для подготовки к семинару-
тренингу «Особенности регулирования некоторых видов рекламы» предполага-
ет примеры распространения спонсорской и социальной рекламы на террито-
рии Белгородской области. 

Формы практических занятий – семинар-тренинг, семинар-дискуссия, се-
минар-миниконференция – стимулируют углублённое развитие и усвоение зна-
ний, которые необходимо применить на практике будущим специалистам в 
сфере рекламы и связей с общественностью. Так, семинар-миниконференция 
«Регулирование рекламы в других странах» предоставляет студентам возмож-
ность выступить в качестве представителей различных стран, характеризуя 
национальные особенности регулирования рекламы, а  семинар-дискуссия 
«Саморегулирование в сфере рекламы и связях с общественностью» предпола-
гает ознакомление с практикой разрешения реальных этико-правовых конфлик-
тов, связанных с рекламной и ПР-деятельностью. При этом от студентов требу-
ется аналитическое сравнение  российских, американских, европейских ре-
кламных кодексов на предмет выявления сходства и различий между ними, а 
затем – анализ актуальных примеров из практики международных организаций 
и объединений: Международной торговой палаты (ICC), Международной ассо-
циации рекламы (IAA), Всемирной федерации рекламодателей (WFA), Между-
народной ассоциации бизнес-коммуникаций (IABC), Европейского альянса по 
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стандартам и рекламе (EASA) и российских организаций, деятельность которых 
связана с развитием и саморегулированием рекламного бизнеса: Национальной 
рекламной ассоциации, Ассоциации рекламодателей и др. 

У. Перси 

ОСОБЕННОСТИ ИТАЛЬЯНСКОЙ ЖУРНАЛИСТИКИ: 
ПРОШЛОЕ КАК БРЕМЯ ИЛИ КАК ПЕРСПЕКТИВА? 

Несмотря на все изменения, порожденные глобализацией и технологиче-
ской инновацией, итальянская журналистика еще не перестала рассчитываться 
со своим прошлым и с прошлым всей страны. Это не значить рассчитываться с 
традицией, что было бы положительным фактом, а с неким традиционализмом 
итальянцев, с некой неподвижностью итальянского общества. Чтобы понять, 
хотя бы поверхностно, сегодняшнее положение и актуальные проблемы ита-
льянской журналистики, необходимо иметь в виду некоторые особенности ее 
истории. Следовательно, в моем докладе о сегодняшней итальянской журнали-
стике я повторно буду оглядываться на ее прошлое. 

Большинство итальянских СМИ сконцентрировано в руках немногих се-
мей, хотя чертить подробную имущественную карту СМИ  является нелегким 
делом из-за того, что, кроме немногих крупных фирм, не все котируются в 
бирже. Самое опасное, все-таки, не столько сама концентрация, сколько то, что 
рынок коммуникации тесно связан с экономической властью, крупным финан-
совым капиталом и политикой. Достаточно упомянуть, что Mediaset, самое 
крупное предприятие по производству и сбыту телевизионных передач, но и 
сбыту кинематографической и мультимедийной продукции, как и рекламному 
сбору, финансируется холдингом Fininvest, принадлежащим семе Берлускони, 
глава которой в течение двадцати лет был и премьер-министром. Другой при-
мер: туринская газета «La Stampa» принадлежит семе Аньелли, мажоритарному 
акционеру FIAT. И наконец, RCS Mediagroup, первый концерн Италии в изда-
тельском деле, принадлежит Mediobanca, первой торговой банке страны, 
названной «изящной гостиной итальянских финансистов» потому, что в ней си-
дят почти все крупные предприниматели страны. Этим круг и закрывается. 

Из выше изложенного следует, что в Италии, как и в других странах, 
журналисты безусловно стремятся к объективности, но только теоретически. В 
самом деле, они не только знают, что полная объективность невозможна, но ее 
и не преследуют, потому что журналистика и политика по традиции считаются, 
в конце концов, аналогическими явлениями. Чем объясняется этот факт?   

1. Тем, что после объединения страны в 1861 г. новая политическая власть
пользовалась газетами, чтобы оправдать себя перед новым народом и оправдать 
новую страну перед миром. 
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2. Тем, что после второй мировой войны враждебно противостоящие поли-
тические группировки в парламенте имели свои снисходительные рупоры в га-
зетах: неофашисты против антифашистов, коммунисты против католиков анти-
коммунистов, берлусконцы против антиберлусконцев.  

В Италии так называемая «четвертая власть» никогда не являлась дей-
ствительно авторитетной и автономной. В самых отрицательных случаях из-
вращенное переплетение журналистики, коммуникации, плохой политики, и, 
нередко, мафиозных просачиваний, содействуют к растерянности публики. Од-
нако даже в случае серьезных газет и телевизионных передач публика, за ис-
ключение немногих людей, уму-разуму наученных, или людей с более высоким 
образованием, только редко в состоянии оценивать то, что читает или слушает, 
потому что оно уже было «переварено» другим лицом: журналистом-
посредником, комментатором, автором аналитических статей. В связи с этим, 
невозможно не жаловаться на то, что количество журналистов, начавших свою 
карьеру репортерами, т.е. носителями «стратегических знаний» резко умень-
шилось. Все более развивается практика набранных отовсюду сообщений, ко-
торые потом «упаковываются» в форме новости. Торжествуют в итальянской 
прессе, но и на телевидении, комментарии, хотя они часто обладают высоким 
уровнем, факт сам собой подчеркивающий тяготение немалой части журнали-
стики к публицистике.   

Установив, что итальянская журналистика так тесно связана с властью 
разного порядка, возникает вопрос, является ли она кастой. В наши дни уже не 
на таком уровне, как в прошлые десятилетия, но она кастой была. Причиной то-
го являются следующих шесть фактов:  

1) небольшое количество работников: если сложить количество журнали-
стов в полном штате и практикантов, в 1975 г. работало только 7237 человек 
(сегодня их 5 раз больше); 

2) форма доступа к профессии: часто бывало, что журналистами станови-
лись сыновья журналистов, или люди с высокопоставленными связями; 

3) институты профессиональной защиты, первым из которых – Нацио-
нальная федерация итальянской прессы; 

4) образование, которое вообще не может быть не высокое, но то время
часто основывалось на прочной семейной культурной традиции; 

5) доходы: известен случай журналиста, который после практики был
принят на работу в важную газету и только за два года мог себе позволить хо-
рошую квартиру в центре города и обеспечить семью из пяти человек плюс 
служанку, работающую полный рабочий день; 

6) общее социальное признание, как логичное последствие всего выше
указанного. 

Однако неизбежно опять прибегать к ретроспективной оценке. 
О профессиональной культуре журналистов, о сознательности принадле-

жать профессиональной группе и не просто работать в редакции какой-то газе-
ты, можно говорить только с середины 70-х годов. До того не было промыш-
ленной и предпринимательской культуры: работа в газете походила работе в 
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ремесленной мастерской. Организация работы уважалась не глубоко: репортер 
пользовался большим престижем, чем заведующий редакцией, потому что пер-
вый подписывал свои стати, он был видной частью газетного механизма и часто 
становился «звездой». А издатели, т.е. владельцы газетами, считали газеты все-
го лишь средством увеличения своих экономических интересов и влиятельно-
сти на политику. По этому поводу Марио Миссироли, известный бывший ди-
ректор самой крупной газеты Италии «Corriere della sera», культурный деятель 
и ожесточенный противник Муссолини, на съезде журналистов в 60-е годы ска-
зал, что газеты – дебетовая статья очень активных балансов.  

Однако такая ситуация, как уже было сказано, резко изменилась в 70-е 
годы, т.е. в трагической эпохе терроризма, когда журналисты начали себе да-
вать вопросы о том, почему у них такая слабая влиятельность в редакциях и по-
чему газеты так сильно зависят от других интересов, чем от свободы информа-
ции. Несколько лет спустя к изменению ситуации содействовали, прежде всего, 
рождение промышленности медиа и процесс технологической инновации. В 
самом деле, промышленность медиа предусматривает знание о целом произ-
водном цикле, о его процессе и управлении им, о сбыте, рынке и общих эконо-
мических условиях, о формировании и распределении профессиональных за-
дач. В те годы только одна газета дала себе отчет об этом: «la Repubblica»; она 
дала, так сказать, пощечину ремесленному управлению журналистики и его 
превратила в промышленное. Не стоит скрывать, что все эти положительные 
факторы, безусловно, содействовали к модернизации итальянской журналисти-
ки, но не устранили базовые недостатки, а сговор информационной с политиче-
ской сферой последних двух десятилетий – красноречивое доказательство того.  

Другое больное место итальянской журналистики – слабая склонность к 
инновации, экспериментированию: когда компьютеры появились в редакциях, 
например, их встретили чувства общей подозрительности. С другой стороны, в 
области инвестиции ни RAI, государственное радиотелевидение, ни берлускон-
ский Mediaset, не сделали больших усилий в поисках других путей для своего 
финансового развития, чем увеличение прибыль рекламой. В качестве анекдо-
та, известна жалоба крупного издателя газет таких городов, какие Болонья, 
Флоренция, Рим, о том, что за два года итальянские газеты потеряли девятьсот 
тысяч экземпляров. Его предложение, чтобы поглотить убытки, обезоружива-
ющее: он побудил найти способ, чтобы бары, кафе и подобные заведения пла-
тили за газету повышенную цену, потому что ими купленный экземпляр читает 
не только один человек.    

На мой взгляд, тот издатель не понял факт, даже не специалистам уже 
очевидный: хотя журналистика принадлежит сфере коммуникации, у каждой из 
них есть свои формы, способы выражения и потребности. В самом деле, благо-
даря современной технике любой социальный субъект в состоянии передать 
информацию своим референтам, этим же создав коммуникацию. Однако жур-
налистика, это нечто другое, чем простая коммуникация: как утверждает Эцио 
Мауро, настоящий директор «laRepubblica», заниматься журналистикой, это не 
значит, каждый день издавать газету, чтобы каждое утро читатель мог произно-
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сить свою мирскую молитву, а «строить здание смысла» на основе свежей, точ-
ной и надежной информации.       

М.Ю. Питинова 

ДИСЦИПЛИНА «ОСНОВЫ РЕКЛАМЫ  
И ПАБЛИК РИЛЕЙШНЗ  В СМИ»  В КОНТЕКСТЕ 

ЖУРНАЛИСТСКОГО ОБРАЗОВАНИЯ 

Дисциплина «Основы рекламы и паблик рилейшнз в СМИ» входит в ба-
зовую часть профессионального цикла Федерального государственного образо-
вательного стандарта по направлению 031300 Журналистика. Логически и со-
держательно-методически она связана с дисциплинами «Основы теории ком-
муникации», «Социология и психология рекламы», «Экономика и менеджмент 
СМИ», «Рекламная деятельность СМИ», «Публичная речь»; с производствен-
ной практикой. 

В системе профессиональной подготовки будущих журналистов дисци-
плина нацелена на совершенствование комплексной профессиональной подго-
товки и призвана определить сферу коммуникативной деятельности, связанную 
с развитием рыночных отношений и определяющую успешное функционирова-
ние редакции в условиях рынка.  

Результативное изучение дисциплины в значительной степени зависит от 
верного понимания сущности журналистской профессии, мировоззренческой 
позиции и высокого культурного уровня студента. Известно, что для журнали-
стики важен факт, а в паблик рилейшнз первостепенное значение имеет интер-
претация факта в соответствии с поставленной PR-целью. Паблик рилейшнз – 
концептуально иная сфера деятельности, имеющая цели, часто несовместимые 
с целевой направленностью журналистики.   

Курс «Основы рекламы и паблик рилейшнз в СМИ» представляет собой 
комплексную и многоаспектную дисциплину, требующую знаний во многих 
областях теории и практики: будущий бакалавр должен знать основы коммуни-
кативистики, социологии, политологии, истории, экономики СМИ, уметь пуб-
лично выступать, создавать тексты на заданную тему, владеть компьютерной 
грамотностью.  

Дисциплина состоит из двух взаимосвязанных и взаимообусловленных 
компонентов интегрированных коммуникаций – рекламы и связей с обще-
ственностью. Комплексное раскрытие проблематики курса предполагает рас-
смотрение теоретических основ рекламы и паблик рилейшнз, особенностей их 
функционирования в коммуникативном пространстве и в редакционно-
издательской практике, а также специфику организации конкретных информа-
ционно-коммуникативных акций. 

Реклама как одна из форм массовых коммуникаций, обеспечивающая 
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продвижение товаров и услуг от производителя к потребителю, рассматривает-
ся не только как компонент маркетинга, но и как информационный процесс, ор-
ганично включенный в систему коммуникативных и социальных отношений, а 
также как одно из направлений деятельности редакции, обеспечивающее ее фи-
нансовую независимость. 

Блок «Паблик рилейшнз» нацелен на изучение основных закономерно-
стей, механизмов и стратегий, существующих в коммуникативном простран-
стве, а также подходов к проектированию и определению эффективности PR-
деятельности. В качестве предмета выступает коммуникативное пространство 
как сфера деятельности PR, инструментарий, основные выводы и следствия 
наук, значимых для PR, и опыт применения инструментов PR в различных PR-
технологиях и сферах деятельности.  

Освоение дисциплины «Основы рекламы и паблик рилейшнз в СМИ» 
преследует профессиональную цель: сформировать понимание природы рекла-
мы и паблик рилейшнз и особенностей их функционирования в СМИ. В про-
цессе изучения курса у студентов формируется понимание природы рекламы и 
связей с общественностью, процессов, происходящих в коммуникативном про-
странстве, закономерностей взаимодействия субъектов общественных отноше-
ний с гражданами и организациями на основе согласования интересов. 

Изучение курса предусматривает реализацию следующих задач: 
1) сформировать развернутое представление о сущности рекламы и PR-

деятельности; 
2) изучить функции, виды, средства рекламы;
3) сформировать умение работать с рекламой в рамках конкретных долж-

ностных редакционных заданий; 
4) рассмотреть особенности рекламного менеджмента в условиях разви-

тия рынка в России, 
5) обосновать необходимость и роль PR в современном мире;
6) рассмотреть инструментарий и технологии паблик рилейшнз.
7) овладеть навыками PR-работы применительно к общередакционным

потребностям и задачам обеспечения общественного резонанса публикаций. 
В процессе изучения материала у студентов формируется развернутое 

представление о сущности рекламы и PR-деятельности, а также понимание 
процессов, происходящих в коммуникативном пространстве, закономерностей 
взаимодействия субъектов общественных отношений с гражданами и организа-
циями на основе согласования интересов.  

Изучение дисциплины поможет будущему журналисту приобрести сле-
дующие профессиональные компетенции:   

1) знание основ паблик рилейшнз в сфере СМИ;
2) знание основ рекламной деятельности в СМИ (содержательный, право-

вой и экономический аспекты); 
3) представление о технологии текстового и внетекстового продвижения

публикаций СМИ; 
4) обеспечение (в соответствии с должностными обязанностями) продви-
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жения медиапродукта на информационный рынок, его информационно-
рекламную поддержку; 

5) привлечение к сотрудничеству со СМИ представителей различных
сегментов общества (слоев и групп населения, экспертов, работников государ-
ственных и общественных организаций) для обеспечения баланса интересов и 
мнений в контенте СМИ; 

6) способность участвовать в организации социально значимых информа-
ционно-коммуникативных акций (общественных обсуждений, дискуссий, деба-
тов и т.п.); 

7) способность участвовать в организации «внетекстовых» редакционных
акций, социальных проектов (общественно-политических, экологических, бла-
готворительных, развлекательных) в разных формах; 

8) способность участвовать в обеспечении общественного резонанса пуб-
ликаций, передач. 

В результате освоения материала студент должен овладеть основопола-
гающими понятиями и категориями рекламы и паблик рилейшнз, иметь четкое 
представление о предметных сферах, инструментарии, основных подходах и 
технологиях паблик рилейшнз, о видах и средствах рекламы, о характере взаи-
модействия институтов паблик рилейшнз со средствами массовой информации. 
Кроме того, студент приобретает навыки принятия решений, относящихся к 
сфере рекламы и PR. 

Освоение дисциплины «Основы рекламы и паблик рилейшнз в СМИ» яв-
ляется предшествующим этапом для изучения дисциплин «Социология и пси-
хология рекламы», «Рекламная деятельность СМИ», а также необходимо для 
успешного прохождения производственной практики.  

Курс предполагает сочетание лекционной, семинарской и самостоятель-
ной форм обучения. В лекциях излагаются теоретические подходы к осмысле-
нию и решению рассматриваемых вопросов. Самостоятельная работа нацелена 
на знакомство с источниками по изучаемым темам и критический анализ прак-
тики рекламы и паблик рилейшнз в СМИ. Семинарские занятия строятся в 
форме как обсуждения материалов, изученных студентами в ходе самостоя-
тельной работы, так и выполнения ими учебных заданий исследовательского 
характера. Лекции, семинары и самостоятельная работа направлены на форми-
рование информационного поля для обсуждения каждой темы, а также на со-
здание единого смыслового пространства для всех участников при условии 
групповой работы. 
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А.В. Полонский 

МЕДИА & МАСС-МЕДИА:  
КОММУНИКАТИВНЫЙ ОПЫТ КУЛЬТУРЫ 

Рассуждать о медиа и феноменах, посредством которых они представле-
ны в культуре, сегодня особенно сложно, поскольку понятие медиа отражает 
множество текстов, содержащих разные их комментарии  и интерпретации: от 
практически полного совмещения медиа с журналистикой и ее традиционными 
информационными платформами (каналами) – телевидением, радио, прессой 
(газетами  и журналами) и в последнее время с Интернетом до бесконечно рас-
ширяющейся совокупности форм, опосредующих самыми разными способами 
информационно-смысловой обмен в обществе. Все сложнее становится опреде-
лить совокупность стабильных значений и признаков, которая имеется в виду, 
когда в той или иной понятийной экспликации, в развернутой формуле или в 
контексте появляется «медиа»: 

– либо как самостоятельное слово (человек в пространстве медиа, ре-
альность медиа,«зверь по имени медиа», медиа России, медиа отобрали чита-
теля у литературы, новые медиа),  

– либо в качестве значимой части слова (медиапространство, медиаре-
альность, масс-медиа, мультимедиа, постмедиа, альтермедиа, трансмедиа, 
медиакоммуникации, медиаречь, медиастилистика, медиатекст, медиадис-
курс, медиаарт, медиадеревня, российский медиарынок, безопасность ме-
диасреды, медиатизация культуры). 

Придать понятию «медиа» сфокусированное и устойчивое значение ока-
зывается весьма непросто, поскольку сфера его референции чрезвычайно по-
движна и неуловима. Это обнаруживает признаки «понятийного распыления» 
термина медиа, следовательно, запрос на его уточнение не только не снимается, 
а наоборот, обретает дополнительную актуальность. Причины тому очевидны: 
медиа стали тем тотемом, тем концептуальным предложением, на которое сего-
дня ориентированы ключевые и научные, и академические проекты [Доброс-
клонская 2005; 2008; Дускаева 2011; Засурский 2005; Казак 2012; Кожемякин 
2010; Маклюэн 2007; Мельник 1996; Полонский 2012; Прозоров 2004; Рагозина 
2003; Савчук 2013; Славкин 2005; Солганик 2005; Федоров 2000; Черных 2007; 
Freedman 2006; Manovich 2011]. 

В изучение медиа и их феерического присутствия в жизни человека во-
влечены сегодня различные научные дисциплины – философия, социология, 
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культурология, семиотика, политология, теория коммуникации, лингвистика, 
риторика, психология, эстетика, искусствоведение, педагогика, маркетинг, ме-
неджмент, историография, – сформировавшие синтетическое, динамически 
развивающееся поле исследований, которое успешно «защитило» в последние 
годы свой научный и учебно-дисциплинарный статус под именем «медиало-
гия», предложенным французским политологом и социологом Р. Дебре в конце 
XX столетия [Дебре 2010].  

Медиалогия стала интеллектуальной базой разнопрофильных и методоло-
гически разноплановых исследований в сфере технологий передачи смысла и 
информационных платформ, в том числе в их отношении к важнейшим куль-
турным функциям, таким как политика, религия, идеология, искусство, марке-
тинг и т.п. 

Одним из основных направлений новой научной и учебной дисциплины 
является «изучение медиа… в связи с развитием культуры и общества» [Кирил-
лова 2013: 9], однако, на мой взгляд, в ней должна утвердиться, что методоло-
гически важно, практика дифференцированного осмысления медиа и масс-
медиа как «коммуникативных посредников», как феноменов разного коммуни-
кативного опыта общества. Совокупность их форм является обязательным 
условием жизни общества, его коммуникативной инфраструктурой, обеспечи-
вающей непрерывный процесс информационного обмена и – в конечном счете 
– функционирование общества, всех его структур и институтов. Обязательное
присутствие разных «коммуникативных посредников» в социальной практике 
находит свое отражение в современной концепции общества как совокупности 
людей, техник и коммуникативных технологий. Каждая эпоха характеризуется 
своей системой «коммуникативных посредников», реальность которых опреде-
ляется их качеством и особенностями  присутствия в культуре. 

Медиа – феномен многослойный – и в историческом, и в функциональ-
ном аспектах. Многослойность медиа определяется тем, что они, будучи вовле-
ченными в практику многообразного опосредования информационно-
смыслового обмена, соразмерны человеку, его исторически детерминированной 
встроенности в социальную действительность, его традиции мышления, ком-
муникативным практикам и присущим ему технологиям циркулирования (про-
дуцирования, сохранения, передачи, доставки) информации.  

Человек окружен медиа, различными их формами – от жеста, звука и 
письма до печати, сигнала и цифры. «Тотальность» медиа обусловлена тем, что 
они могут генерироваться творческой мыслью человека из всего, что его окру-
жает. Что именно и каким образом вовлекается в процесс информационно-
смыслового обмена, зависит от человека, от его технико-технологической обес-
печенности и от его творческой способности. Социальная история человека в 
контексте коммуникативного опыта культуры прочитывается как история ме-
диа – ключевого фактора организации социальной практики.    

Медиа, таким образом, это обязательное опосредующее звено в «общении 
сознаний» (Л.С. Выготский), функционально предназначенное для обеспечения 
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на основе разных технологий фиксации и передачи (доставки) информации через 
пространство и время.  

Каждый тип медиа имеет свои технологические возможности опосредо-
вания информационно-смыслового обмена и методику своего использования. 
Каждый тип медиа по-своему преодолевает границу между производителем со-
общения (адресантом) и его потребителем (адресатом).  

В связи с усложняющейся социальной практикой обществу потребовались 
коммуникативно-информационные технологии, отличающиеся большими ресурс-
ными возможностями. Их социальная легитимация и усиление присутствия в 
обществе связана с масс-медиа, то есть «коммуникативными посредниками», 
специализированными на оперировании массовой информацией, на вовлечении 
в процесс информационно-коммуникативного взаимодействия широких ауди-
торий. Они потребовали для реализации своей «социальной миссии» использо-
вания особых технологий и средств (печать, радио, телефон, телевидение и Ин-
тернет), обеспечивающих тиражирование информации, ее распространение и 
доставку.   

Масс-медиа изменили социальные и психологические основания инфор-
мационно-коммуникативного взаимодействия. Благодаря масс-медиа люди ста-
ли получать уплотненным потоком с крепкой эмоциональной стяжкой одну и 
ту же информацию, узнавать в один и тот же момент одни и те же факты, по-
гружаться в одни и те же звуковые и зрительные образы, другими словами, лю-
ди стали жить общими событиями и «общими судьбами».  

Таким образом, масс-медиа не просто расширили в количественном и при-
знаковом отношениях аудиторию, а сформировали новую, массовую аудиторию, в 
которую оказались вовлеченными – на основе принципа усреднения – разные со-
циальные группы, что привело к устранению жестких социально-иерархических 
отношений между людьми и разделяющих их культурных границ. 

Процесс сближения и уравнивания играет ключевую роль в осознании 
сущности самих масс-медиа и их принципиально новой аудитории – массовой, 
то есть анонимной, неопознаваемой в количественном отношении и усреднен-
ной в качественном. Масс-медиа задали новый формат циркулирования инфор-
мации, сосредоточенной «в том слое общественного сознания, которое опреде-
лено как массовое сознание, то есть сознание практическое, непосредственно 
вплетенное в практическую деятельность…» [Иващенко, Науменко, http].  

Ориентированные на производство и распространение массовой инфор-
мации, масс-медиа монополизировали производство своего специфического 
продукта и превратили его в надежный и чрезвычайно востребованный на рын-
ке товар, «упаковав» его в соответствии с интересами, духовными запросами и 
стилистико-эстетическими требованиями массовой аудитории.  

Благодаря форсированному увеличению информационного потока, его 
интенсификации, содержательному и идеологическому многообразию инфор-
мации, варьированию форм ее подачи масс-медиа полностью овладели внима-
нием массовой аудитории, получив возможность контролировать и направлять 
интеллектуальную и творческую активность общества. Они стали жестко втор-
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гаться во все его сферы – быт, образование, политику, науку, экономику, искус-
ство. Опыт реальности стал подвергаться жесткой массмедийной обработке. 

Таким образом, из «невидимого», нефиксируемого сознанием фонового 
элемента масс-медиа постепенно превратились в полноценную фигуру, доми-
нирующий образ, доминирующую потребность общества. Смена фигуры и фо-
на, как известно, это базовый когнитивный механизм, лежащий в основе соци-
альных преобразований. Из информационно-технологического ресурса, обеспе-
чивающего целостность социально-коммуникативного пространства, масс-
медиа выросли до роли ключевого исторического субъекта и непосредственно-
го катализатора социальных процессов, стали важнейшим механизмом, кото-
рый жестко вписывает в структуры современности свой порядок вещей, свои 
модели сознания, свою логику производства событий и значений, задавая ей 
свой смысл, меру, форму и масштаб.   

К технологиям массового распространения информации стали обращать-
ся уже не только журналисты и специалисты в сфере рекламы, но и писатели, 
художники, ученые, преподаватели, артисты, музыканты и все те, кто почув-
ствовал массмедийную фактуру современности. Этот процесс нашел свое отра-
жение, в частности, в концепции «культурных посредников», разрабатываемой 
итальянским социологом Л. Бовоне [Bovone 1999; 2012]. В качестве таковых 
исследовательница рассматривает ряд профессий, играющих сегодня ключевые 
роли в сфере массовых коммуникаций. Это  – не только журналисты и работни-
ки рекламных агентств, но и теле- и радиопродюсеры,  модельеры, архитекто-
ры, владельцы художественных галерей и т.д.  Современные масс-медиа под-
держивают любую форму мысли человека, однако придают ей свою норматив-
ность. 

Смена коммуникативной технологии обозначила смену эпохи, смену 
опыта, в рамках которого осмысляются социальные практики, что придало ин-
новационный колорит доминирующему типу знания и типу текста. 

Новые масс-медиа, использующие электронные и интернет-технологии, 
их способность обеспечивать мгновенную обратную связь, стали по-новому об-
ращаться к разным аудиториям, изыскивая возможности учесть их статусные 
особенности и связанные с ними потребности, таким образом формируя децен-
трированную сеть, свободно выбираемых масс-медиа и обслуживаемых ими 
социальных связей, а следовательно, и свободно выбираемых совокупностей 
текстов. 

Сетевые масс-медиа, подключившие, с одной стороны, стратегию «про-
извольного доступа»,  а с другой – маркетинг внимания и трафика (объема опе-
рирования данными), создали условия для жесткой фрагментации общества, 
для когнитивного расслоения массовой аудитории и формирования разных со-
вокупностей текстов, отличающихся как в культурно-идеологическом, темати-
ческом, жанровом и стилистическом отношении, так и в кодовом отношении. 

Коммуникативное пространство современного общества превратилось, 
таким образом, в децентрированную сеть выбираемых масс-медиа и обслужи-
ваемых ими связей. На это, в частности, обращает внимание Н. Больц. В своей 
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работе «Азбука медиа» немецкий философ замечает, что отличительной осо-
бенностью современного общества является «сетевой индивидуализм и про-
грессирующая приватизация общения» [Больц 2011: 4]. Другими словами, не 
существует больше общих для всех масс-медиа, а есть разные, организованные 
сетевым принципом информационно-смысловые пространства, разделенные 
этнографическими, демографическими, психологическими, социально-
культурными и стилистико-эстетическими границами.  

Кроме того, новые технологии (прежде всего интернет-технологии) со-
здали условия для качественно нового коммуникативного опыта. Они открыли 
массовой аудитории межличностный диалог. «Встреча двух сознаний» благо-
даря новым «коммуникативным посредникам» стала доступной для наблюде-
ния, оценивания и комментирования широкой аудитории.  Как замечает Н.Б. 
Кириллова, «любое цивилизованное общество, на какой бы стадии развития 
оно ни находилось, не может отказать человеку в его желании общаться и вы-
ражать свои эмоции в процессе творчества. Вернее было бы сказать, что каждая 
эпоха порождает новые лидирующие формы культуры, которые наиболее эф-
фективно удовлетворяют эти интересы и потребности, оказываются наиболее 
действенными как с точки зрения утилитарных функций, так и наиболее при-
емлемыми по своему социальному статусу. Социальная цена в данном случае 
эквивалентна уровню коммуникации, взаимопонимания и консолидации членов 
общества» [Кириллова, http]. 

Современность – это результат форсированного синхронного отклика 
всех элементов коммуникативной инфраструктуры общества на происходящие 
в нем инновационные процессы в сфере технологий.  

Весьма перспективно в связи с этим, по видимости, еще раз задаться во-
просом относительно сущности тех феноменов, посредством которых масс-
медиа представлены в культуре, и прежде всего относительно сущности по-
рождаемых ими текста и дискурса. Значительный полемический заряд, касаю-
щийся этой проблематики, содержится, в частности, в работе А.А. Кибрика 
«Обосновано ли понятие «дискурс СМИ»?» [Кибрик 2008]. 

Таким образом, медиа и масс-медиа фиксируют разный коммуникатив-
ный опыт культуры, который требует своего дальнейшего изучения и осмысле-
ния.  
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А.В. Полонский, 
В.Г. Глушкова 

ДЕЛОВОЙ ТУРИЗМ И ОСОБЕННОСТИ  
ЕГО РЕПРЕЗЕНТАЦИИ В РУССКОЙ БЛОГОСФЕРЕ 

В России деловой туризм получил активное развитие, как известно, лишь с 
середины 90-х годов, то есть в то время, когда страна ощутила не только по-
требность, но и реальную возможность расширения международного сотрудни-
чества. В настоящее время деловой туризм осознается как реальная ресурсооб-
разующая практика, как статусный ресурс эффективного решения профессио-
нальных задач.  

Коммуникативная активность современного человека, его установка на 
коммуникативное взаимодействие в режиме онлайн обнаруживается и в аспекте 
делового туризма. Интернет-форумы, онлайн-конференции, блоги и другие ин-
формационные платформы отражают возрастающую мобильность современно-
го россиянина и его потребность (личностно или профессионально мотивиро-
ванную) рассказывать о своих деловых поездках.  

Деловой туризм – это форма ресурсообразующей поездки, нацеленной на 
получение и обмен информацией, на установление связей с новыми партнера-
ми, формулирование новых совместных проектов, выявление новых рынков, 
социальное продвижение, укрепление корпоративной культуры и т.п. Деловой 
туризм не претендует на статус настоящего путешествия [Путешествие 2001: 
72] ‒ динамической метафоры свободного выбора и развлечения, поскольку де-
ловая поездка всегда предполагает наличие заранее продуманного плана, кото-
рый поэтапно реализуется и с учетом ситуации, возникающих новых обстоя-
тельств подвергается корректировки. Этим объясняется практически отсутствие 
случайных, непредусмотренных сюжетов. Продуманная, грамотно спланиро-
ванная деловая поездка, в которой учтены все факторы, способные качественно 
изменять ситуацию, имеет максимальный ресурсообразующий эффект. 

Особенностью делового туризма является то, что новые знания (геогра-
фические, культурно-исторические, этнографические и др.) и запоминающиеся 
впечатления являются прежде всего эффектным фоном для делового общения, 
на что и обращают внимание в своих «массмедийных» репрезентациях предла-
гающие данную услугу туристические фирмы: «Пушкинские Горы: яркие впе-
чатления и новые знания. … Центр повышения квалификации… проведет вы-
ездной осенний семинар “Новое в бухгалтерском учете, налогообложении и 
финансовой отчетности”. Впервые выездной семинар состоится в удивитель-
ном по красоте и атмосфере поселке-заповеднике Пушкинские Горы. Этот по-
селок расположен в 120 километрах к юго-востоку от Пскова, на невысоких 
холмах, окруженных сосновым лесом. Когда-то это место называлось Святые 
Горы. Название связано с расположенным здесь Святогорским монастырем, 
который издревле входил в ряд самых почитаемых монастырей на Руси. С ХIХ 
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века эта обитель неразрывно связана с именем А.С.Пушкина. Живя в Михай-
ловском, поэт часто бывал в монастыре. 

У участников семинара появится уникальная возможность не только 
обсудить актуальные вопросы бухгалтерского учета и налогообложения, но и 
посетить экскурсии в Псковский кремль, Псково-Печорский Успенский мона-
стырь, заповедник “Михайловское” – усадьбу Ганнибалов-Пушкиных…, а 
также побывать на могиле А.С. Пушкина»1.  

Особенности делового туризма, безусловно, связаны непосредственно с 
тем или иным сезоном, хотя здесь можно обнаружить и некоторые тенденции: 
зачастую деловой туризм охватывает часть того периода, который традиционно 
предназначен исключительно для отдыха ‒ длительные выходные, праздники, а 
также время отпуска или каникул: «Вы не знаете, как отпраздновать новый 
год со своими коллегами или друзьями? 

 Приезжайте в Карелию! Вас ждет катание на снегоходах, банька, 
шашлычок с карельским бальзамом на природе, праздничный стол с блюдами 
национальной кухни и фееричная развлекательная программа на банкете с 
танцами, карельским Дедом Морозом и веселыми аниматорами. Интересная 
экскурсия по Петрозаводску, на водопад Кивач и в Успенскую церковь познако-
мит Вас с нашим красивым и удивительным краем!»2. 

Деловой туризм, таким образом, раздвигает хронологические рамки так 
называемой «праздной поры», подключая и их к деловым проектам.  

Деловой туризм является важной составляющей повышения профессио-
нальной квалификации, поскольку он расширяет познаваемое человеком про-
странство, расширяет его кругозор, мотивирует саморефлексию и поиск инно-
вационных проектов.  

Как кажется, весьма перспективно рассмотреть в связи этим особенности 
репрезентацию делового туризма в блогосфере как особом способе социальной 
репрезентации личности.  

Как показывает проведённый анализ некоторых русскоязычных блогов, 
репрезентация своего опыта делового путешествия, сопровождающаяся полу-
чением «удовольствия от текста»3, преследует разные цели, среди которых вы-
делим в качестве ключевых следующие:  

● повышение своего социального статуса;
● социальное продвижение своего имени;
● включение себя в «корпорацию успешных людей»;
● репрезентация себя как компетентного специалиста, не только владею-

щего профессионально необходимыми знаниями, но и стремящегося реализо-
вать свой духовный потенциал в других сферах. 

1 http://www.4dk.ru/process/news/subjects/events/1117. 
2 http://karelia-lines.ru/novyy-god-v-karelii/korporativnyy-novyy-god.html. 
3 Попов А.А., Кожемякин Е.А. Дискурс блогосферы: удовольствие от текста / А.А. Попов, 
Е.А.Кожемякин // Медиа, демократия, рынок в современном обществе. М-лы IV Межвузов-
ской конференции, 24–25 мая 2010 года. – СПб., 2010. 
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Последним объясняется тот факт, что рассказ о поездке, кроме ожидае-
мой информации общего характера о нравах и традициях, о быте и стиле жиз-
ни, о природе, может включать даже специальные (культурно-исторические и 
профессионально-научные) сведения, которые могут быть «неинтересны» ши-
рокой аудитории: «Залюбовавшись открывающимся из окна автобуса видом, 
предавшись думам об удивительных легендах, я чуть было не пропустил мо-
мент пересечения “государственной границы”. Наш водитель даже не снизил 
скорость у невысокого столба с национальными цветами Италии (красный, 
белый, зелёный) с одной стороны и бело-голубым флагом ‒ с другой. Все-таки 
никак не могу привыкнуть к тому, что в шенгенской зоне, куда входит и Сан-
Марино, путешественник пересекает границы государств, не встречая ни по-
граничников, ни таможен!  

Автобус доставил нас на большую столичную площадь, расположенную 
на высоте 750 метров над уровнем моря. Дальше ‒ только пешком, наверх по 
крутым древним ступеням, каждая из которых, как кажется, сохранила сле-
ды прошедших веков. Лестница привела к главным воротам города ‒ воротам 
Сан-Франческо, у которых гвардеец в национальной форме бойко обсуждал 
что-то с приветливыми женщинами-полицейскими в фуражках цвета летнего 
итальянского неба. 

Исторический центр города – улица Донна Феличиссимо, ведущая к пло-
щади Джузеппе Гарибальди, которого летом 1849 года вместе с двумя тыся-
чами воинов приютили от преследований австрийцев гостеприимные санмарин-
цы. К слову сказать, гостеприимство жителей крохотной республики (Сан-
Марино часто являлось убежищем для политических эмигрантов) не раз вызы-
вало недовольство правителей соседних стран и являлось причиной многочис-
ленных нашествий. Сан-Марино удалось сохранить государственность и в гроз-
ную эпоху революционных войн: великий Наполеон предложил ему дружеский 
союз и даже часть соседствующих территорий. Санмаринцы, выразив фран-
цузскому императору признательность за щедрые дары, гордо отказались от 
увеличения территории, вполне удовлетворённые собственным status quo. 

“Несмотря на то, что ваши владения малы, ваше Государство ‒ одно из 
самых достойных во всей истории..”, ‒ писал американский президент Лин-
кольн, выражая свою дружбу и симпатию по отношению к Сан-Марино»1.  

Как показывает анализ русской блогосферы, основными тенденциями со-
временного делового туризма в России являются: 

(1) интеллектуализация деловой поездки, то есть постепенный уход от 
единственной практики увеселительного времяпрепровождения, что было ха-
рактерно для постперестроечного периода; 

(2) востребованность комбинированных мероприятий, сочетающих в себе 
обучающие, познавательное и развлекательные программы;  

(3) высокий рейтинг выездных корпоративных мероприятий, в особенно-
сти за рубеж (в Турцию, Хорватию, Черногорию и на некоторые другие курор-
ты), а также в Москву и Подмосковье, Санкт-Петербург, Сочи;  

1 http://www.7ya.ru/article/San-Marino-malenkaya-no-gordaya-respublika. 
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(4) достаточно молодой возраст участников деловых поездок (от 20-25 
лет до 45 лет); 

(5) преобладание в деловых поездках мужчин [Растегаева, Чуваткин, 
2011]. 

Деловой туризм, судя по репрезентациям в русскоязычных блогах, зача-
стую сопровождается отдыхом с семьей (с женой и с детьми): «Организация 
отдыха или корпоративного тура в замках Испании ‒  это прекрасная воз-
можность не только отдохнуть и провести время с семьей, но и торже-
ственно отметить важное событие в жизни или приобрести необходимые 
знания и деловые навыки, одновременно наслаждаясь духом старины, прикос-
нувшись к истории»1.  

Деловой туризм ‒ это сфера потребителя услуг, способного оплатить до-
статочно высокие расходы, поскольку основной «туристический пакет» опла-
чивается либо организацией, либо самим самостоятельно, но с понимаем того, 
что это инвестирование в будущую прибыль. «Гулкие галереи старинных зам-
ков, ужин при свечах, ночь на кровати под балдахином в покоях средневекового 
замка, ресторан в средневековом стиле или стиле эпохи Возрождения – все 
это создает неповторимую ауру  отдыха в замках Испании. Из окон комнат-
номеров открываются удивительной красоты пейзажи. Расположенные в са-
мых интересных местах Испании, на оживленных туристических перекрест-
ках страны, замки  не просто место для отдыха и новых впечатлений. В зам-
ках к вашим услугам не только великолепный сервис и экскурсии по близлежа-
щим достопримечательностям, но также и гольф, конный спорт, пешие про-
гулки по живописным окрестностям и скалолазание. Здесь вы сможете за-
няться дайвингом и подняться к небу на воздушном шаре или параплане, а 
также прокатиться на яхте.  

Любое деловое или торжественное мероприятие обязательно пройдет с 
успехом»2. 

Таким образом, деловой туризм ‒ это сложный социальный феномен. Со-
временным обществам еще предстоит освоить огромный экономический, мар-
кетинговый и социально-культурный потенциал делового туризма, осмыслить 
многоаспектность порождаемого им культурного текста. 

Социальные сети, получившие в последние годы необыкновенное разви-
тие,  обеспечивают формирование сообществ путешественников, объединенных 
обменом информацией и впечатлениями о той или иной поездке, в том числе 
имевшей деловой характер. Мотивация этих рассказов может быть, безусловно, 
разной. Однако рассказ о деловой поездке, сопровождаемый эффектными ил-
люстрациями и удивительными историями, выполняет, как представляется, 
прежде всего функцию демонстрации социального статуса и, соответственно, 
социального продвижения, конструирования автообраза как  преуспевающего и 
компетентного человека.  

1 http://www.brigantina21.ru/otdyh/?id=17&type=12&control=country2. 
2 http://www.brigantina21.ru/otdyh/?id=17&type=12&control=country2. 
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ДИСКУРСИВНЫЕ ОСОБЕННОСТИ ГЛЯНЦЕВЫХ ЖУРНАЛОВ 
(СКВОЗЬ ПРИЗМУ ЖУРНАЛА «COSMOPOLITAN»)1 

Чрезвычайно востребованным является знание того фрагмента информа-
ционно-коммуникативного пространства, который непосредственно определяет 
образ мыслей и жизни современного человека, задает ему свои формы и содер-
жание. Таковым сегодня является массмедийный дискурс – устойчивая, соци-
ально обусловленная практика производства и преобразования смысла, практи-
ка регулярно-периодического информационно-смыслового обмена, осуществ-
ляемого посредством прессы, телевидения, радиовещания и Интернета.  

Анализ массмедийного дискурса, который «мотивирован определённой 
целью» и «в зависимости от которой он приобретает специфичное содержание» 
[Кожемякин 2010: 14] дает знание об обществе и о характере диалога, нацелен-
ного на солидарную разработку приемлемой для общества «формулы социаль-
ного блага» [Полонский 2009: 22 – 23]. 

Сегодня на роль важнейшего разработчика и поставщика идейно-
содержательных, духовно-нравственных и стилистико-эстетических  форм как 
социальных стандартов, получающих серьезное идеологическое обеспечение со 
стороны ангажированных субъектов социальной сферы претендуют глянцевые 
журналы, воспроизводящие особый тип сознания с присущими ему мотиваци-
онно-целевыми и мировоззренческими установками, реализующимися в общем 
«настрое на определенное видение жизни, видение ситуации» [Иссер 2003: 60], 
социально детерминированными особенностями концептуализации опыта осво-
ения действительности, системой смыслов (когнитивных, аксиологических и 
нормативно-регулятивных), а также принципами их производства и трансля-
ции. 
1 Исследование выполнено в рамках реализации ФЦП «Научные и научно-педагогические 
кадры инновационной России» на 2009-2013 годы, госконтракт № П2201. 
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Материалом исследования послужило российское издание популярного 
женского глянцевого журнала «Cosmopolitan» (главный редактор – Елена Васи-
льева). Картотека анализируемых примеров составлена методом сплошной вы-
борки (более 1750 контекстов) на основе материалов печатной и интернет-
версии (www.cosmo.ru) журнала «Cosmopolitan» за 2008-2013 гг. 

Дифференцирующим содержательно-ценностным признаком объективи-
руемого дискурсом глянцевых журналов сознания является его мотивационно-
целевая установка на элитарность как стиль жизни, как на социальный стандарт 
(«Возможно, наши удачные 48 страниц и не помогут тебе выиграть в лотерею, 
но… точно изменят твою жизнь к лучшему!»), признаком которого является 
вовлеченность в пространство престижных, имеющих высокий социальный 
статус ценностей и смыслов, отражающих представления о социальной избран-
ности, высоком социальном статусе.  

Важнейшими параметрами элитарности являются успех как философия и 
практика позитивного и эффективного человека и гедонизм как философия и 
практика эмоционально-чувственного и интеллектуального наслаждения 
(«Программируй себя на успех», • «Имея все это в куче – детей, кактусы, про-
екты и неглаженые пододеяльники, – мы еще вполне способны сносно функцио-
нировать и наслаждаться жизнью»).  

Когнитивная разработка стандарта элитарности осуществляется журна-
лом «Cosmopolitan» на основе, с одной стороны, учета особенностей целевой 
аудитории, а с другой – жесткого «подключения» сознания потребителя, его 
«глянцево-гламурной» парадигмы, выстраивающейся в журнале на многообра-
зии культурно-смысловых ассоциаций голубого и розового цветов (женствен-
ность, чувственность, нежность, праздничность, карнавальность, романтич-
ность, легкость), «звезд» (персонифицированный успех, избранность, исключи-
тельность), подиума (мода и демонстрация), роскоши (престиж, комфорт, удо-
вольствие, жизненные удобства) и весны (молодость, радость, перспектива). 

На своих страницах журнал «Cosmopolitan» создает настоящий справочник 
элитарной жизни, в котором подробно прописана ее социально-психологическая 
формула и стандартные сценарии: что читать, какие фильмы смотреть, как, что и 
с чем носить, какие подарки делать, где отдыхать (• «Остров Сардиния в Италии 
– любимое место отдыха тех, кто умеет наслаждаться жизнью и знает в
этом толк», • «Туфля надевается на ногу, и это воспринимается как источник 
наслаждения…»). Журнал активно предлагает символы элитарности – известные 
бренды, или так называемые лейбл-культуры (Channel, Dolce & Gabbana, 
Versace, Louis Vuitton, Max Mara и т.п.), и имена преуспевающих знаменитостей, 
топ-моделей и шоу-звезд (Скарлетт Йоханссон, Леди Гага, Николь Кидман, 
Хайди Клум, Дженнифер Лоуренс, Джордан Данн и т.д.). 

Мотивационно-целевые и мировоззренческие установки на элитарность, 
успех и гедонизм, реализуемые в дискурсе глянцевых журналов, порождают 
когнитивное пространство, особенностью организации которого является: 

1) оперирование разными типами знания (когнитивными смыслами): по-
нятийно-логическими, то есть научными, системно организованными, прове-

http://www.cosmo.ru/
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ренными, обоснованными и логически выверенными (• «Для организма… обя-
зательны глюкоза и жиры – топливо для мозга, именно поэтому за завтраком 
ты спокойно можешь позволить себе сладкое, и оно не повредит твоей фигу-
ре»); интуитивно-практическими, то есть житейскими, несистематизированны-
ми, основанными на наблюдениях и размышлениях (• «Факт дня: под одну гре-
бенку. Ученые полагают, что верность мужчины зависит от его стрижки! 
Самые верные и преданные, как выяснилось, – молодые люди с волосами сред-
ней длины и боковым пробором. Наиболее ветреными оказались коротко 
стриженные мужчины. Конечно, им нечего опасаться: в полубокс даже в по-
рыве ревности как следует не вцепишься»); мистико-мифологическими, то есть 
непроверяемыми логической мыслью верованиями и суевериями (• «Родители 
Овны, Львы и Стрельцы являются лидерами в общении. Потому чаще всего им 
трудно наладить контакт с детьми, рожденными под водными знаками. Если 
ты Рак, Рыбы или Скорпион, запасись терпением, общаясь с мамой, приго-
товься к тому, что она всегда будет давать тебе советы о том, что нужно 
делать и как лучше поступать»);  

2) свободный переход от одного типа знания к другому в пределах не
только текста, но и его смыслового фрагмента (• «Луна - наиболее близкое к 
Земле небесное тело и его влияние на нашу жизнь - максимально. Поэтому 
Лунный гороскоп дает наиболее детальные прогнозы. Луна влияет на предста-
вителей всех знаков Зодиака, поэтому рекомендуем Вам ежедневно загляды-
вать в Лунный гороскоп и Рекомендации по Луне»);  

3) бесконфликтное совмещение знаний и суждений, корректирующих или
отрицающих друг друга, то есть антагонистических по своей сути (• «Мужская 
жадность – тема практически табуированная: с одной стороны, об этом 
вроде не принято говорить, с другой – у каждой из нас есть что рассказать»; 
• «Щедрость – лучшее качество, присущее большинству представителей силь-
ного пола… Стоит только присмотреться, как ты заметишь, какой он от-
зывчивый, нежный, внимательный, щедрый!»). 

В подобном «когнитивном оппортунизме» – свободной приспосабли-
ваемости знаний к контексту как внутреннему, то есть репрезентируемой на 
страницах журнала ментальной, ценностно-смысловой и эмоционально-волевой 
сфере автора и адресата, так и внешнему – реальным социальным условиям, 
обнаруживается практика обыденного сознания [Баранов 2004] с присущей ему 
особой культурно-символической логикой, толерантной к разного рода неточ-
ностям и противоречиям и благодаря этому обеспечивающей адаптацию чело-
века к меняющемуся окружению. 

Возникающие в дискурсе глянцевых журналов противоречия между раз-
ного рода знаниями и суждениями снимаются присущими ему установками на 
успех и гедонизм. 

«Cosmo – это успех» – ключевой слоган журнала «Cosmopolitan». Он 
щедр на призывы, советы и рекомендации относительно того, как быстро до-
стичь успеха во всем: в межличностных или межгендерных отношениях, в ка-
рьере или организации отдыха (• «Как стать звездой в сети? Как стать звез-
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дой Интернета - простые секреты популярности», • «Знаки Зодиака: как 
найти общий язык с мужчиной?, • «Как поймать Синюю птицу», • «Стать 
успешной - легко!», • «Чистая формула успеха», • «Книги для самых успешных», 
• «Взять высоту. Чтобы жизнь стала красивой!», • «Что нужно смотреть и
читать, чтобы стать счастливее?»). 

Успех в дискурсе глянцевых журналов концептуализируется в его проек-
ции, с одной стороны, на престижную вещь, то есть «super вещь» (• «Сегодня 
модно быть успешной. “Я хочу быть успешной, и при этом невероятно краси-
вой, смелой, женственной, яркой и утонченной… Одним словом…модной!” Как 
только я сформулировала свои желания и цели - все изменилось… В мою жизнь 
ворвались новые вещи: саксофон, латиноамериканские танцы, английский, Па-
риж, ну и конечно это перевернуло всю мою жизнь...»; • «Новые туфли для Зо-
лушки... представим себе, какой была бы Золушка в 2013 году. Вот она выигра-
ла судебный процесс со своей злобной мачехой, разработала новый дизайн для 
внутреннего убранства своего замка, стала владелицей успешной консьерж-
службы, а вечером отправляется не на бал, а в модный бар с подругами»), с 
другой – на карьерный рост, обеспечивающий достижение стандарта элитарно-
сти, а также эмоционально-чувственного и интеллектуального наслаждения (• 
«Именно так, за три тысячи лет до изобретения всяких “технологий” успеш-
ного бизнеса, китайцы назвали свою систему управления, то есть, менедж-
мент. История показала, что овладение этим искусством гарантирует успех 
в любой сфере жизни. Вот тебе пять безупречных сценариев карьеры с во-
сточным подходом!», • «Утолить жажду [власти]», • «Удача приходит к под-
готовленным», • «Марка успеха», • «Мечты сбываются! .... В чем их секрет и 
как оказаться в рядах успешных?»). Это согласуется с мыслью С.Ю. Ключни-
кова о том, что «сегодняшняя эпоха характеризуется массовым устремлением 
людей к материальным ценностям и разнообразным видам комфорта. Отсюда и 
культ внешнего успеха, стремление к обладанию большим количеством денег, 
достижению высоких постов, непрерывному получению разнообразных удо-
вольствий, культ наслаждения…» [Ключников 2003]. 

Установка на успех особенно активно разрабатывается в биографических 
материалах, интервью с известными и успешными женщинами и в профессио-
нальных советах самого издания, в которых создается образ нацеленной на са-
мореализацию в работе и эмансипированной женщины. В журнале есть и осо-
бая рубрика «Карьера», которая включает истории карьерного роста успешных 
женщин (• «Путь к успеху», • «История успеха», • «Безумные деньги. У них нет 
образования, но они заработали миллионы» и т.д.), а также советы издания о 
там, как получить хорошую работу и как на ней задержаться (• «Поступи вне 
конкурса. Следуй советам нашего эксперта … и не становись в общий ряд, в 
котором так сложно выделиться», • «Офисные джунгли: секреты выжива-
ния», • «Как удержаться на вершине? Твоя цель достигнута. Что делать 
дальше?», • «7 шагов к креслу босса»). 

Формула гедонизма в дискурсе глянцевых журналов выводится из осо-
знания значимости в достижении стандарта элитарности ценностей материаль-
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ного мира, прежде всего престижной вещи и ее обладания. Престижная вещь, 
«включенная» в коммуникативно-смысловое пространство глянцевых журна-
лов, «преодолевает» человека и становится его символом (• «Super вещь. На 
нужной высоте: туфли для главной вечеринки года», • «Super вещь Выше голо-
ву! Примерь корону… или для начала ободок», • «Ночь желаний. Эктравагант-
ные образы для зимнего праздника: шелк, леопардовый принт и массивные 
украшения»). 

Установка на гедонизм активно и многообразно разрабатывается через 
апелляцию к престижной, модной вещи, а также к красоте здорового тела и ли-
ца (• «Тебя ждет платье твоей мечты», • «Модная идея Non-stop! Комплекты 
для самых веселых вечеринок», • «Как у звезд: выбери свое черное или белое 
платье», • «Подиум. Платье цвета пудры», • «Нечего надеть? Купи платье как 
у звезды!», • «Звездный тренд: сумка Signature от Versace», • «Не болей! 5 весе-
лых и вкусных способов победить простуд», • «Начни утро правильно и пози-
тивно! Читай, что следует есть на завтрак, чтобы оставаться здоровой», • 
«Эффективные упражнения осени», • «Генеральная уборка Шлаки – это миф», 
• «Девушка Cosmo в эту минуту… проводит время с пользой для души и тела»,
• «О платьях, прическах и салате оливье», • «Бьюти-гороскоп на октябрь. Ка-
кие средства для кожи подойдут тебе в октябре? Узнай в нашем гороскопе 
красоты!», • «5 главных процедур осени для тела и лица. После отпуска и перед 
зимними холодами нужно позаботиться о том, чтобы кожа излучала здоровье 
и свежесть», • «Твоё лицо. Улучшаем губы, глаза и зубы», • «В тональном ре-
жиме: новое средство для безупречной кожи», • «Секрет идеальной кожи», • 
«Путешествие в мир красивых волос», • «Бьюти-гороскоп на ноябрь»). 

В разработке доминантных установок [Карасик 2002: 187-188] журнала ак-
туализируются концептуальные формулы типа «никогда не игнорируй свои чув-
ства», «бери от жизни все», «для человека нет ничего невозможного», «стань 
звездой», «счастье есть», «ты этого достойна», «шагай в ногу с модой» и др. 

Наиболее востребованной в дискурсе глянцевых журналов становится 
дидактика, направленная на формирование гендерной культурно-
символической дифференциации его субъектов (• «Что мучает мужчин, а что 
женщин», • «Как мужчины переживают расставание? Люди встречаются, 
влюбляются, но далеко не все женятся или живут долго и счастливо. А 
насколько остро переживают расставание мужчины?», • «Почему он изменя-
ет. Мужская точка зрения. Противоречивые & рефлексирующие», • «Сказоч-
ные мужчины. Всем нам хочется верить в волшебство и благородных принцев. 
Но встречаются ли они на самом деле или все это сказки?»), что выражается в 
акцентировании стереотипов мужественности и женственности, норм гендер-
ного ассоциирования и социальных ролей [Горошко 2003: 95-158]. 

Межгендерные отношения разрабатываются прежде всего через образно-
символическое осмысление мужчин и женщин как партнеров (• «Поле чудес. 
“Счастливых браков станет больше, если мужчины постараются лучше понять 
женщин, а женщины – футбол”»; • «Факт дня: какие наши годы. Женщины ка-
кого возраста больше всего привлекают мужчин?»; • «Фактический материал. 
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Что надо знать о мужчинах, любви и сексе. Мужчины не перестают нас удив-
лять, а мы никогда не прекращаем попыток понять, что заставляет их влюб-
ляться, возбуждаться, говорить и совершать нечто странное»; • «Как впечатлить 
мужчину? Трудно удивить мужчину в век нанотехнологий. Приходится прояв-
лять изобретательность. Или просто быть самими собой»; • «Чувствуешь, что в 
ваших отношениях наступило похолодание? Учим разжигать чувства заново!»). 

Женщина «cosmo» – это успешная, целенаправленная, уверенная в себе 
особа, осознающая свои гендерные преимущества и пользующаяся ими для до-
стижении личностного и социального успеха. Она успешна во всем: в деле, ка-
рьере или любви. Это ее лозунги: «Характер – мощная сила» и «Помни, знание 
– сила!», многообразно воспроизводимые на страницах журнала
«Cosmopolitan». Не случайно во многих контекстах на первый план в характере 
женщины выступают качества, традиционно приписываемые мужчине: лидер-
ство, способность к действию. Она «строит свою судьбу собственными рука-
ми», «знает цену себе и своим желаниям, умеет эти цены сопоставлять и дей-
ствовать исключительно в собственных интересах», успешно отвоевывая свое 
место в «мире сильных и могучих».  

Таким образом, дискурс глянцевых журналов объективирует особый тип 
сознания, ценностные доминанты которого («престиж», «успех», «гедонизм», 
«гендер») выводятся из его мотивационно-целевых и мировоззренческих уста-
новок на элитарность как стиль жизни. Когнитивное пространство дискурса 
глянцевых журналов отличается многообразием воспроизводимых типов смыс-
лов (понятийно-логическими, интуитивно-практическими, мистико-
мифологическими), их свободной сочетаемостью и приспосабливаемостью к 
различного типа контекстам. 
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А.А. Романов, 
В. Зайналабдиев 

МЕДИА-КОММУНИКАТЫ В РЕГИОНАЛЬНОМ 
ПОЛИТИЧЕСКОМ ПРОСТРАНСТВЕ  

Семиотическое пространство медиа-коммуникатов как знаковых образо-
ваний (конструктов), экспонированных в реальном и виртуальном измерениях 
политической коммуникации посткризисного региона, включает в себя вер-
бальные и невербальные знаки, ориентированные на обслуживание интенцио-
нальной сферы медийными коммуникатами как политических деятелей, так и 
представителей широкой сферы управления в регионе.  

В основе интенционально-прагматической сферы медийных коммуника-
тов (текстов, дискурсов, заявлений, решений, политических перформансов в 
виде выступлений, шествий, собраний, ритуальных и ритуализированных ме-
роприятий и т.п.) лежит борьба за власть, что обусловливает и предопределяет 
реализацию основных функций и способов их репрезентации в региональном 
политическом пространстве. К основным функциям медийных коммуникатов 
следует отнести:  

а) функцию интеграции всех «здоровых» сил региона, заинтересованных 
в выходе региона из кризиса и перехода к нормальной мирной жизни,  

б) функцию дифференциация групповых агентов в политической, религи-
озной и управленческой сферах,  

в) функцию определения границ развитие конфликта между различными 
представителями политической, духовной и управленческой элит, а также 
определение возможных сфер и сторон взаимодействия по выработке согласия 
противоборствующих сторон, стратегий на примирение, фиксирование границ 
правовых норм в установлении консенсуса и единения противоборствующих 
сторон и т.п.,  

г) функцию формирования информационно-политического пространства 
региона путем создания медийных институтов с предоставлением возможности 
вербального выражения политических взглядов, установок, мнений, точек зре-
ния различных слоев населения в регионе и широкого информирования о них,  

д) создание широкого «поля языковой реальности» для представителей 
политической, духовной и управленческой элит региона, а также его интерпре-
тационного обеспечения в печатных и электронных СМИ, 

е) выработка механизмов воздействия на массовое сознание жителей ре-
гиона с учетом их национальной специфики и осуществление контроля за дей-
ствиями представителей политической, духовной и управленческой элит регио-
на с целью соблюдения зафиксированных границ правовых норм согласованно-
го взаимодействия между противоборствующими сторонами. 

Реализация основных функций медийных коммуникатов указывает на 
возможность их соприкосновения с различными сферами функционирования 
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других институциональных дискурсов, например, научным, педагогическим, 
юридическим, религиозным, политическим, масс-медийным и др. В этом слу-
чае появляется возможность взаимодействия медийных коммуникатов с неин-
ституциональными формами общения, а именно: театральным, художествен-
ным, бытовым, спортивно- развлекательным дискурсами. И здесь особая роль 
отводится их взаимодействию с медийным дискурсом в целом и с дискурсом 
отдельных СМИ в частности, поскольку в современную эпоху медийный дис-
курс является одним из основных каналов осуществления политической ком-
муникации в пределах всего региона, что позволяет говорить о комплексном 
или метасистемном использовании медийного дискурса и конкретных жанро-
вых разновидностей медиа-коммунуикатов и даже отмечать в ряде случаев тен-
денцию к их скрещиванию  

Преимущества комплексного, метасистемного использовании медийного 
дискурса с различными видами медиа-коммуникатов  заключается, прежде все-
го, в опосредованности региональной политической коммуникации фактором 
масс-медиа, что способствует регулированию дистанции между национальны-
ми представителями (лидерами) различных элит и массами как  в сторону 
сближения, так и в сторону дистанцирования.  

В первом случае отмечается повышение демократичности регионального 
дискурса, открытости представителей национальных элит к другим представи-
телям, толерантности к противоположному мнению. Во втором случае наобо-
рот, наблюдается повышение авторитарности дискурса, его автократичность 
(Романов, 1998; 2002).  

Очевидно, что такие комплексные (метасистемные) медиа-коммуникаты 
выполняют в региональной  политической коммуникации роль посредника или 
медиатора, реализующуюся, чаще всего, в ролевых проявлениях комментатора, 
интерпретатора, рассказчика,  ретранслятора, интервьюера и др. (Романова, 
2009). Любая из указанный ролевых позиций обусловлена театрализованностью 
реализации медиа-коммуниката, так как его реализации ориентирована на мас-
сы (на массового представителя как массового зрителя), что побуждает полити-
ческих лидеров и других представителей национальных элит «работать на пуб-
лику» (Пави, 1991: 365-367; Romanov,  Romanova, 2010). «Работа на публику» в 
свою очередь обусловливает интенсивную работу над своим публичным ими-
джем, над разработкой стратегий и тактик создания привлекательного для пуб-
лики своего собственного речевого портрета и имиджа своего региона.  

В содержательном плане реализация медиа-коммуникатов в региональ-
ном политическом пространстве опирается на триаду базовых составляющих:  

1) формулировку и разъяснение политической платформы и позиции, т.е.
на  ориентацию, 

2) поиск, сплочение сторонников и выработка консенсусного простран-
ства с противостоящими силами, т.е. на интеграцию и 

3) борьбу с непримиримыми противниками, т.е. на агрессию. Очевидно,
что указанная триада (ориентация – интеграция – агрессия) является основным 
организующим механизмом формирования семиотического пространства поли-
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тической коммуникации региона, которая легко проецируется на главную се-
миотическую оппозицию «свои - чужие» и имеет ярко выраженную семиотиче-
скую маркированность.    
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А.А. Романов, 
Е.В. Малышева 

РОЛЬ ВИДЕО-ПОРТАЛОВ СМИ  
В ФОРМИРОВАНИИ ОБРАЗА ПОЛИТИКА 

(на примере роликов о В.В. Жириновском  
на видеохостинге «YouTube») 

Политический язык эпохи во многом определяется состоянием идеологи-
ческого разнообразия и его организационной формой – многопартийностью. В 
современном социальном обществе формирование образа политика в сознании 
людей происходит благодаря влиянию средств массовой информации, которые 
отчасти способствуют пропаганде вербального и невербального портрета поли-
тика, его индивидуального набора средств публицистического языка и медий-
ных способов представления себя в глазах «общественного сознания». В силу 
этого независимо от происходящих экономических перемен в жизнедеятельно-
сти социума индивидуальные черты, присущие отдельному политическому дея-
телю, сохраняются и закрепляются в массовом сознании, а политик уже вос-
принимается как нечто целое, состоящее из отдельных составляющих, которые 
так активно пропагандировали средства массовой информации. Формируя 
«направленное представление об объекте, совокупные речевые практики (дис-
курсии) политика/политиков в виде отдельного готового продукта – дискурса – 
обладают определённым механизмом создания такого представления с учётом 
их целевого (функционального, прагматического и манипуляционного) приме-
нения или воздействия» (Романов, 2002; 2002а; Романов, Черепанова, 1998), а 
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это означает, что в выступлениях различных политических деятелей и предста-
вителей отдельных партий Государственной Думы уже заранее ожидается 
определённое доминантное для данной личности поведение как вербального, 
так и невербального порядка. Таким образом, политик уже воспринимается как 
некий объект, идентифицирующий себя участником определённого акта поли-
тической коммуникации, а его стиль поведения необходимо рассматривать с 
точки зрения ожиданий аудитории, позволяющих определить и обнаружить не-
которые особенности его массмедийного портрета (Романов, Малышева, 2012; 
Романова, Малышева, 2013). 

 В частности, такой широко известной личностью и запоминающейся фи-
гурой на политической арене страны является В.В. Жириновский, «неординар-
ное» поведение которого активно пропагандируется средствами массовой ин-
формации – отражение конфликтов, оскорблений, угроз и скандалов во время 
предвыборных дебатов: «Вы, артисты, как последние проститутки ложитесь 
под любого руководителя за деньги!», «Она не понимает этого, она законов не 
читает. У неё закон один - менять мужей каждые пять минут» (цитата из 
программы «Поединок» от 01.03.2012). Примечательно, но именно такого про-
воцирующего и непосредственного поведения и ожидает аудитория от данного 
политика. И он оправдывает её ожидания, особенно в ТВ программах, в кото-
рых высмеиваются «пороки» как общества, так и отдельных политических фи-
гур, ср.: «Если Сталин прикинулся тихоней, а потом залил страну всю кровью, 
если Хрущев прикинулся тихоней, и мы сеяли везде кукурузу, если Брежнев был 
великий, и вся страна пьяная была и коррупция. Горбачев за демократию, и Со-
ветский Союз рухнул, Ельцин полупьяный» (там же). Можно отметить, что в та-
ких репликах В.В. Жириновский опирается на собственное видение политиче-
ской истории, проясняя свою концепцию в форме собственных констатаций, а в 
ответ на очередные противоречащие его точке зрения высказывания оппонен-
тов отвечает: «Я такой, какой я есть. В этом моя прелесть» (там же). 

В этой связи нельзя не обратить внимание на устоявшуюся стереотипную 
ораторскую манеру позиционирования себя как лидера партии ЛДПР. Начиная 
выступать на публике, политик ведёт себя спокойно и даже сдержанно, нередко 
покачиваясь из стороны в сторону. При этом он использует сдержанную жести-
куляцию для придания своей речи большей убедительности. Однако, если его 
речь доходит до того момента, чему политик сопереживает, то его вербальное 
поведение кардинально меняется: «Пока президентская республика, вся власть 
в их руках, и они над нами будут издеваться каждый раз» и здесь сразу же ис-
пользуется активная жестикуляция указательным пальцем. Но при этом голос 
остаётся спокойным, правда, выделяются интонационно некоторые моменты: 
«Мы говорили Чурову: «Вы готовы уйти в отставку?» (попеременная жести-
куляция руками). Простой вопрос с элементарной логикой. Скажите: «Да. 
Нет». Он выходит и говорит: «Вопрос от сердца, а не от ума». Не понимаю 
такой ответ (жестикуляция остается прежней). Да. Или мы идиоты, или вы 
идиоты! Че значит от ума вопрос? Что мы безумцы, а вы очень умные?! (го-
лос повышен, жестикуляция руками активная) Вы – фальсификаторы, Чуров, 



85 

вся ваша избирательная центральная комиссия – все фальсификаторы! (обра-
щение с криком; активное использование правой руки с оттопыренным указа-
тельным пальцем в сторону оппонента)» (из выступления в Государственной 
Думе от 27.01.2012).  

Аналогичное поведение наблюдается и тогда, когда лидер партии раз-
дражён очередным «глупым» для него вопросом, «недоказанным обвинением» 
или провокационным действием оппонентов: «Выгони ее из зала, эту дуру! 
Возьми эту тварь! Шизофреничка! Вот вам демократия: обкидать кого-то, 
оскорбить (активная жестикуляция  - указательным пальцем; активное исполь-
зование правой руки с оттопыренным указательным пальцем в сторону оппо-
нента; голос раздражён и повышен). Капусту лучше бы отдала бомжам, они 
голодают. Охрана, я вас взял для того, чтобы вы работали. Одна девочка, а вы 
- три генерала - ничего не можете сделать!» (после обвинения В.В. Жиринов-
ского в украинофобии и бросании в него листьев капусты журналистской на 
пресс-конференции в г. Киеве от 20.01.2013).  

Тем не менее, очевидно, что выступления В.В. Жириновского интересны, 
а его речевые установки понятны и принимаются определённой частью аудито-
рии, потому что характерной особенностью вербальной и невербальной страте-
гии этой части является присоединение её к какой-либо одной позиции и одно-
временное противопоставление её другой. Жириновский хорошо знает и пони-
мает это, конкретно позиционируя свою личность на стороне симпатизирующе-
го большинства аудитории. И тогда лидер ЛДПР смело обличает в своих вы-
ступлениях пороки не только уже прошлых политических фигур, партий, но и 
настоящую власть с ее безоговорочными лидерами: «В ходе суда я потребовал 
роспуска «Единой России» поскольку главным виновником всех наших бед явля-
ется сегодня эта партия. Любой вопрос возьмите – ничего не решается, даже 
дороги, коррупция, пробки и преступность, Манеж, Триумфальная. Разверните 
все – там сидит «Единая Россия»» (из выступления В.В. Жириновского в ЖЖ 
от 12.01.2011). 

В подтверждение выше указанного факта можно сказать, что, например, 
количество просмотров на видеохостинге «YouTube» (http://www.youtube.com) 
с участием В.В. Жириновского постоянно растет, причём, чем скандальнее ро-
лик, тем больше количество просмотров он набирает, ср.: 

1. «Жириновский разошёлся не на шутку…». Количество просмотров на
10.08.2013 - 2 652 608. В указанном ролике В.В. Жириновский поднимает во-
прос о Кавказе, о русских. Активно отстаивает свою точку зрения. В этом вы-
ступлении лидер ЛДПР использует приём оценки и доказательства суждений 
по поводу своих слов и действий и не позволяет себя оклеветать: «Никогда ни 
одного места не продавали! А второе. Насчёт того, чтобы отрезать Кавказ. 
Когда сказал Жириновский насчёт того, чтобы отрезать Кавказ? Когда? Где? 
Называйте интервью, называйте канал! Сколько можно лгать!». Здесь чётко 
прослеживается прагматическая стратегия политика в том, что он отдаёт отчёт 
своим поступкам и действиям и выступает как опытный лингвист, применяю-
щий «оценку как способ фиксации конфликтности речевого поведения полити-
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ка» (Романов, 2002) и выражения недовольства по поводу необоснованных об-
винений в свой адрес; 

2. «Жириновский пародирует Путина». Количество просмотров на
10.08.2013 - 2 102 133. В данном ролике лидер партии рассказывает о стилисти-
ческих различиях в управлении между собой и В.В. Путиным. Ролик в целом 
негативен в отношении лидера партии «Единой России», но в рамках массме-
дийного дискурса (Романов, Белоус, 2010) негативизм речевой деятельности 
В.В. Жириновского достаточно интересен, прежде всего, своей оценкой управ-
ленческой деятельности лидера страны. Характерно, что в суждениях лидера 
ЛДПР отрицание переходит в противоположность – его не устраивает качество 
работы внутри- и межпартийной системы РФ; 

3. «Путин испугался дебатов!». Количество просмотров на 10.08.2013 -
1 445 708. В этом ролике В.В. Жириновский объясняет, почему В.В. Путин бо-
ится дебатов. Лидер партии либеральных демократов защищает действующего 
президента, говоря, что он не оратор, а занят практическим делом. Но, при 
этом, автор данного утверждения также и подчёркивает: «Что он опаздывает 
все время. Признался-  с детства». В этом случае ведущий политик ЛДПР опи-
рается на приём скрытого противопоставления, имея в виду, что есть такой по-
литик,  который так не делает и это не имеет права делать сам лидер страны;  

4. «Жириновский избил Путина (прямой эфир!)». Количество просмотров
на 10.08.2013 - 392 477. В этом ролике В.В. Жириновский изобличает власть 
партии «Единой России» и говорит о том, что «Вы всю страну коррумпировали. 
Вы всю страну сделали бандитами и жуликами». Любопытно, что автор ролика 
выбрал именно те моменты дебатов, которые остро показывают кризис совре-
менной партийной системы, а сам монолог лидера ЛДПР сопровождается ми-
норной музыкой. Интересно, но в этом выступлении постоянно присутствуют 
словесные образы, которые связывают то, что и о чем говорит В.В. Жиринов-
ский сегодня с будущим страны, т.е. показывает то, что, по его мнению, будет 
со страной в случае очередной победы партии «Единая Россия». 

Можно констатировать, что количество роликом с участием или с упоми-
нанием названного выше политика ЛДПР на видеохостинге «YouTube» дости-
гает значительного числа. Важно отметить, что помимо роликов, раскрываю-
щих специфику его политической жизни, на сайте также представлены видео-
материалы личного плана, характеризующие политика в различных жизненных 
ситуациях и проливающие свет на его личное окружение, например, на членов 
семьи, на его хобби и пристрастия. Количество просмотров таких материалов 
подтверждает тот факт, что людям эта политическая фигура интересна и жите-
ли страны проявляют интерес не только к лидеру ЛДПР как политику, но и как 
к обыкновенному гражданину. Сравните, например: 

1. «Сынок Жириновского и смех Путина». Количество просмотров на
10.08.2013 - 1 697 453; 

2. «На какой машине ездит сын Жириновского». Количество просмотров
на 10.08.2013 - 438 020; 
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3. «Сын Жириновского разбил Porshe об пенса». Количество просмотров
на 10.08.2013 - 151 699; 

4. «Жириновский отмечает юбилей». Количество просмотров на
10.08.2013 – 118 111; 

5. «Ни слова о выборах с Жириновским. Полная». Количество просмотров
на 10.08.2013 – 83 279; 

6. «Жириновский стреляет ворон из поезда». Количество просмотров на
10.08.2013 – 36 325; 

7. «Жириновский отказался от жены. Скандал!!!». Количество просмот-
ров на 10.08.2013 – 849. 

Тем не менее, приходится констатировать (и об этом красноречиво свиде-
тельствует количество просмотров видеоматериалов), что Жириновский - поли-
тик гораздо интереснее аудитории, чем Жириновский-обыватель. Так, напри-
мер, совершенно очевидно, что личная жизнь В.В. Жириновского и членов его 
семьи не является особым предметом обсуждения у аудитории-адресата, но в то 
же время значительный интерес представляют нюансы его политической  жиз-
ни и его отношение к современному состоянию России на политической и эко-
номической арене страны. Примечательно, что в комментариях на том же виде-
охостинге встречаются как положительные, так и отрицательные высказывания 
в адрес Жириновского-политика. При этом комментарии к роликам пишут не 
только жители РФ, но и представители других стран (комментарии приведены в 
авторской правке), например: 

-  «я живу в Беларуси. У Вас хотя бы есть достойный кандидат в прези-
денты в отличии от нас. Он действительно умен, говорит правду, излагает 
свои мысли так, что даже обезьяна из Кавказа его поймет (у Вас их много). 
Став президентом он очистит Вашу страну от многой несправедливости что 
есть и также будет прост в словах. По доброму Вам даже завидую» (коммен-
тарий к выступлению в Госдуме от 17.04.2013); 

- «хороший человек все делает для России и про себя не забывает имеет 
недвижимость в Дубае не любит мусульман имеет машину с Европы хает Ев-
ропу не построил детям детдома приюта старикам ни завода» (комментарий 
к выступлению в Госдуме от 17.04.2013); 

- «можно говорить что угодно и такой он и этакий но наблюдая за ним с 
91 года я говорю ответственно умнейший человек обладающий даром анали-
тического предвидения многих и многих геополитических и стратегических 
процессов в нашей стране и в мире. Верь не верь а почти всё происходит как он 
или говорил или писал вот как то так» (комментарий к пресс-конференции в 
ИА Интерфакс от 16.01.2012); 

- «Жириновский страшен. Но он всегда прав. Я никогда за него не голосо-
вал. Но, следя за ним - за его выступлениями, у меня сложилось впечатление, 
что он всё понимает, понимает лучше всех в думе. Он только во время деба-
тов позволяет себе открыто работать, т.к. это предполагают дебаты. А в 
остальное время вынужден вести себя тихо, чтобы не быть изничтоженным, 
как Гудков или Навальный, которого посадили. Это политика, игра. Но Жири-
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новский молодец, однажды он, может быть такие как он всё же станут» 
(комментарий к пресс-конференции в ИА Интерфакс от 16.01.2012); 

- «чесно всегда знал что он прав» (комментарий к дебатам от 13.03.2012); 
- «Жириновский - великий кремлёвский шут, который говорит правду, 

даже когда врёт :)» (комментарий к дебатам от 30.01.2012). 
- «да сынок то его не такой оратор как жирик» (комментарий о резуль-

татах деятельности правительства в ГД от 21.01.2012). 
Другими словами, активное обсуждение высказываний лидера партии 

ЛДПР в адрес своих оппонентов, политических партий и устройства политиче-
ской жизни в РФ открыто поддерживается представителями народа и обычны-
ми блоггерами в сети интернет. И, здесь, примечательно, то, что многие ком-
ментаторы обращают внимание на язык, которым так смело пользуется В.В. 
Жириновский. К коммуникативным маркерам его речи можно отнести призывы 
к «гражданской смелости», «смене власти», «критике», «гражданским свобо-
дам, закону и порядкам», «решению конфликтов внутри страны» (Царьков, 
2012). В своей речи политик выступает как борец и сторонник «гражданских 
свобод», «закона и порядка»,  приверженец «либеральных ценностей», «демо-
кратии». Тем самым, представитель партии выступает в роли авторитарной 
личности, готовый для достижения общей народной цели бороться со всеми не-
удачами и провалами существующей партийной системы в стране. 

Итак, формирование образа политика у аудитории-адресата в современ-
ном российском обществе происходит не только под воздействием печатных 
средств массовой информации, но и благодаря различным интернет-порталам и 
видеохостингам в сети интернет, которые в настоящее время становятся всё бо-
лее доступными для обычных граждан. В результате такой открытости и про-
исходит скрытое воздействие на аудиторию – манипуляционный процесс, ос-
новная идея которого сводится к формированию готового, форматного пред-
ставления об объекте с присущими ему личностными качествами и свойствами. 
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А.А. Романов, 
О.В. Новосёлова 

ПОЛИТИЧЕСКИЙ МЕНАСИВ  
В МЕДИЙНОМ ПРОСТРАНСТВЕ 

В настоящее время значительный интерес представляют базовые способы 
упорядочивания и классификации многообразных форм знания на всех уровнях 
проявления когнитивной способности человека и его коммуникативной актив-
ности в пространстве обыденных сценариев жизнедеятельности. Действитель-
но, поток жизненных событий и встреч с определенными предметными обла-
стями и интерактивными сферами может превратиться в хаос, если субъект 
жизнедеятельности не будет иметь смысловых инструментов для структуриро-
вания, упорядочения и осмысления единиц этого потока. В этой связи особую 
актуальность приобретают вопросы о том, как человек как когнитивный субъ-
ект «измеряет», оценивает, классифицирует определенные явления, события и 
предметы реального мира, какими критериями он пользуется, какие признаки 
социальных действий в плане определения их объемности и объемности эле-
ментов действительности с точки зрения человека данной культуры, какие кар-
тины мира существуют и какова специфика лексики, характеризующей непред-
метную сущность социальных действий и политических отношений1.  

Известно, что человек использует для интерпретации, оценки и прогнози-
рования событий окружающего мира, своего поведения и поведения других 
людей такое субъективное средство как коммуникативный конструкт2. Для раз-
ных сфер жизнедеятельности (или предметных областей) у человека существу-
ют разные конструктные системы, поэтому типовые сценарии его жизнедея-
тельности наполняются конкретным содержанием тогда, когда они включаются 
в контекст вполне определенной предметной области. 

Для коммуникативного конструктивизма значительный интерес пред-
ставляют текстовые коммуникаты политических угроз3. Такой интерес обу-

1 Романова Л.А. Структурно-семантические аспекты перформативов в функционально пара-
дигме языка. – М., 2009.  
2 Келли Дж. Психология личности. Теория личных конструктов. – СПб, 2000. 
3 Романов А.А., Новосёлова О.В. Психосемантика конструкта угрозы в политической комму-
никации // Вестник Тверского Государственного Университета. Серия: Педагогика и психо-
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словлен вопросом о том, каким образом личность, в частности, избиратель ин-
терпретирует и оценивает угрозы политического характера, в какие эмоцио-
нальные состояния коммуникативный конструкт политической угрозы в виде 
медиатекстовых репрезентаций, представленный в статьях электронной версии 
издания «ЛДПР» (сайт www.ldpr.ru), может вводить адресата и в каком эмоцио-
нальном состоянии находится адресант как автор политической угрозы. Ответы 
на эти вопросы можно получить, если проанализировать в электронных медий-
ных изданиях «ЛДПР» дискурс политической угрозы как коммуникативный 
конструкт.  

Известно, что одной из главных и универсальных характеристик комму-
никативного конструкта является его биполярность, т.е. коммуникативный кон-
структ имеет два полюса действительности, проявляющихся в повсеместном 
наличии противоположностей, например: Лад и Разлад у коммуникативного 
конструкта утешения1, Комфортное эмоциональное состояние и Дискомфорт-
ное эмоциональное состояние у коммуникативного конструкта политической 
угрозы. 

Коммуникативный конструкт представляет собой не что иное, как опре-
деленный тип отношений между понятиями антонимического плана. Такой 
конструкт предполагает, что кроме понятий-антонимов существует, по крайней 
мере, еще одно среднее понятие, относящиеся к тому же роду и разделяющее 
объемы крайних понятий. Другими словами, отношение противоположности 
предполагает континуальность. Так, в коммуникативном конструкте политиче-
ской угрозы между Комфортным состоянием и Дискомфортным состоянием 
коммуникантов находится промежуточное звено – аффицированное эмоцио-
нальное состояние. Контрарность отношений между комфортным состоянием и 
дискомфортным состоянием, а также движение от комфортности к диском-
фортности в ситуации политической угрозы можно представить в виде опреде-
ленной линии, направленной от полюса комфортного состояния к дискомфорт-
ному состоянию и проходящей через нейтральную позицию Без аффекта: 

Комфортное ---------------- Без аффекта  ------------ Дискомфортное 
состояние             аффицированное  состояние               состояние 

Диспозиция эмоционального состояния Без аффекта делит коммуника-
тивный конструкт политической угрозы на две равные части с центром в точке 

логия, 2012. - №3. – С. 6-16; Романов А.А., Новоселова О.В. Дискурсивная топонимия прак-
тик-угроз [Электронный ресурс] // Электронный научный журнал «Мир лингвистики и ком-
муникации». – Тверь: ТГСХА, ТИПЛиМК, 2012. - № 3 (28). – ISSN 1999 - 8406; Гос. рег. № 
0420800038. - Идентификационный номер 0421200038\0030. - Режим доступа: 
http://tverlingua.ru; Новоселова О.В. Коммуникативное пространство композитных перфор-
мативных угроз // Вестник Ленинградского государственного университета им. А.С. Пушки-
на. Серия: Филология, 2012, № 4, Т. 1. - С. 182-190. 
1 Романов А.А., Немец Н.Г. Дискурс утешения: Лингвопсихологический анализ. – М., 2006; 
Романова Л.А. Структурно-семантические аспекты перформативов в функционально пара-
дигме языка. – М., 2009.  

http://www.ldpr.ru/
http://tverlingua.ru/
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0 (ноль; Без аффекта): левая часть соответствует аффицированным положи-
тельным переживаниям собеседников (+А), правая – аффицированным отрица-
тельным (-А). На схеме, приведенной ниже, можно продемонстрировать отоб-
ражение возможных диспозиций модальности Я-слушающего и модальности Я-
говорящего на коммуникативном конструкте политической угрозы: 

а) К  ___+А_____0______-А______Д 

В этой связи следует особо обратить внимание на неразрывность связи 
конструкта с теми элементами, для описания которых он предназначен. В ко-
гнитивном плане наиболее важными элементами для отражения полученного 
опыта в виде определенного конструкта являются модальности Я - говорящего 
субъекта как когнитивного агента, т.е. такие многообразные оттенки самовос-
приятия человека и предметов реального мира. Как и другие элементы, каждая 
модальность Я имеет вполне определенное местоположение на континууме 
конструкта. Каждая диспозиция имеет тенденцию проявляться в когнитивно 
обыденном и перформативном поведении вполне определенным образом в виде 
той или иной перформативной практики. Причем внешний рисунок (манифе-
стационная конструктивность) и вербального, и невербального поведения1 до-
статочно точно отражает взаиморасположение модальностей Я когнитивного 
агента. 

К сказанному следует добавить, что также в структуру диспозиции входят 
как представители (т.е. участники социальной интеракции с различным роле-
вым репертуаром), так и сопутствующие конституенты социального окруже-
ния. Важно иметь в виду, что для каждого из названных представителей и кон-
ституентов  найдется место на континууме между полюсами конструкта. 

Поскольку каждая диспозиция жестко привязана к определенному кон-
структу, то появляется возможность проинтерпретировать связи диспозиций, 
осуществив тем самым переход от анализа индивидуального сознания к анали-
зу Я - концепции когнитивного агента в перформативном поведении. Интер-
претация связей диспозиции отличается от интерпретации корреляционной свя-
зи между конструктами. Понятие положительной и отрицательной корреляци-
онной связи теряет свое непосредственное значение, трансформируясь в поня-
тие противоречивого или непротиворечивого самовосприятия по условиям 
перформативного характера проявления модальности – Я  в виде соответству-
ющих естественно-языковых практик перформативного дискурса.  

Для речевых актов политических угроз партии ЛДПР (в том числе и угроз 
предвыборной агитации) характерна диспозиция Я-говорящего (Я-политика) в 
точке, соответствующей аффицированному эмоциональному состоянию (+А 
или -А). Данная диспозиция Я-политика определяется сложностью ситуации 
предвыборной агитации, непростой ситуацией в стране, политической конку-

1 см. также: Романов А.А., Малышева Е.В. Тактильные действия как маркеры эмоционально-
го поведения в диалоге // Вестник Пятигорского государственного лингвистического универ-
ситета. – Пятигорск: ПГЛУ. - №2. – Ч.1, 2012., 2012. – С. 139 - 141. 
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ренцией, а также заинтересованностью самого политика достичь намеченной 
цели - победить на выборах. Аффицированное эмоциональное состояние чле-
нов партии ЛДПР характеризуют, например, следующие их реплики: «Пора 
кончать с этой скотской жизнь, с воровством чиновников, наглостью банди-
тов, с гнилой культурой, с разрушенной наукой, с замордованным образовани-
ем, с фальшивым здравоохранением, со слабой армией и бессильными органами 
правопорядка», «Мы больше не хотим вранья, мы устали от него», «Отвечаю: 
страна умирает, спасти ее может только участие в политической жизни 
широких народных масс». 

Особенностью массового адресата речевых актов политических угроз яв-
ляется то, что адресант угрозы, как правило, не осведомлен о точном эмоцио-
нальном состоянии получателей своего сообщения. В рассматриваемом поли-
тическом дискурсе автор угрозы направляет свое воздействие в адрес наиболее 
вероятных избирателей и фокусирует на них свое внимание, при этом он пред-
полагает, что потенциальный избиратель находится в отрицательном аффици-
рованном эмоциональном состоянии (-А) или в состоянии близком к диском-
фортному. Политическая угроза дискурса партии ЛДПР, как правило, направ-
лена на поиск недовольных ситуацией в стране, находящихся почти в диском-
фортном состоянии избирателей, которых возможно убедить в том, что их эмо-
циональное состояние ухудшиться, если они не проголосуют за ЛДПР, так как 
ситуация в стране изменится в худшую сторону.  

Начальную (до политической угрозы) взаимодиспозицию Я-политика и 
Я-избирателя в политическом дискурсе партии ЛДПР можно представить сле-
дующим образом:       

|     Я-политика     | 
К_____________аффицированное состояние_____________Д 

| Я-избирателя      | 

Политик вступает в политическую борьбу с целью каузировать (побу-
дить) избирателей проголосовать именно за него с затратой минимальных уси-
лий. Иллокутивной целью угрозы политика является введение избирателя в та-
кое некомфортное эмоциональное состояние, для скорейшего выхода из кото-
рого избиратель выполнит каузируемые политиком действия. Следовательно, 
политик ожидает проявления следующей диспозиции Я-избирателя  после по-
литической угрозы: 

*   *   *   *   *   *     |            Я-политика         | 
К______________аффицированное состояние_____1___2___3___Д 
 *   *   *   *   *   *     |   Я-избирателя | 

Отмеченные знаком * диспозиции являются наиболее благоприятными 
(или желаемыми) эмоциональными состояниями как для Я-политика, так и Я-
избирателя. 
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С помощью политической угрозы политик стремиться удержать избира-
телей в аффицированном отрицательном эмоциональном состоянии. Например, 
следующими политическими угрозами-лозунгами политик декларирует невоз-
можность выхода избирателя без выполнения каузируемого действия из отри-
цательного аффицированного состояния (см. схему выше, отображающую 
диспозицию № 1 Я-избирателя, ожидаемую политиком после политической 
угрозы): «За задержку зарплаты - в тюрьму», «За все ответите», «Долой взя-
точников», «Чтобы с этим покончить, надо отправить более половины губер-
наторов в отставку!». Адресатом данных политических угроз является изби-
ратель, но их менасивное действие направлено не в адрес избирателей, а в адрес 
членов и сторонников других партий (в особенности, членов партии «жуликов 
и воров»). Данный тип угрозы используется для поддержания негативного от-
ношения целевого электората к политике других партий, а также для побужде-
ния к голосованию за ЛДПР. Следует отметить, что для угроз данного типа ха-
рактерны некоторые изменения в предварительных условиях их функциониро-
вания1. Так, например, угрозу «За задержку зарплаты - в тюрьму» говорящий 
не в состоянии осуществить в момент речи (вероятно, он никогда не будет в со-
стоянии), так как осуществление этой угрозы возможно только в случае нали-
чия у говорящего определенных полномочий, определенного статуса. 

Высказанной угрозой политик ЛДПР также может намереваться ухуд-
шить отрицательное аффицированное состояние избирателей как массового 
адресата. Для этого политик декларирует, во-первых, возможное перемещение 
диспозиции модальности Я-избирателя по континууму содержания коммуника-
тивного конструкта политической угрозы в сторону ухудшения эмоционально-
го состояния избирателя, упоминая при этом об ухудшении уже существующей 
неблагоприятной ситуации в стране в том случае, если избиратель выберет дру-
гую партию. Ср., в частности, схему, отображающую модальную диспозицию 
№ 2 Я-избирателя, ожидаемую политиком после экспонирования политической 
угрозы. Например: «И до чего мы докатимся в итоге?»; «В противном случае 
на территории России в течение 100-200 лет будет создано 170 государств, и 
никакой России не будет».  

Во-вторых, политик ЛДПР декларирует возможное перемещение диспо-
зиции модальности Я-избирателя по континууму содержания коммуникативно-
го конструкта политической угрозы в сторону крайнего обострения существу-
ющей неблагоприятной ситуации в стране, то есть, приближение её к катастро-
фе, если, конечно же, избиратель выберет другую партию. См. схему, отобра-
жающую диспозицию модальности № 3 Я-избирателя. Например: «ЛДПР – по-
следняя надежда России»; «Есть ли у русских завтра? Это зависит от нас с 
вами». 

Очевидно, что для побуждения избирателя с помощью политической 
угрозы представитель ЛДПР пытается воздействовать на эмоциональное состо-
яние избирателя таким образом, что вводит его в некомфортное эмоциональное 

1 Романов А.А. Системный анализ регулятивных средств диалогического общения. – М., 
1988. 
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состояние (ср.: движение вправо по шкале коммуникативного конструкта поли-
тической угрозы), для выхода из которого (скорейшего возврата в точку ком-
форта) избирателю необходимо выполнить каузируемые действия: проголосо-
вать за партию ЛДПР. Важно иметь в виду, что политик из ЛДПР, воздействуя 
на эмоциональное состояние избирателя, нацеливает экспонируемую им поли-
тическую угрозу на введение избирателя в такое некомфортное эмоциональное 
состояние, в котором он, вероятнее всего, совершит требуемые действия, дабы 
избежать результатов реализации такой угрозы. 

Очевидно, что для каузации избирателя с помощью политической угрозы 
политик воздействует на эмоциональное состояние избирателя таким образом, 
что вводит его в некомфортное эмоциональное состояние (движение вправо по 
шкале коммуникативного конструкта политической угрозы), для выхода из ко-
торого (для скорейшего возврата в точку комфортного эмоционального состоя-
ния) избирателю необходимо выполнить каузируемые действия – проголосо-
вать за партию ЛДПР. Следует отметить, что политик, воздействуя на эмоцио-
нальное состояние избирателя, нацеливает политическую угрозу на введение 
избирателя в такое некомфортное эмоциональное состояние, в котором он, ве-
роятнее всего, совершит требуемые действия. 

Таким образом, коммуникативный конструкт политической угрозы поз-
воляет изучить и систематизировать механизмы манипулирования возможными 
диспозициями модальностей Я-политика и Я-избирателя в дискурсивном про-
странстве угрожающей интеракции, а также исследовать динамику их измене-
ния. Зафиксированное в медийных дискурсах количество элементов рассматри-
ваемого конструкта позволяет указывать на когнитивную сложность ситуации 
политической угрозы, так как в объем содержания указанного конструкта вхо-
дит череда высказываний (и не только менасивных), выраженных политиком в 
процессе своего публичного речевого выступления. Построение коммуника-
тивного конструкта политической угрозы будет успешным для адресанта как 
политика только в том случае, если на континууме содержания такого кон-
структа будут отражены все возможные диспозиции эмоциональных состояний 
политика и избирателя, создаваемые политической угрозой, в иерархическом 
порядке. То есть, по степени усиления воздействия на модальности Я-адресата. 
Важно иметь в виду, что если любое высказывание–угроза, реализованное в 
пространстве политической интеракции, как правило, может в иллокутивном 
плане представлять собой лишь одну из возможных диспозиций модальности 
Я-политика и модальности Я-избирателя, то коммуникативный конструкт по-
литической угрозы в виде медиадискурса может представлять собой уже целый 
набор возможных диспозиций эмоциональных состояний Я-политика и Я-
избирателя.  
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О.Ф. Русакова 

МЕДИАДИСКУРС КАК ИНСТРУМЕНТ  
КОНСТРУИРОВАНИЯ ПОЛИТИЧЕСКОЙ РЕАЛЬНОСТИ 

   Конкретная интерпретация  понятия «медиадискурс» зависит от фоку-
сировки исследовательского внимания. В том случае, когда речь идет о массме-
диа как о социальном институте, под медиадискурсом подразумевается медий-
ный способ трансляции социально-значимых образов, идей, знаний, информа-
ции, который представляет собой определенный медиарежим. В этой связи 
можно говорить, к примеру, о демократическом или об авторитарном медиа-
дискурсе. 

Если предметом исследования оказываются маркетинговые PR-
возможности СМИ или пропагандистские задачи массмедиа, то под медиадис-
курсом понимают систему медийных приемов продвижения (медиапромоушн) 
и пропагандистских технологий привлечения    внимания    (фрейминг,     прай-
минг,     сексдакшн,     infortainnent    и    др.), обеспечивающих эффект марке-
тингового продвижения и. пропаганды определенной продукции. В данном слу-
чае медиадискурс рассматривается как инструментарий виртуальной культуры 
продвижения (promotion culture)1 и культуры медиапропаганды1. 

1 См.: Wernick, A. Promotional Culture. London: Sage, 1991. 

http://tverlingua.ru/
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Когда в центре внимания оказываются информационные битвы в медиа-
пространстве, под медиадискурсом подразумеваются конкурирующие между 
собой способы интерпретаций событий в СМИ, которые связаны с примене-
нием определенных манипулятивных медиа-технологий, рассматриваемых в 
качестве mass-media-оружия2 . 

В том случае, когда предметом анализа выступает переговорный процесс, 
осуществляемый посредством СМИ или дискуссии на форумах СМИ, то ме-
диадискурс трактуется как диалогический (согласовательный или полемиче-
ский) процесс, реализуемый в медийном пространстве. 

С развитием информационной политической среды существенно увеличи-
вается властный потенциал медиадискурса. Обладая силой виртуализации по-
литической реальности, медиадискурс превращает политику в символический 
идеологический конструкт. Сконструированная медиадискурсом виртуальная 
картина политической реальности представляет собой политическую медиаре-
алъность, которая включена в символическое поле политики и оказывает суще-
ственное воздействие на политическое сознание граждан. При этом транслиру-
емая СМИ политическая медиареальность нередко оказывается для граждан 
более интересной и привлекательной, чем реальность эмпирического политиче-
ского опыта. 

Объективный процесс медиатизации политики посредством медиадискур-
са представляет собой диффузное проникновение элементов политического по-
ля в медийное коммуникативное пространство, в результате чего происходит 
перетекание политических представлений и смыслов из области живой полити-
ческой практики в область виртуализированной политики. 

Для большинства граждан основным источником получения информации 
и знаний о политике выступает виртуальная политическая реальность, сформи-
рованная и транслируемая медиадискурсом. Главным коммуникативным носи-
телем политического медиадискурса выступает политический журналист. 
Именно он продуцирует и конструирует    контент    политического    медиа-
дискурса,    организует    его    публичную медийную репрезентацию, оказывает 
посредством него влияние на общественное мнение. В своей журналистской 
«упаковке» медиадискурс формирует представления публики о политических 
событиях, ранжируют политические факты по определенным шкалам их соци-
альной значимости, предоставляет обществу идеологические, когнитивные и 
аналитические услуги в виде интерпретаций, комментарий, рационального и 
эмоционально-образного осмысления политических реалий. 

Основной функцией политического медиадискурса является формирование 
коллективной политической картины мира посредством выработки и трансляции 
определенных образов и смыслов, мифологем и идеологических установок, цен-
1 См.: Weaver, Kay, Motion, Judy and Roper Juliet. From Propaganda to Discourse (and Back 
Again): Truth,  Power, the Public Interest and Public Relations //Public relations: critical debates and 
contemporary practice / edited by Jacqueline Yvonne L'Etang and Magda Pieczka. London: Law-
rence Erlbaum Associates, Publishers, 2006. Pp.7-22. 
2 См.: Новиков В.К. Информационное оружие - оружие современных и будущих войн. -ML: 
Горячая линия-Телеком, 2011. С. 171-173. 
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ностных ориентиров и политических предпочтений. Существует несколько тео-
рий, акцентирующих внимание на силе идеологического и психологического 
влияния политического медиадискурса. Перечислим некоторые из них: теория 
социального научения, теория культивирования, теория унификации, теория ис-
пользования и удовлетворения, теория установления повестки дня. 

Впервые теория установление повестки дня («agenda setting») была сфор-
мулирована в начале 70-х гг. XX в. американскими исследователями Максвел-
лом Маккоумзом и Дэвидом Шоу, по мнению которых массмедиа постоянно 
подсказывают гражданам, какие проблемы следует считать актуальными на те-
кущий момент, а какие -не стоят особого внимания. Повестка дня складывается 
как в зависимости от сложившейся в обществе политической конъюнктуры, так 
и стихийно в результате конкуренции между средствами массовой информа-
ции: «все зорко следят за тем, как бы не упустить какую-либо важную тему, и 
«подравниваются» под конкурентов. В результате самые разные средства мас-
совой информации начинают «в один голос» обсуждать одни и те же пробле-
мы»1. Чем выше уровень доверия СМИ, тем успешнее осуществляется техноло-
гия установления повестки дня. 

Ряд концепций рассматривают современный медиадискурс как проявле-
ние ментального насилия, направленного на унификацию общественного со-
знания. В качестве альтернативы     предлагается     модель     медиавируса,  
которая,     используя     методыо  деконструкции и разоблачений смыслов, раз-
рушает процесс тотальной стандартизации2. 

Главными  медийными  конструктами,   из   которых  складывается  вир-
туальная политическая   реальность,   выступают   события,   новости   и   ме-
диаобразы   (имиджи) политических субъектов и институтов. Работая в вирту-
альном коммуникативном пространстве, политический медиадискурс выполня-
ет функцию своеобразного ткача, плетущего паутину значений и смыслов от-
бираемых для демонстрации перед публикой политических фактов-событий. 

Не каждое событие, представленное журналистским медиадискурсом, яв-
ляется новостью. Новостной статус событию придают следующие объективно 
обусловленные дискурсивные черты: 

- «сегодняшностъ» (соединении в одном и том же временном интервале 
события и дискурса о нем), 

- фактологическая   новизна   (отсутствие    подобного   факта   в   медиа-
дискурсе прошедшего времени), 

- наличие элемента неожиданности (непредсказуемость с позиции   нор-
мативного дискурса), 

- актуальность (попадание в фокус заинтересованного внимания боль-
шой группы граждан), 

1 Дьякова Е.Г., Трахтенберг А.Д. Установление повестки дня; теория и технология. Издание 
2-е, переработанное и дополненное. - Екатеринбург: Издательский дом «Дискурс-Пи», 2005. 
С.  14-15. 
2 См.: Рашкофф Д. Медиа вирус. Как поп-культура тайно воздействует на наше сознание. Из-
дание 2-е, переработанное и дополненное. Екатеринбург, 2005. 
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- способность вызывать реактивный эмоциональный отклик (эффект дис-
курсного «заражения»). 

Что касается дискурсного заражения, определяемого как способность но-
востного сюжета вызывать эмоциональный отклик, то оно в значительной сте-
пени является результатом сценарного конструирования смысловой ткани со-
бытия. В числе таких сценарных конструктов - нарративно-драматургическая 
модель события. Придать событию черты человеческой драмы - одна из задач 
новостной политической журналистики. Для этого необходимо так интерпрети-
ровать и представить сюжет, чтобы в нем чувствовалось противостояние раз-
личных социальных сил и столкновение интересов. Иначе говоря, новость - это 
дискурсный конструкт события, которое отбирается по признакам свежести, 
новизны, неожиданности, актуальности, который выстроен по нарративным 
правилам драматургии с целью получения определенного эмоционального от-
клика. 

Процесс медиатизации политики сопровождается активным внедрением в 
политические коммуникации символических фигур и мифологических образов, 
сконструированных посредством аудиовизуальных СМИ (кинематограф, теле-
видение, реклама, Интернет). Широкое распространение визуального медиа-
дискурса ведет к формированию особого типа ментальности, который можно 
обозначить понятием «медиаментальность».Медиаментальность - это такое 
сознание, которое оперирует преимущественно медиаобразами и склонно вос-
принимать виртуальные образы реальности, сконструированные СМИ, в каче-
стве адекватного отражения объективной реальности. Другими словами, ме-
диаментальность является разновидностью синкретического взгляда на мир, 
для которого не существует принципиального отличия между медиа-образом и 
объективной реальностью. 

Медиаобразы активно управляют общественным сознанием, создавая эф-
фект подлинной реальности. Массовое сознание нередко доверяет медиаобра-
зам больше, чем письменным текстам и устным речам. Кроме того, восприятие 
медиаобразов не требует от аудитории особого напряжения ума, характерного 
для человека читающего литературные тексты и изучающего политические 
программы. Это в значительной степени облегчает процесс ментального по-
глощения медиаобразов и обратной коммуникации в ходе их трансляции. 

Современное медиатизированное поле политических коммуникаций - ме-
сто конкуренции и напряженной борьбы агоналъных медиадискурсов, ведущих 
сражение за доминирование определенных медиаобразов в политическом про-
странстве. Собственно именно в этом и заключается дискурсивная суть медиа-
войн, ведущихся как в глобальном информационном пространстве, так и во 
время конкретных избирательных кампаний. Сегодня в медиавойнах побежда-
ют те силы, которые в конкурентной борьбе медиадискурсов утверждают в 
качестве доминирующих собственные медиаверсии событий и собственные 
медиаобразы их участников. 

В ходе проектирования и проведения политических кампаний в борьбу 
включаются медиадискурсы, изначально нацеленные на манипулирование мас-
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совым сознанием. К технологиям дискурсного медиаманипулирования относят-
ся различные приемы информационного, символического и вербального давле-
ния:  

- массированное тиражирование одной и той же версии события, 
- прием «спирали молчания», 
- блокирование нежелательной информации и оценочных суждений, не 

соответствующих заданному образу, 
- прием неадекватной визуализации события (на текст накладывается 

«картинка», взятая из иной событийной области), 
- включение в интерпретационное поле текущего события неадекват-

ных аналогий из прошлого, эксплуатация стереотипов негативного восприятия 
мишени информационной атаки, 

— применение дискриминационного дискурса (навешивание ярлыков, 
лексическое унижение), 

— троллинг (Интернет-провокации, направленные на разжигание кон-
фликта между конкурирующими сторонами, граничащие с хамством). 

В.К. Харченко 

НОВОЕ В ИССЛЕДОВАНИИ  МЕДИА-ПОЛИТИЧЕСКОГО  
ТЕКСТА: рецензия на монографию: В.А. Марьянчик.  

Аксиологичность и оценочность медиа-политического текста. 
М.: Книжный дом «ЛИБРОКОМ», 2013. 272 с. 

Конструирование политической реальности актуально по определению, 
поэтому тематика новой монографии В.А. Марьянчик в доказательстве злобо-
дневности представленных изысканий не нуждается. Медиа-политический 
текст – это как раз то, что у всех на слуху (и на виду!), то, что в чутком и насы-
щенном разговорном дискурсе подлежит ежедневному, если не сказать ежечас-
ному комментарию, потому что это «здесь и сейчас» социума. Более того, по-
литическая реальность преисполнена оценочными смыслами, но именно оце-
ночность медиа-политического текста объектом развёрнутого, то есть моногра-
фического исследования до сих пор не становилась. 

Выстраивая своё исследование, автор опирался на добротный фундамент 
уже наработанного как в отечественной, так и в зарубежной лингвистике. 
Необходимо было осуществить сопряжение как минимум медиа-лингвистики, 
политической лингвистики, аксиологии, эмотологии и теории текста с учётом 
того, что каждая из обозначенных сейчас областей лингвистического знания 
характеризуется, подчеркнём это, мощным фундаментом накопленной и апро-
бированной научной информации. 
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Такой охват и такая проработка публикаций позволили В.А. Марьянчик 
выявить целый ряд позиций, которые характеризуют сейчас медиа-картину мира 
в целом, провести систематизацию весьма актуальных веяний «коллективного 
бессознательного», именно «веяний», поскольку, как пишет сам автор, они не-
бесспорны, однако их повторяемость создаёт некоторую угрозу реальным оце-
ночным наблюдениям. Широкий охват предшествующих публикаций дал автору 
возможность обнаружить, очертить парадоксально пустующую нишу, а именно 
отсутствие концепции аксиологической структуры медиа-политического текста 
при обилии медиа- и политико-лингвистических изысканий. 

В рецензируемой монографии три главы: «Ценность как центральное по-
нятие политической аксиологии», «Языковые механизмы оценочности и аксио-
логичности», «Аксиологическое моделирование медиа-политического текста». 
Главная из глав (простим себе тавтологию!), то есть наиболее новаторская, без-
условно, третья, в которой осуществлено сценарное декодирование медиа-
политических событий, что дало возможность исследовать механизмы полити-
ческой культуры: мифологизацию политики, аксиологическую манипуляцию, 
идеологизацию сознания. 

Авторский термин «сценарное декодирование» представляется весьма 
удачным, поскольку приемы работы с сознанием адресата текста напоминают 
театральную режиссуру. Внутренняя форма термина «сценарный» коррелирует 
с авторскими масками, с мифами политики, манипуляцией оценки в сознании 
воспринимающего. Поскольку в центре медиа-политических текстов находятся 
правовые, политические и морально-этические ценности, автор вводит и разра-
батывает понятие аксиологического концепта, подразумевая под ним когнитив-
ный конструкт, фокусирующий понятия об этических, эстетических, социаль-
ных ценностях – таких, как «свобода», «грех», «истина». 

Нельзя не согласиться, что социальные оценки носят стереотипный ха-
рактер, а потому ведущими терминологическими понятиями для 
В.А. Марьянчик становятся прототипы, стереотипы, нормы. Выделяется норма-
эталон как положительная оценка образов и норма-стандарт как наивное пред-
ставление об обычном положении вещей. Автор рассматривает идеологическую 
оценку как ядро медиа-политического дискурса, выделяя предоценочные эмо-
ции. Исследователь констатирует: «В современный период актуальна репре-
зентация таких концептов, как гордость, уверенность, удивление, гнев (воз-
мущение), страх». 

То, что мы как рядовые адресаты медиа-информации не можем не чув-
ствовать, в рассматриваемой работе получает развёрнутое толкование. Это не 
что иное, как торжество отрицательных оценочных эмоций и иронии. Именно 
ирония, подчёркивает В.А. Марьянчик, становится орудием манипулирования 
сознанием адресата. «Она поддерживает концептуальную оппозицию «свой – 
чужой», но при этом имитирует неоднозначность оценок, позволяет «пога-
сить» идеологичность, «спрятать» ее от адресата, актуализирует архетипы 
шутника (шута) и циника». Интересен в этом плане анализ псевдоэвфемизмов, 
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когда пейоративное наименование метамаркируется как эвфемизм, например: 
или, мягко говоря, говорят нам неправду. 

И здесь сделаем отступление, сосредоточившись на практическом значе-
нии исследования. Обычно лингвистика ставит себя в некоторое методологиче-
ское подчинение философии, психологии, но данное исследование демонстри-
рует обратную зависимость. Подчас психологи и социологи, политики и жур-
налисты должны прислушаться, точнее, должны учесть, взять на вооружение 
наработки профессиональных лингвистов. Монография В.А. Марьянчик свиде-
тельствует о чрезмерности отрицательной оценочности и иронии в медиа-
политических текстах, а это уже практическая рекомендация по необходимости 
коррекции самой ситуации в СМИ. Эта рекомендация незаметна, потому что в 
само понятие идеологической экспрессивности включаются такие составляю-
щие, как интенсивность, ассоциативность, эмоциональность, образность, оце-
ночность – будто бы безобидные термины, нейтрализующие избыток пейора-
тивности и иронии. Между тем в последнее время все чаще стали говорить о 
распространении так называемого конфронтационно-невротического дискурса 
[Большев 2012], на бытование которого не может не влиять язык СМИ. 

Стилистическая проекция исследования зиждется на оси «свой – чужой». 
Соответственно автором исследуются оппозиции: аксиологичность – оценоч-
ность, объективность – субъективность; персональность – диалогичность; 
идеологичность – ироничность. Далее автор развивает теорию концентрически 
организованных контекстов: лингвистического, когнитивного, ситуативного. 
Совокупность ценностных концептов и оценок создаёт аксиологический кон-
цепт. Весьма интересным результатом исследования является концепция сце-
нария как цепочки событий, ограниченной (1) маркерами темпоральности, 
(2) маркерами локальности, (3) ролевыми маркерами, (4) маркерами поведенче-
ской модели. Убедителен список ролей персонажа медиа-политического текста: 
манекен, он же симулякр, тиран, шутник, авантюрист и др. 

Также нам показалось новой и весьма значимой разработка характеристи-
ки медиа-политического персонажа с тенденцией к медиа-стереотипизации, 
утрате глубины, с эффектом медиа-фрейминга, открытой социальной оценочно-
стью. В монографии нашло отражение исследование четырёх уровней на оси 
«автор – читатель текста»: реальный коллективный автор, реальный индивиду-
альный автор, автор-в-тексте, автор-персонаж; реальный массовый читатель, ре-
альный индивидуальный читатель, образ читателя в тексте, читатель-персонаж. 
И это не просто классификационные типы. В.А. Марьянчик прописывает выяв-
ленные особенности того же автора медиа-текста: ослабленное значение языко-
вой личности журналиста (в отличие от писателя!), нивелировку идиостиля, тес-
ную связь автора с адресатом как соавторов реальности. И здесь тоже хорошо 
просматривается не только теоретическое, но и практическое значение исследо-
вания как предостережение от дальнейшего усиления отмеченных характери-
стик, что значимо в процессе подготовки журналистского корпуса. 

Новым является вывод о сочетании «масок»: ролевой (публицист, анали-
тик), статусно-социальной (интеллигент, простой человек) – и аксиологических 
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ролей (борец, мудрец, профессионал, защитник, патриот). Такое проанализиро-
ванное сочетание ролей (с. 200-203 и др.), действительно, оказывает сильней-
шее аксиологическое воздействие на аудиторию. 

Не менее значима для теоретической лингвистики аксиологическая пара-
дигма персонажей: «носитель ценностей, ложный носитель ценностей, носи-
тель антиценностей, ложный носитель антиценности». На мощной конкретике 
фактов проведено описание сценарного репертуара медиа-политического дис-
курса через такие сценарии, как «преступление», «игра», «обман», «борьба», 
«жертвоприношение», «переход», «диалог». Представляется перспективным 
при описании медиа-политического текста использование приема «золотого се-
чения»: определение зон зачина, начала, гармонического центра текста. 

Разумеется, целый ряд вопросов остаётся открытым, например: универ-
сальна или же национально специфична предложенная аксиологическая модель 
медиа-политического текста? Давно определены и не единожды зафиксированы 
такие черты русской ментальности (мы перечислим сейчас только отрицатель-
ные!), как стремление переложить вину (например, за неудавшуюся жизнь) на 
другого или на «обстоятельства», неумение жить сегодняшним днём (перенесе-
ние идеала в завтрашний день), недостаток методической, каждодневной, уси-
ленной работы, бинарность [Лотман 1992: 267] мышления: всё или ничего, бе-
лый или чёрный. В связи с этим хотелось бы, повторяем, спросить: насколько 
подчинён медиа-политический текст приоритетам русскоязычной культуры. 
Влияют ли эти черты на аксиологию медиа-политических текстов, делают ли 
эту аксиологию национально специфичной? Не слишком ли педалируется жур-
налистами, а вслед за ними и лингвистами оппозиция «свой – чужой», оппози-
ция «власть – народ»  в свете того же «бинарного» стиля мышления? 

Следующие вопросы по содержанию монографии таковы: были ли среди 
500 проанализированных позитивные тексты, пафосные, мелиоративные, а если 
были, то приблизительно какой процент они занимали? Не являются ли они в 
общем строе материала исключением? Влияет ли дефицит позитива в медиа-
дискурсе на другие дискурсы? Опять же, автор утверждает: «Следовательно, 
оценочно «нейтральные» медиа-политические тексты – это не более чем 
научный конструкт» Несложно представить текст, информирующий, что глава 
страны куда-либо выехал, с кем-либо встретился и что-либо сказал. Оценочно 
нейтральные тексты, похоже, исчезают из поля зрения автора книги, «заворо-
женного» эпатажем, аксиосферой текстов с 8-9 элементами в аксиологической 
структуре. 

Впрочем, наши вопросы касаются уже продолжения поиска. В заключе-
ние своей рецензии мы согласимся с автором, что алгоритм анализа аксиологии 
текста рамками медиа-политического дискурса не ограничен и может быть 
апробирован на другом текстовом материале, например: при исследовании ак-
сиологии научного дискурса, публицистического… 
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Е.В. Хованова 

К ВОПРОСУ ОБ ОБЕСПЕЧЕНИИ ПРАКТИЧЕСКОЙ 
ПОДГОТОВКИ СТУДЕНТОВ-ЖУРНАЛИСТОВ  

В ПРОЦЕССЕ ПРЕПОДАВАНИЯ ДИСЦИПЛИНЫ  
«ЭКОНОМИКА И МЕНЕДЖМЕНТ СМИ» 

Становление российских СМИ как субъектов медиарынка актуализирует 
взаимодействие и взаимопроникновение теории журналистики и экономики. 
Вхождение СМИ в рынок, превращение их в элемент социально-экономической 
системы общества привели к изменениям в журналистском образовании и по-
явлению в принятом в 2000 году стандарте специальности «Журналистика» но-
вой специальности «Экономика и менеджмент СМИ»1 

Интерес к данной дисциплине огромен. Как в России, так и за рубежом 
проходят конференции и семинары по медиаэкономике и менеджменту2. Если 
посмотреть на секции этих конференций, то можно определить круг проблем, 
вокруг которых фокусируются исследовательские интересы: финансовый кри-
зис и его влияние на медиаиндустрию; экономическое будущее газетной инду-
стрии; менеджмент в медиакомпаниях в 21 веке; маркетинг, реклама и медиа-
рынки; СМИ как сдвоенный рынок.  

Очевидно, что СМИ находится под влиянием экономической сферы, по-
этому у студентов необходимо формировать понимание экономических основ 
журналистики, функционирования СМИ в рыночных условиях, развивать спо-
собности экономического мышления в области профессиональной журналист-
ской деятельности. 

Основными видами учебной работы являются лекции и практические за-
нятия. Остановимся на них подробнее. Каждая лекция предполагает наличие 
мультимедийной презентации. Студенты получают презентации лекции заранее 
для ознакомления, для того, чтобы иметь возможность поразмышлять над про-
блемами, которые будут рассматриваться, найти наиболее интересные на их 
взгляд вопросы темы. Приходя на лекции, студенты уже знакомы с темой, она 
их интересует. Они не пассивны: слушают и слышат, и, получая информацию, 
реагируют на нее активно и продуктивно3. 

Чтение каждой лекции разворачивается по алгоритму, который включает 
в себя семь последовательных шагов: первый – обозначение проблем, требую-
щих своего осмысления; второй –  первичное обобщение проблем как фактов; 

1 См. Демина И.Н. Трансформация медиасистемы: взаимовлияние экономики и журналисти-
ки  [Текст] / И. Н. Демина. //Известия Иркутской государственной экономической академии . 
-2010 - № 2. - С. 159 – 163. 
2 См. Media Economics Workshop. Высшая школа экономики [Электронный ресурс]. – Режим 
доступа: http://www.hse.ru/mew/program; The 11th World Media Economics and Management 
Conference, May 12-16, 2014 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: 
http://www.uerj.br/mediaconference/en/  
3 См. Фромм Э. Иметь или быть? Фромм Э. Иметь или быть? / Э. Фромм // Величие и огра-
ниченность теории Фрейда. – М.: ООО «Фирма «Издательство АСТ», 2000. – С. 185-437. 

http://www.hse.ru/mew/program
http://www.uerj.br/mediaconference/en/
http://www.uerj.br/mediaconference/en/
http://www.uerj.br/mediaconference/en/
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третий – технология решения этих проблем; четвертый – формулировка 
проблемы каждой лекции, которая на первый взгляд выглядит как неразреши-
мое противоречие; пятый – основная идея, которая поможет решить противо-
речие, проблему, и наметить основные пути ее решения; шестой – формули-
ровка программы рассмотрения материала и цель, которую можно достигнуть 
при развертывании этой программы; седьмой -развертывание намеченной про-
граммы. 

Проведение практических занятий предполагает анализ деятельности ре-
дакций, проблемных ситуаций, разбор конкретных примеров эффективного ре-
дакционного менеджмента. Освещаемые вопросы представляются в контексте 
отечественного и зарубежного опыта1.  

Обязательными источниками для изучения состояния отечественного ме-
диарынка являются ежегодные отраслевые доклады Федерального агентства по 
печати и массовым коммуникациям2, а  для анализа тенденций и перспектив за-
рубежных медиарынков  материалы международных консалтинговых компа-
ний, например, PricewaterhouseCoopers «Всемирный обзор индустрии развлече-
ний и СМИ: прогноз на 2012-1016 гг. Ключевые тенденции в России и в мире». 

Для контроля успеваемости и результатов освоения дисциплины разрабо-
тан фонд тестовых заданий, включающий 4 раздела: «Основные экономические 
закономерности функционирования СМИ», «Экономическая природа различ-
ных видов СМИ», «Финансы и бухгалтерский учет в редакции СМИ», «Основы 
редакционного менеджмента».  

В целом можно отметить большой интерес к дисциплине со стороны сту-
дентов, поскольку ее изучение  позволяет понимать суть производственных 
процессов современных СМИ, раскрывает реальные проблемы, которые могут 
возникнуть в профессиональной деятельности, и дает исследовательские навы-
ки, необходимые для анализа как конкретных предприятий СМИ (на микро-
уровне), так и СМИ как важнейшего сектора современной экономики.  

Н.Н. Хухрянская 

КУРС «ЯЗЫКОВЫЕ АСПЕКТЫ ДЕЛОВОГО ОБЩЕНИЯ» 
В КОНТЕКСТЕ МЕДИАОБРАЗОВАТЕЛЬНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

       Деловое общение сегодня – это самый массовый вид социального общения, 
оно проникает во все сферы общественной жизни. Под деловым общением по-
нимается «такое взаимодействие людей, которое подчинено решению опреде-
1 См. Основы медиабизнеса: Учеб. пособие для студентов вузов / Под ред. Е. Л. Вартановой. 
— М.: Аспект Пресс, 2009. - 360 с.; Гуревич С. М. Экономика отечественных СМИ: Учеб. по-
собие..– 3-е изд., перераб. и доп.– М.:Аспект Пресс, 2004. – 288 с. 
2 См.Официальный сайт Федерального агентства по печати и массовым коммуникациям. От-
раслевые доклады. [Электронный ресурс]. – Режим доступа:  
http://www.fapmc.ru/rospechat/activities/reports/2013.html 

http://www.fapmc.ru/rospechat/activities/reports/2013.html
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ленной задачи (производственной, научной и т.д.), т.е. цель делового взаимо-
действия лежит за пределами процесса общения (в отличие от личностно ори-
ентированного общения, предметом которого выступает именно характер от-
ношений между его участниками)»1.   В деловые, коммерческие отношения 
вступают предприятия всех форм собственности и частные лица. Компетент-
ность в сфере делового общения непосредственно влияет на успех в любом де-
ле: науке, искусстве, производстве, торговле.  
        Большая часть дел осуществляется и завершается при помощи речевых 
взаимодействий между людьми. Новые экономические и социальные условия 
выдвинули на первый план необходимость обучения языковым формам делово-
го общения, необходимость повышения лингвистической и коммуникативной 
компетентности. Умение успешно вести деловые переговоры, работать с доку-
ментами, умение грамотно составить текст документа – одно из важнейших со-
ставляющих профессиональной культуры человека 2. 
         Это обусловило актуальность курса ««Языковые аспекты делового обще-
ния», который  посвящён рассмотрению основных жанров делового стиля в 
сфере как письменного, так и устного общения, при этом особое внимание уде-
ляется особенностям использования языка в сфере деловой коммуникации.  
       Учебная дисциплина логически и методически связана с такими курсами, 
как «Русский язык и культура речи», «Риторика», «Основы теории коммуника-
ции», «Основы интегрированных коммуникаций (рекламы и связей с обще-
ственностью)», которые способствуют овладению профессионально необходи-
мыми знаниями в сфере делового общения. Дисциплина «Языковые аспекты 
делового общения» направлена на развитие коммуникативной  компетентности 
будущих специалистов, т.е. «способности человека решать языковыми сред-
ствами различные коммуникативные задачи»3 в сфере делового общения.    
         Данная дисциплина значима для подготовки к практике, так как знакомит 
с алгоритмом оптимального выбора необходимых единиц из необозримого 
многообразия языковых и неязыковых средств общения, с учетом всех состав-
ляющих ситуации делового общения. Это позволяет специалисту в области ре-
кламы и связей с общественностью более свободно и профессионально войти в 
сферу современной деловой коммуникации. 

Главной целью освоения учебной дисциплины является ознакомление 
студентов с основными принципами организации и функционирования делово-
го общения, что способствует овладению навыками ведения и оформления всех 
форм продуктивного общения в деловой сфере (устной и письменной) и повы-
шению общего уровня языковой культуры  специалистов. Общая цель опреде-
ляет основные задачи дисциплины: 

- усвоить базисные знания о природе и сущности делового общения; 

1 Русский язык и культура речи: Учебник  / Под ред. Проф. В.И. Максимова. 2-е изд., стерео-
типное. – М.: Гардарики, 2005. -  С. 148. 
2 Колтунова  М.В. Язык и деловое общение: Нормы, риторика, этикет: Учебное пособие для 
вузов. –  М.: ОАО «НПО "Экономика",  2000 – С. 3. 
3 Скаженик Е.Н. Деловое общение: Учебное пособие –  Таганрог: Изд-во  ТРТУ, 2006 – С.2 
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- повысить уровень владения языком и сформировать навыки успешной 
деловой коммуникации через овладение нормами речевого общения; 

- развить навыки организации всех форм деловой коммуникации; 
- освоить особенности составления деловых документов в сфере связей с 

общественностью и рекламы; 
- ознакомить с основами делового этикета в рекламе. 
Содержание дисциплины охватывает круг вопросов, рассматривающих 

основы социальной и межличностной коммуникации; виды, средства, формы и 
стиль делового общения, его  культурные и национальные особенности; поня-
тийный аппарат деловой коммуникации в сфере связей с общественностью и 
рекламы.  Наряду с этим будущий специалист получает сведения об основных 
принципах, нормах и правилах современного делового этикета; о приемах 
убеждения партнера по общению и специфике письменной и устной речи в де-
ловом общении. Все это непосредственно является залогом успешной профес-
сиональной деятельности.  

Большое внимание в процессе изучения дисциплины уделяется устным и 
письменным формам делового общения, особенностям языка деловой комму-
никации  и культуре речевого общения. Особое место отводится рассмотрению 
вопросов, касающихся особенностей рекламной коммуникации как особой сфе-
ры делового общения, анализируются структурные и функциональные особен-
ности рекламной коммуникации, языковые формулы рекламы. Наряду с этим, 
дисциплина учит искусно вести деловой разговор,  убеждать, успешно высту-
пать перед аудиторией. 

   Завершив изучение дисциплины, студент должен: 
- уметь: использовать полученные знания в межличностном общении и 

профессиональной деятельности; уметь подготовить значимые в деловом взаи-
модействии документы и организовать деловое общение,  а также  соблюдать 
нормы культуры речи в деловом общении, правила речевого этикета и ведения 
диалога; 

- владеть: способностью к деловой коммуникации в профессиональной 
сфере, приемами речевого воздействия на аудиторию; основными правилами 
использования языковых средств в различных формах деловой речи, устной и 
письменной; 

- приобрести навыки социальной и межличностной коммуникации, а 
также навыки создания устной и письменной деловой речи в соответствии с 
нормами русского литературного языка. 

        При изучении данной дисциплины используются методические приё-
мы игрового обучения общению, направленные на создание благоприятных 
условий для реализации навыков речевого профессионального общения. В об-
разовательный процесс активно включаются деловые игры и коммуникативно-
профессиональные тренинги. Например, занятие, посвящённое речевой культу-
ре и речевому этикету, может проводиться в форме деловой игры «Этикетные 
модели общения». Использование деловых игр позволяет создать конкретные 
коммуникативные ситуации, которые способствуют не только отработке на 
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практике полученных теоретических знаний, но и проведению последователь-
ного анализа речевого поведения участников игры.   
        Таким образом, изучение учебной дисциплины «Языковые аспекты дело-
вого общения» представляется актуальным и обоснованным, так как способ-
ствует формированию коммуникативно-речевых умений, связанных с конкрет-
ной реализацией языковых свойств и возможностей в условиях профессиональ-
ного делового общения, устного и письменного.    
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Е.А. Цуканов 

ПРОЕКТИРОВАНИЕ В СФЕРЕ РЕКЛАМЫ И PR: 
МЕЖДУ ИСКУССТВОМ И ТЕХНОЛОГИЕЙ 

В условиях быстроменяющегося мира, чтобы устоять, очень важно найти 
точку фиксации как на персонально-личностном, так и на общесоциальном 
уровнях. Из этой точки, обозрев прошлое и обуздав настоящее, субъект спосо-
бен двинуться в будущее. Это движение не может быть осуществлено без чет-
кого представления о том, чего мы хотим от реальности в перспективе и, следо-
вательно, в данном контексте, мы должны говорить о развитии.  

Развитие есть поступательное движение вперед в любой сфере. Оно со-
пряжено с усложнением структурных компонентов систем, характера протека-
ющих в рамках систем процессов, совершенствованием управленческих реше-
ний. Развитие сопряжено с перманентным обновлением объекта, его функцио-
нальной оптимизацией, ростом способности давать максимальные результаты. 
Главным результатом любой деятельности выступает польза как предметное 
выражение некоего идеального блага, значимого для человека. Польза – не аб-
страктная категория, а конкретный позитивный сдвиг, свершившийся в среде 
нашего обитания или же у нас в сознании, повлекший за собой получение опре-
деленной выгоды. В свою очередь, выгода всегда эффективна, поскольку она 
действует как своего рода усилитель общества или отдельного индивида.   
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Каким же образом человеческий субъект обретает точку фиксации, позво-
ляющую ему не только контролировать непрерывно трансформирующуюся 
действительность, но и активно воздействовать на нее через имеющийся твор-
ческий потенциал? Точку фиксации обеспечивает момент неудовлетворенности 
субъекта наличествующим бытием. Следующий шаг – возмущение неустрой-
ством мира и далее – стремление этот мир посильно преобразовать. Поэтому 
наша «точка фиксации» - это всегда проект как тоска об обновленном образе 
мира.  Это искренняя и чрезвычайно интенсивная пульсирующая мысль о мире 
восстановленном, если угодно – отремонтированном. Следовательно, проект 
есть ремонт в самом непосредственном значении этого слова (от фр. re – ме-
нять, устраивать, собирать, заново исправлять, поправлять и monde – мир). По-
русски ремонт звучит как починка. Тоже, между прочим, показательная вещь. 
Чин – это лад, порядок, космос, опять же мир в плане отрегулированности си-
стемы, в пространстве которой действует сила рациональной закономерности.   

В рамках дисциплины «Управление рекламными и PR-проектами» изна-
чально приходится действовать хайдеггеровским методом напряженного вчиты-
вания и вслушивания в базовые термины курса, проникаясь глубинно-ургийной 
по своей сути спецификой проектирования. В принципе, этот этап работы со 
студентами напоминает вариацию на тему герменевтического анализа содержа-
щихся на уровне пресуппозиции стереотипов в отношении понятия «проект» и 
его коррелятов. На наш взгляд, проективная деятельность сегодня искусственно 
технологизируется, прагматизируется и, как следствие, очищается от малейших 
признаков ее принадлежности к области метафизики. Это заземляет работу ин-
туиции, блокирует воображение, снижает преобразовательный пафос. Тем са-
мым проект превращается в универсальное средство формальной отчетности, 
бездушную пошаговую стратегию, мелкую безамбициозную рутинную игру. От 
того, как мы справимся с задачей депрофанизации представлений студентов о 
проектной деятельности, зависит дальнейшая их заинтересованность творить, 
т.е. создавать принципиально новое – то, что способно было бы революционизи-
ровать инертные структуры и объекты, заставило бы их развиваться в более ин-
тенсивном режиме. Итак, зафиксируем: проект получается нетривиальным и 
успешным на выходе лишь в том случае, если студент с первого занятия глубоко 
понимает, чем он на самом деле будет занят в течение семестра (он творит новый 
Космос, обновляет Вселенную, воссоздает Универсум, а не проводит ребрендинг 
или очередную рекламную компанию, рассчитанную на коммерческую отдачу). 
На первом этапе проектной деятельности закладываются сильные идеальные мо-
тивации, а сам проект предстает как продукт искусства, а не технологии. Это 
пробуждение инстинкта прекрасного, выявление тайны высокого, заложенной в 
наше естество, призывание духа восхождения и противостояние серой обыден-
ности как ипостаси метафизического низа.   

Ситуация несколько осложняется тем, что студенты-проектировщики спе-
циализируются на рекламе и связях с общественностью, в связи с чем имеют 
дело не с самими объектами окружающего мира, а с их информационными ана-
логами – имиджевыми слепками объектов, которые существуют по своим, 
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весьма сложным правилам в коммуникативном поле.  Одно из них – правило 
знаково-символической асимметрии, согласно которому, любые изменения, 
происходящие с информационным заместителем объекта живой реальности 
(имидж, бренд, фирменный стиль, тот или иной журналистский материал), не 
предполагают автоматического изменения самого объекта. Условно говоря, в 
эпоху симулякров, можно сымитировать любой позитивный сдвиг на уровне 
означающего, в то время как означаемое  будет пребывать в состоянии абсо-
лютного гомеостазиса. В подобном дискурсе легко декларируются любые ве-
щи, причем общественность чаще всего и не ждет выполнения обещанного. За-
явленная инициатива часто расценивается как самодостаточный акт, не требу-
ющий дальнейшей материализации. Подобные холостые квазипроектные поту-
ги не имеют ничего общего с настоящим проектированием и должны пресе-
каться на стадии созревания.  

Из PR-проектов, уже защищенных студентами факультета журналистики 
БелГУ, стоит выделить такие любопытные работы, как: «Я знаю всех соседей» 
(в рамках реализации областного проекта построения солидарного общества), 
«Живой транспорт» (посвященный решению проблемы перегруженности го-
родских автодорог), «Папа может…» (направленный на популяризацию семей-
ных ценностей в тридцать первом регионе), «Мой журфак» (формирование но-
вой стратегии позиционирования факультета журналистики БелГУ в рамках 
области), «Народный университет» и др. Каждый проект прошел через горнило 
мозговых штурмов, был подвергнут соответствующей концептуализации, 
оформлен согласно требованиям. Остается дело за малым – внедрением.  
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РАЗДЕЛ II 

МАСС-МЕДИА И СОЦИАЛЬНАЯ РЕАЛЬНОСТЬ 

Г.П. Андриевская 

Научный руководитель –  
д.филол.н. А.В. Полонский 

ОСОБЕННОСТИ ЯЗЫКА ОПИСАНИЯ  
МУЗЫКАЛЬНОГО ТЕКСТА И МАСС-МЕДИА 

Музыка ‒ исключительно важный феномен, обнаруживающий себя в раз-
ных аспектах – эстетическом, психологическом, этнокультурном, социальном, 
педагогическом.  

Современное российское общество становится все более чувствительным 
к вопросам музыкальной культуры, поэтому чрезвычайно важно, что в обще-
стве постепенно формируется необходимая концептуально-эмоциональная сре-
да, способствующая социальному продвижению эстетически и нравственно вы-
веренных смыслов, репрезентированных музыкой. Процесс ее социального 
продвижения активно поддерживается специализированными периодическими 
музыкальными изданиями, среди которых такие периодические издания, как 
«Музыкальная жизнь», «Музыка и время», «Старинная музыка», «Музыкальное 
просвещение», «Музыкальная академия», «Голос и речь» и др.  

Объектом художественно-критической журналистики все чаще становит-
ся «музыка во всем спектре стилей и техник, современное исполнительство, со-
временные музыкально-сценические искусства, театрально-концертная практи-
ка, массовая музыкальная культура – все, что “бурлит и пенится” вокруг» [Ку-
рышева 2007: 3].  

«Включение» музыкального текста в поле общественного сознания обес-
печивается особым языком описания, отражающим ключевые параметры как 
вида искусства и самого произведения, так и социально-исторического контек-
ста с присущей ему идеологией, эстетикой и стилистикой.  

Язык описания музыкального текста «представляет собой критическое, 
идеологически и эстетически ориентированное художественно-аналитическое 
комментирование, выстраивающееся на системе понятий и образов, нацелен-
ных на раскрытие авторского замысла, на анализ семантического пространства 
музыкального текста и включение его в культурно-исторические контексты со-
циального бытия» [Полонский 2012: 134].  

Язык описания музыкального текста как уникальный самобытный фено-
мен культуры не образуется сразу, он начинает постепенно обретать особенные 
черты вместе с формированием в России полнокровной музыкальной жизни, в 
период «великих путешествий», в период знакомства русского общества с му-
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зыкальной культурой Европы и открывания «полифонической сентиментально-
сти» [Перси 2003: 277]. 

Включение музыкального текста в поле активного общественного созна-
ния обеспечивается особым языком описания, отражающим ключевые пара-
метры как вида искусства и самого произведения, так и социально-
исторического периода с присущей ему идеологией и стилистикой.  

Начало XX в. стало для русской музыкальной критики временем больших 
перемен и напряжённой разработки нового языка, который не мог остаться в 
стороне от происходивших в стране перемен и от новых идейно-эстетических 
направлений.  

Современная музыкальная критика отличается разнообразием жанров, 
интересом к разным аспектам музыкальной культуры. Ее особое качество ‒  по-
листилистика ‒ формируется благодаря работам критиков и исследователей-
специалистов музыкально-исторической и музыкально-теоретической направ-
ленности.  

Современный язык описания музыкального текста обретает и такую осо-
бенность, как интертекстуальность, открытость другим текстам. Интертек-
стуальность как условие и способ существования текста в семиотической куль-
турной среде применительно к композиционному процессу отдельного худож-
ника обретает значение методологии. Формами реализации метода выступают 
цитирование, аллюзия и стилизация, анаграммирование, переложение (инстру-
ментовка и переинструментовка) чужой музыки и создание редакций собствен-
ных произведений как проявление внутренней интертекстуальности.  

Таким образом, язык описания музыкального текста, несомненно, имеет 
свои особенности, свои традиции, ориентированные не только на его аналити-
ко-художественное комментирование, на раскрытие концепции, на воспитание 
вкуса и эстетического сознания слушателя, но и обнаруживает при этом осо-
бенности идеологии, стилистики и «языкового вкуса» эпохи. 
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А.В. Белоедова 

Научный руководитель – 
д.филол.н. М.Ю. Казак 

О НЕКОТОРЫХ ПРИЕМАХ 
ПРОВЕРКИ МЕДИАТЕКСТОВ НА ДОСТОВЕРНОСТЬ 

Обращаясь к категории достоверности, мы исходим из того, что данная 
категория, являясь ключевой для журналистского текста и журналистского дис-
курса, разграничивает медиадискурс по крайней мере на три его разновидности: 
журналистский, рекламный и PR-дискурс.  

В филологических и энциклопедических словарях достоверность пони-
мают как подлинность, реальность [МАС, 1981: 437], «обоснованность, дока-
зательность, бесспорность знания» [Ивин, 2004: 247], «синоним истины» 
[ФЭС, 1983: 162], форму существования истины, обоснованной каким-либо 
способом [Прохоров, 2004: 356]; не вызывающее сомнений, надежное свойство 
по знач. прил. «достоверный» [Ожегов, 2009: 154]. Синонимичные характери-
стики достоверности, представленные в словаре А.Ю. Кожевникова, полностью 
коррелируют с функциями этой категории в организации медиакоммуникации: 
авторитетностью и надежностью источников информации, валидностью и 
проверенностью методов сбора информации, документальностью, фактично-
стью, точностью, подлинностью журналистского текста. На противоположной 
шкале достоверности оказываются ненадежные источники, фальсифицирован-
ные методы сбора информации, вероятностный, недостоверный, ошибочный 
медиатекст [Кожевников, 2003: 206]. В специальном исследовании 
Н.Н. Панченко достоверность рассматривается как коммуникативно-
когнитивная категория, имеющая свою специфику в различных типах дискурса 
и связанная с базовыми целеустановками, интенциями, стратегиями и тактика-
ми коммуникативного поведения [Панченко, 2010].   

Обязанности журналиста поставлять обществу достоверную информацию 
регулируются институционально (законодательными документами) и конвен-
ционально (этическими кодексами). Однако абстрактное требование достовер-
ности информации и установка на честность журналиста – «это идеал, который 
в действительности подвергается нескончаемой проверке на прочность» [Май-
данова, Чепкина, 2009: 137]. В научной литературе существуют различные спо-
собы верификации высказываний: непосредственное сопоставление медиасо-
бытия с реальными событиями; сравнение с высказываниями других участни-
ков события; приведение дополнительных данных, в том числе из нескольких 
независимых источников [Леонтьев, 2008: 155]. Вместе с тем существующие 
практики верификации журналистских текстов далеко не всегда дают возмож-
ность определить степень достоверности и надежности информации. Оценить 
информацию, подаваемую в СМИ как несоответствующую действительности, 
можно лишь опираясь на бесспорные свидетельства. Исследователи отмечают, 
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что сложная область верификации текстов находится в ведомстве медиаправа, и 
порой лишь решение суда способно установить соответствие / несоответствие 
тех или иных текстовых фрагментов истине. Чаще всего подобные дела касают-
ся исков о защите чести, достоинства и деловой репутации.  

Другое свидетельство недостоверности информации – это публикация 
опровержения в СМИ. Его порядок строго регламентирован Законом РФ о 
СМИ (статьи 43, 44): «оно должно быть набрано тем же шрифтом и помещено 
под заголовком «Опровержение», как правило, на том же месте полосы, что и 
опровергаемое сообщение или материал, в опровержении должно быть указано, 
какие сведения не соответствуют действительности, когда и как они были рас-
пространены данным СМИ». В связи с этим можно привести любопытный 
пример «опровержения», опубликованного в молодежном журнале «ОНО-
НАС».  

В первом номере этого журнала (сентябрь 2013 г.) в рубрике «Тема номе-
ра» был напечатан материал «Он придёт и молча поправит всё», в котором ав-
торство романа «Как закалялась сталь» приписывалось М. Горькому. Во втором 
номере журнала «ОНОНАС» (октябрь 2013 г.) в «Колонке редактора», озаглав-
ленной «Максим Горький не знал, как закалялась сталь», удивленный читатель 
узнает, что ошибка была не случайной, она явилась проверкой «на вниматель-
ность и уровень образования»: На 12-й странице сентябрьского номера жур-
нала «ОнОнас» есть ошибка: в подписи к фото мы написали, что автором ро-
мана «Как закалялась сталь» является Максим Горький (а не Николай Остров-
ский, как все прекрасно знают). Я не буду рассказывать, как эта ошибка вкра-
лась в текст. Мы её вовремя обнаружили и вполне могли исправить, но наме-
ренно не стали этого делать. Уже тогда мы знали, что октябрьский номер 
будет посвящен проблеме образования. Таким образом мы решили устроить 
нашим читателям небольшую проверку на внимательность и уровень образо-
вания.  

Именно таким способом редакционный коллектив вышел из неловкой си-
туации, попытавшись обыграть ее. Поэтому редакционное выступление офици-
ально опровержением не является, хотя подобные «эксперименты» явно носят 
спорный характер.   

Надежность журналистского текста повышают такие «маркеры», как при-
ведение точных фактических данных. Это могут быть имена героев, даты собы-
тий, названия мест, где события произошли, цифры, статистические данные. 
Вместе с тем именно цифра позволяет журналисту завуалировать негативный 
эффект события и воздействовать на смысловое поле аудитории в нужном ему 
направлении. Так, в «Российской газете. Неделя» (4 июля 2013) был опублико-
ван комментарий, касающийся аварии ракеты «Протон-М» с тремя спутниками 
ГЛОНАСС на борту. Тональность заголовка «47-й фальстарт в Казахстане» не 
стыкуется с оптимистической концовкой текста: В общем, хоть и жалко «Про-
тон-М», но истерить и посыпать голову пеплом вряд ли стоит. Аварии были, 
есть и будут у всех и всегда. Коммуникативная интенция автора – убедить 
аудиторию, что ничего страшного не случилось, и делает это журналист через 
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манипулятивную работу с цифрами. Практически весь текст состоит из стати-
стических данных, характеризующих количество удачных и неудачных запус-
ков космических аппаратов в России и США в 2004 – 2010 гг. Согласно этим 
данным, процент неудач у России ниже, чем у США. Однако за пределами тек-
ста остается информация о том, что «фальстарты» характерны для России по-
следних лет, не принимаются во внимание масштабы неудачных запусков и ре-
альное состояние дел в области космонавтики. С нашей точки зрения, в тексте 
используется и такой манипулятивный прием создания эффекта достоверности, 
как совмещение плюсов и минусов: «Никто не пострадал: обломки упали в 2,5 
км от места старта. Ядовитое облако, образовавшееся из компонента сго-
ревшего ракетного топлива гептила, не дойдет до населенных пунктов Казах-
стана, считают эксперты». И в следующем абзаце: «Это 47-й фальстарт 
«Протонов» из почти 400 пусков. Старт был застрахован, так что страхо-
вые компании выплатят страховку и поднимут премии в следующие разы». В 
результате нанизывания отрицательных и положительных смыслов у читателя 
создается впечатление, что случившееся – рядовое событие, которое не связано 
с общей ситуацией в космической отрасли.  

Достоверность журналистского текста сопрягается также с цитатной ре-
чью, апеллирующей к выступлениям наших политиков, общественных деяте-
лей, современников, к их речам, произнесенным накануне. Такие цитаты уси-
ливают точность, надежность, авторитетность журналистского текста. В идеале 
актуальная цитата должна интерпретироваться автором текста и его получате-
лем в соответствии с тем пониманием первоисточника, из которого цитата за-
имствована и на которую ссылается создатель нового текста. Однако на деле 
цитата, изъятая из своего контекста и перенесенная в новое окружение, препа-
рированная и прокомментированная журналистом, обрастает новыми коннота-
циями и смыслами. Проверить цитатную речь можно лишь обратившись к пер-
вотексту, что не всегда представляется возможным. Искусное использование 
цитат оказывается в журналистском тексте многофункциональным приемом. В 
качестве примера приведем материал «Консул России допустил выражение», 
опубликованный в общественно-политической газете «Собеседник» (№ 20, 
2013). Информационным поводом для написания журналистского комментария 
явилось эпатажное высказывание генконсула России в Крыму, в котором он 
фактически оправдал депортацию с полуострова крымских татар. Создатель 
текста охарактеризовал персонажа через подбор соответствующих цитат, по су-
ти разоблачив дипломата его прямой речью: «Я остаюсь полностью при своем 
мнении, а заявление МИД расцениваю как беспомощное, глупое и беспринцип-
ное, позорящее МИД России. За такое заявление надо наказывать всех, кто их 
пишет и кто разрешает их публиковать».  

Усиливает впечатление достоверности информации количество источни-
ков, особенно если все они говорят практически одно и то же. О достоверности 
может говорить и имя автора материала, если он авторитетен, для многих адре-
сантов оно служит гарантией правдивости текста. На достоверность также ра-
ботает и четкое отделение фактов от предположений, версий, слухов. Так, в ма-
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териале «Как Хабенский «глобус пропил»» («Экспресс-газета», 1 ноября 2013) 
есть сигналы (вероятно, некоторые коллеги), которые подсказывают читателю, 
что высказанные заявления всего лишь предположения, что источники инфор-
мации ненадежные: «Этого же мнения, вероятно, придерживается и актриса 
Ольга Литвинова, которая, как уверяют некоторые коллеги Хабенского, уже 
пару месяцев как его законная супруга (до этого, кстати, барышня жила с 
Максимом Виторганом)».   

Существуют косвенные практики демонстрации достоверности (или прав-
доподобия, если журналист пытается заведомо ложную информацию выдать за 
истинную). Они базируются на встраивании события в хронологические и логи-
ческие рамки с помощью указания на его предысторию, последствия, попытки 
провести аналогию с подобными событиями, формулирование прогнозов даль-
нейшего развития события; на подробном описании живых деталей события, 
наглядном изображении персонажей и др. [Майданова, Чепкина, 2009: 161-165].   

В завершение отметим, что достоверность является дискурсивной катего-
рией, вовлекающей в зону своего действия экстралингвистические факторы, 
коммуникантов, обстоятельства и условия коммуникации.  
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ОСОБЕННОСТИ РЕПРЕЗЕНТАЦИИ МИРА «СВОИХ» 
В ПУБЛИЦИСТИКЕ В.А. ПЬЕЦУХА 

Внимание российской общественности в условиях усиливающихся 
процессов глобализации сегодня обращено к вопросам национального 
самосознания, осмыслению места России и русского человека в мировом 
общественно-политическом и культурном пространстве. В этом процессе 
немаловажную роль играет публицистика как самобытная творческая форма, 
особенностью которой является открытость «голосу современности» и «злобе 
дня» [Прохоров 1984: 51], как «форма полемического социального диалога» 
[Полонский 2009: 79].  

При описании процессов, происходящих сегодня в публицистике, 
необходимо отметить, что значительное влияние на них, как и на культуру в 
целом, оказал постмодернизм, подвергший критике все теории и концепции, 
«претендующие на единоличную репрезентацию истины, монополизм в сфере 
познания» [Скоропанова 2001: 13].  

Современная российская публицистика пытается определить границы 
«своего» и «чужого» и осознать особенности «русской одухотворенности» (А.В. 
Полонский) в контексте поликультурного мира, поэтому центральным мотивом 
публицистического и литературного творчества многих авторов становится 
«русская тема».  

В фокусе нашего исследования находится публицистика Вячеслава 
Пьецуха – одного из самых ярких авторов, формирующих характер 
современного общественного диалога. Базовой в его творчестве становится 
культурологическая оппозиция «свой – чужой». Она становится своего рода 
«ключом» для осмысления особенностей русской культуры и русского человека. 

Мир «своих» публицист представляет как мир русских людей, или, как 
он сам их называет, «русаков», то есть тех, кто родился и вырос в России, 
является носителем и наследником ее культуры, живет по ее нравственным 
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законам, обладает особенностями характера русского человека. 
Противоположный ему мир «чужих» - это, прежде всего, мир людей, не только 
территориально, но и духовно «удаленных» от мира «русаков». В 
публицистических произведениях Вячеслава Пьецуха это, в большей степени, 
представители стран Западной Европы и Соединенных Штатов Америки. 

Прием сопоставления, конечно, не нов для русской литературы и 
публицистики, однако сопоставление России с другими странами у В.А. 
Пьецуха – это не столько сравнение, демонстрирующее ее превосходство над 
ними, сколько сравнение, демонстрирующее самобытность, необычность, 
парадоксальность России и людей, являющихся носителями русской культуры, 
по судьбам которых тяжелым шагом прошла русская история. 

Так, в эссе «Сравнительные комментарии к пословицам русского 
народа», опубликованном в 2002 году, Вячеслав Пьецух пишет: «“Кто в море не 
бывал, тот Богу не маливался”, то есть кто в России не живал, тот жизни не 
видал». И далее: «Россия такая оригинальная страна, что в ней все единственно 
и самобытно, как междометие “ё-моё”». 

В его публицистике и прозе он продолжает шукшинскую традицию 
представления разнообразных социальных типов. В.А. Пьецух показывает в 
характерах своих персонажей непредсказуемую смесь агрессивности и 
великодушия, злопамятности и самопожертвования, воровства и широты 
натуры, смирения и бунтарства, аскетизма, - и в этом публицист видит 
особенность, беспрецедентность уклада русской жизни и самобытность 
русского национального характера. 

Сопоставление «своих» и «чужих» приводится на основе сравнения 
исторического прошлого русского народа с историческим прошлым народов 
Запада, некоторых ценностей, современного уклада жизни и стереотипов 
поведения. Вячеслав Пьецух в эссе «Русаки» называет русский народ 
«находчивой бестией», приписывает ему такие качества, как 
неуравновешенность («Через свою неуравновешенность мы можем совершенно 
разоружиться в течение суток, а можем в течение суток выслать за Полярный 
круг какой-нибудь особо строптивый этнос, который не желает соответствовать 
точке зрения русака…»), изобретательность («Через свою изобретательность 
мы додумались до личной всемирности, рыбного дня, экономной экономики, 
интеллигентности и души, то есть до таких отвлеченностей, которые могут 
даже и напугать…»), творческое начало («…Мы народ вообще 
художественный, мы и живем-то так, точно прозу пишем, а не живем»), 
незаурядность ума («…Не найти в Европе более неопрятного существа, чем 
русский крестьянин и более страшной институции, чем русская деревня, а все 
потому, что наш мужик чересчур умен. Китайцы в таких случаях говорят: “Если 
детей нет, кровать в этом не виновата”. И точно: на Руси ежели умен, то по 
обыкновению нищ и наг»), и наконец, чувство собственного достоинства 
(«…Это чувство не смогли вытравить ни практика телесных наказаний, ни дух 
самодержавия, ни беззаконие, ни всезависимость от чужой воли – под него 
только подкопались большевики. А помещика наш хлебопашец даже считал 
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узурпатором и похитителем угодий, поскольку он от века стоял на том, что 
земля Божья, грибы ничьи». 

Анализируя особенности репрезентации мира «своих» в публицистике 
Вячеслава Пьецуха, можно разделить эту категорию на «свои» со знаком 
«плюс» и «свои» со знаком «минус». К первой из них относятся понятия о 
русском человеке как носителе русской культуры, о русском характере,  русской 
литературе, русской интеллигенции как феномене, аналога которому нет в мире, 
и русской женщине. 

Характер русских людей, или «своих», Вячеслав Пьецух представляет 
как совокупность противоречий, совмещение несовместимого, 
иррациональность, по сравнению с рациональностью людей Запада, или 
«чужих»: «…Русаки не признают Горациеву «золотую середину» и любят 
крайности, как никто. Наши уж если пьют, то до положения риз, если воюют, то 
до последнего человека, если любят, то до самозабвения, если проигрываются, 
то в прах. Та же мода у нас наблюдается и по общественной линии: то мы 
существуем на положении белых рабов, и главное органично существуем, то 
нам подавай царство Божие на земле». 

Образ русских Вячеслав Пьецух представляет как образ «причудливой 
нации», причем это определение несет в себе скорее положительный смысл. 
«Культурному русаку», как пишет публицист, от любви к чтению свойственная 
«разнузданная мечтательность». То есть, образ «русака» предстает перед 
читателем как образ бескорыстного, великодушного и несколько возвышенного 
человека, своего рода философа («Вообще русские – народ не торговый, и 
коммерческая жилка не входит в наш генетический набор». 

Вячеслав Пьецух представляет «своих», с одной стороны, как 
благородный народ, с другой – как народ, которому свойственны такие черты, 
как пьянство и воровство. Однако поскольку «русак» имеет свойство сочетать в 
себе несочетаемые, противоречащие друг другу качества, то автор рисует образ 
«русака» с его достоинствами и недостатками, которые зачастую оправдывает: 
политическим устройством государства, историческими событиями, которые 
повлияли на его мировоззрение, социально-экономическим неблагополучием, 
которое исказило моральный облик «русака». («…Русский человек вообще и 
русский вор в частности настолько широки в моральном отношении, что, как 
правило, соединяют в себе, казалось бы, несоединимые качества, например, 
увлечение певчими птицами и способность зарезать соседа ни за понюх табаку, 
что русский вор до такой степени изощрился, что даже может воровать, а может 
не воровать. Дело-то как раз в том, что наше общество и наша 
государственность издревле устроены таким образом, что не захочешь, а 
украдешь»). 

Как пишет В.А. Пьецух, переход к рыночным отношениям повлек за 
собой смену ценностей, которая отразилась не только на межличностных 
отношениях, но и на профессиональных: «Сейчас заместо “подлеца” во всем 
мире фигурирует коммерсант, посредник, специалист по работе с 
общественностью, парламентарий, оппозиционер, астролог, народный целитель 
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и хиромант; в свою очередь, место подлости повсюду занимают, например, 
трезвый расчет, акцент на норме прибыли, партийные склоки по более-менее 
мирному образцу… И вот уже каждый третий министр – вор, чиновничество 
мздоимствует, как зубы по утрам чистит, генералы продают “налево” 
вооружение, в милиции полно уголовников, и законодатели дубасят друг друга 
по головам». 

Вячеслав Пьецух называет русский способ существования 
таинственным, сравнивая его с физическими законами, где «свои» живут 
«некоторым образом вопреки»: «вопреки гибельным нашествиям, вечным 
неурожаям, климату, противопоказанному европейцу, диким ухваткам наших 
руководителей». 

Особое место в публицистике В.А. Пьецуха занимает образ русской 
деревни, которая зачастую олицетворяет всю Россию, поскольку в деревне, в 
отличие от города, сохранился традиционный уклад русской жизни, зачастую 
забытые традиции нации, нравственные ценности. Деревня в публицистике 
Вячеслава Пьецуха выступает как едва ли не единственная хранительница этих 
ценностей, предстает как «волшебное учреждение», «само человеколюбие» и 
«чистая благодать». 

Как одна из главных ценностей «своих» в публицистке Вячеслава 
Пьецуха представлена русская культура, впитавшая в себя многовековой опыт 
бытования русского народа, хранящая нравственные ориентиры, вмещающая 
величайшие гуманистические ценности.  

Вячеслав Пьецух большое внимание уделяет словесности. «Российская 
словесность, - пишет он, — уникальное явление в контексте мировой культуры; 
ты хоть всего Стендаля прочитай, все равно не скажешь, как, в конце концов, 
отзовется на французской кухне пожар Москвы, а у нас из точки с запятой 
(между прочим, знака препинания, неведомого в прочих языках мира) можно 
вывести крушение всех начал».  

Еще одним хранилищем традиционных ценностей публицист называет 
русскую женщину, напоминая читателю об образах из классических произведений 
отечественной литературы, ассоциируя образ русской женщины с ними. 

К категории «своих» со знаком «минус» можно отнести бизнесменов, а 
также людей, стремящихся к достижению власти любым путем. Эти категории 
образов представлены читателю со знаком «минус», однако тоже относятся к 
«своим», поскольку родились в русской среде, воспитывались в русской 
культуре и на русской литературе, принадлежат к русскому этносу и зачастую 
обнаруживают ту же противоречивость, неоднозначность и непредсказуемость, 
что и «свои» со знаком «плюс». 

Таким образом, важнейшим «когнитивным ключом» публицистики В.А. 
Пьецуха является культурологическая оппозиция «свой – чужой», позволяющая 
осмыслить место России и русского человека в современном мире. В качестве 
преобладающих ценностей мира «своих» выделяются образы русской 
литературы, русской деревни, русской женщины, русской словесности, русской 
интеллигенции и русского писателя.  
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МАСС-МЕДИА В УПРАВЛЕНИИ  
РЕПУТАЦИОННЫМ КАПИТАЛОМ РЕГИОНА: 

ОПЫТ БЕЛГОРОДСКОЙ ОБЛАСТИ 

Мир сегодня – это единое пространство, экономическое, информационное 
и социальное. В последние годы все яснее намечается тенденция перераспреде-
ления финансовых, инвестиционных потоков из центров к периферии. Именно 
в провинцию ныне устремлены взоры крупных бизнесменов в поисках привле-
кательных активов: промышленных, торговых, туристических. Динамичное 
развитие регионов, в большинстве своем, также происходит не за счет феде-
ральных дотаций и займов, а благодаря притоку крупных частных инвестиций, 
поэтому в сложившейся ситуации территориям так важно уметь выгодно «по-
дать себя», доказать свою инвестиционную привлекательность. Важную роль в 
повышении этой привлекательности, следовательно, и в социально-
экономическом развитии субъекта, играет ее репутационный капитал, форми-
рование, сохранение и окраска (положительная/отрицательная) которого во 
многом зависит от особенностей массмедийной репрезентации.  

Понятие «репутационный капитал» появилось в языке специалистов от-
носительно недавно. Пока еще довольно часто с ним отождествляют также по-
нятия «бренд» и «имидж» территории. Мы полагаем, что эти термины необхо-
димо дифференцировать. По мнению А.Ю. Кравчука, «имидж отдельного ре-
гиона представляет собой искусственно созданный в общественном сознании 
образ. Под брендом региона понимается совокупность непреходящих ценно-
стей, отражающих неповторимые оригинальные потребительские характери-
стики региона, получившие общественное признание и известность, пользую-
щиеся стабильным спросом потребителей. Другими словами, имидж и бренд 
региона основываются, прежде всего, на эмоциональном отношении к опреде-
ленной территории. Репутационный же капитал региона – это развернутый 
комплекс оценочных представлений, сформированный на основе объективных 
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параметров. Репутационный капитал в значительной мере зависит от имиджа и 
бренда региона и формируется в результате их влияния на общественность»1.  

Точка зрения ярославского ученого основана на изучении работ ряда из-
вестных зарубежных специалистов в области репутационного менеджмента и 
брендинга территорий, в частности, британца С. Анхольта, который считается 
одним из ведущих мировых специалистов в области брендинга стран, регионов 
и отдельных городов. Советами Анхольта по брендинговой стратегии, государ-
ственной дипломатии, культурных связей, расширения инвестиций и экспорта, 
туризма и экономического развития пользуются правительства многих стран, а 
также подразделения ООН. Кроме того, С. Анхольт - редактор ежеквартального 
журнала «Place Branding and Public Diplomacy» («Брендинг географических 
мест и общественная дипломатия») и автор таких бестселлеров в области тео-
рии и практики брендинга и брендирования, как «Brand New Justice», «Brand 
America» и других.  

Имея в активе десятки весьма успешных опытов формирования репута-
ционного капитала и продвижения брендов отдельных территорий и целых 
стран и за 18 лет практики проконсультировав более 50 глав государств и пра-
вительств по всему миру, «отец национального брендинга» С. Анхольт соста-
вил и запатентовал собственную концепцию всемирного рейтинга националь-
ных брендов.    

В рейтингах Анхольта страны оцениваются по шести факторам: туристи-
ческая привлекательность, человеческий капитал, качество экспортируемых то-
варов, инвестиционная и иммиграционная привлекательность, справедливость 
правительства и, наконец, уровень культуры и культурного наследия2.  

К сожалению, в последние годы в рейтинге национальных брендов Анхо-
льта Россия стабильно «падает» и в 2012 г. заняла 82 место из 118. Британский 
эксперт полагает, что наши результаты могут быть намного выше благодаря 
культурному репозиционированию. И потенциал у России в этом направлении 
огромен: в том же 2012 году Анхольт и компания Brand Finance оценили рос-
сийский имидж более чем в триллион (10 в 12 степени) долларов!3  

Необходимость кардинальных изменений в позиционировании Россий-
ской Федерации на мировой арене сегодня осознают не только представители 
бизнес-структур. Яркое и убедительное доказательство успешности инноваци-
онного, комплексного подхода к брендингу территории на государственном 
уровне – победа города Сочи в международном конкурсе на проведение зимней 
Олимпиады в 2014 году. А несколькими годами ранее, по наблюдениям калуж-

1 Ф.Ю. Кравчук, Е.С. Тихомирова. Репутационный капитал региона: вопросы создания и 
оценки // Ярославский педагогический вестник – 2010 - №4 – Том 1 (Гуманитарные 
науки), с. 112.  
2 С. Анхольт. Создание бренда страны // Бренд-менеджмент – 2007 - 01(32), с. 14-15. 
3 Н. Гарбер. Литературная индустрия как основа национального бренда России, или Все 
несчастливые страны несчастливы одинаково, каждая счастливая страна счастлива по-
своему // 
http://www.nataliagarber.ru/index.php?option=com_content&view=article&id=145:2013-06-20-
08-18-51&catid=35:2009-10-05-19-59-17&Itemid=55 

http://www.nataliagarber.ru/index.php?option=com_content&view=article&id=145:2013-06-20-08-18-51&catid=35:2009-10-05-19-59-17&Itemid=55
http://www.nataliagarber.ru/index.php?option=com_content&view=article&id=145:2013-06-20-08-18-51&catid=35:2009-10-05-19-59-17&Itemid=55
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ского профессора Пацулы, «нарастание конкуренции между российскими реги-
онами на внутреннем и внешнем рынке породило спрос на маркетинговые ис-
следования проблем продвижения территорий и создания территориальных 
брендов. Первые результаты не заставили себя долго ждать. Так, в 2002 г. 
Краснодарский край организовал Международный экономический форум «Ку-
бань – территория экономического роста», на котором были заключены инве-
стиционные соглашения на сумму свыше 40 млн. долларов (через 4 года анало-
гичный форум принес Краснодарскому краю более 3 млрд. евро)»1.  

Как же сегодня обстоят дела в Белгородской области? 
По данным ведущих рейтинговых агентств, Белгородская область ста-

бильно занимает верхние строчки в российских рейтингах инвестиционной 
привлекательности. Это обусловлено стабильным социально-экономическим 
положением территории, наличием мощных сырьевых, промышленных, инфра-
структурных ресурсов. В последние годы область демонстрирует устойчивый 
рост показателей производства валового регионального продукта в целом и на 
душу населения. Благодаря вложенным в металлургическое производство, аг-
ропромышленный комплекс, строительную индустрию миллиардам инвестици-
онных рублей мы живем на своеобразном благоустроенном островке, где есть 
хорошие дороги, красивые города и поселки, украшенные клумбами, парками и 
фонтанами; ухоженные поля и много людей, в целом довольных своей жизнью. 
Многие представители федеральных СМИ (причем, не только «проправитель-
ственных», но и оппозиционных), говоря о Белгородской области, отмечают ра-
зительное – и выгодное - отличие ее от других регионов России: «Это [история 
развития Белгородской области – С.З.] история успеха. Таких историй в России 
очень мало – Белгородская, Ленинградская, отчасти Калининградская область. 
(…)  Динамика валового регионального продукта, то есть экономики, за 10-11 
лет в Белгородской области рост в 2,3 раза, в среднем по России в два. Про-
мышленное производство выросло почти в два раза по сравнению с советским 
периодом - это уникальный показатель. Вся Россия до кризиса еще на 15% не 
дотягивала советского уровня. Если посмотреть инвестиции - это очень при-
личный уровень, близкий к среднероссийскому, это немало, потому что в сред-
нероссийском сидят нефтегазовые инвестиции, которых нет в Белгородской об-
ласти. Ввод жилья почти в два раза выше, чем в среднем по стране, и так далее, 
и тому подобное. Очень низкий показатель бедности населения по сравнению 
со среднероссийским. В России 13, в Белгородской области 10»2.  

Есть и другое определение, прочно ассоциирующееся в сознании россиян 
с нашим регионом. С легкой руки журналистов Белгородчину теперь частенько 
именуют «мясной столицей России» (например, в поисковой системе «Яндекс» 

1 А.В. Пацула, А.А. Сотников, Е.Э. Злотницкий, Н.Н. Колесник, И.В. Сухинин. Бренд ре-
гиона: концепт формирования и практика управления // Труды регионального конкурса 
научных проектов в области гуманитарных наук. Выпуск 9. – АНО «Калужский научный 
центр», с. 289 
2 Российские регионы: Белгородская область. Авторская программа Ирины Лагуниной на Ра-
дио «Свобода». Эфир от 14 июня 2011 года // Скрипт:      
http://www.svoboda.org/content/transcript/24235948.html 

http://www.svoboda.org/content/transcript/24235948.html
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число упоминаний связки тегов «Белгородская область» и «Мясная столица 
России» превышает 342 тысячи!). И это не случайно: только в прошлом году на 
территории региона произведено более 1 миллиона 320 тысяч тонн мяса раз-
личных видов: почти по тонне на каждого жителя области, включая младенцев.  

Эти и многие другие успехи региона российские масс-медиа, да и серьез-
ные ученые: политологи, экономисты, социологи - связывают с внутренней по-
литикой местных властей во главе с губернатором области Евгением Савченко, 
который на протяжении нескольких последних лет стабильно входит в десятку 
самых авторитетных губернаторов России. Так, по версии «Независимой газе-
ты», в июльском рейтинге глава исполнительной власти Белгородской области 
занял шестое место – и это в разгар крайне непопулярной среди населения кам-
пании по борьбе с распространением на территории субъекта вируса африкан-
ской чумы свиней!1  

Фигура Е.С. Савченко в зеркале федеральных СМИ противоречива: им 
восхищаются, его критикуют; некоторые его политические решения вызывают 
недоумение и даже ехидство2. Тем не менее, авторитет его бесспорен: «Как 
крепкий крестьянин Савченко предельно рационален в своей экономической 
политике. Белгородская область пришла к переходному периоду в очень непло-
хом состоянии, с крепким сельским хозяйством, с хорошо отстроенной сетью 
дорог, с действующим современным производством железной руды и электро-
металлургии. Со всеми экономическими актерами Савченко отстроил правиль-
ные отношения. Когда предприятием металлургическим владел Иванишвили, с 
ним были хорошие отношения, когда Усманов и его сособственники, и с ними 
прекрасные отношения. Когда начался вход крупного российского бизнеса и 
скупка сельхозземель, Савченко рулил процессом предельно рационально, он 
не давал просто скупать земли и ничего не делать, он требовал инвестиций. По-
этому удивительная смесь предельно рационального хозяина с крестьянской 
жилкой и с жилкой бизнесмена, и извините, в довесок к этому очень странная 
система ценностей и представления о том, на какой основе строится обще-
ственное согласие»3.  

Иными словами, российские масс-медиа сформировали Белгородской об-
ласти имидж динамично развивающейся, инвестиционно привлекательной, по-
литически стабильной территории с крепкой вертикалью власти. Все это, вме-
сте взятое, легло в основу еще одного журналистского клише, часто упоминае-
мого в масс-медиа в связи с нашим регионом: «Белгородское чудо». 

Таким образом, в Белгородской области имеются хорошие предпосылки 
для формирования устойчивого репутационного капитала. Однако богатейший 
культурно-исторический, туристический потенциал региона пока используется 
не до конца. И впервые об этом заговорил никто иной, как губернатор Евгений 
1 Евгений Савченко на шестом месте в рейтинге влиятельности глав российских губернато-
ров // http://белру.рф/news/society/2013/07/15/79464.html 
2 См., например: http://lezhnev-sergey.livejournal.com/3502.html 
3 Российские регионы: Белгородская область. Авторская программа Ирины Лагуниной на 
Радио «Свобода». Эфир от 14 июня 2011 года // Скрипт:      
http://www.svoboda.org/content/transcript/24235948.html 

http://белру.рф/news/society/2013/07/15/79464.html
http://lezhnev-sergey.livejournal.com/3502.html
http://www.svoboda.org/content/transcript/24235948.html
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Савченко. В ежегодном обращении к депутатам Белгородской областной Думы 
29 февраля 2012 года глава региона, в частности, заявил: «У нас в регионе в 
крайне зачаточном состоянии пребывает индустрия отдыха, развлечений и ту-
ризма. На 80-90% белгородцы получают эти услуги за пределами области, вы-
возится огромное количество денег… А с другой стороны, рекреационный по-
тенциал нашей территории не использован, я считаю, и на 10%. Нам предстоит 
большая, системная работа в этом направлении, и успех её могут обеспечить не 
столько чиновники, сколько профессионалы, которых нужно привлечь, заинте-
ресовать и всячески помогать в реализации этой программы»1.  

За прошедшие с момента этого судьбоносного заявления полтора года во 
всех районах области появились программы развития сельского туризма, а об-
ластной центр провел конкурс на лучшую разработку брендинговой концепции 
Белгорода. На конкурс была подана 21 заявка; в финал прошли 8 проектов. В 
обсуждении брендинг-концепций, которые были выставлены в свободный Ин-
тернет-доступ на сайте городской администрации, помимо экспертной комис-
сии, приняли участие депутаты Горсовета, члены общественных организаций, 
журналисты, простые горожане. 2-го апреля 2013 года обнародовано имя побе-
дителя, который в течение двух месяцев должен был представить брендбук с 
концепцией продвижения бренда, выстроенной с учетом сильных сторон про-
ектов, занявших второе и третье места, а также пожеланий экспертов2. И вот с 
этого момента в информационном пространстве наступила тишина. Так что се-
годня судьба брендинг-проекта Белгорода нам, к сожалению, неизвестна.  

Тем не менее, благодаря социально-культурным акциям, которые регу-
лярно проходят в областном центре при активной поддержке местных СМИ, 
название «Белгород» у жителей города и его гостей все чаще ассоциируется с 
фразой «Город добра и благополучия» (244 тысячи упоминаний тега в поиско-
вой системе «Яндекс»). В целом, это укладывается в общую картину представ-
лений о регионе, сформированную, в том числе, и с помощью масс-медиа. Тем 
не менее, на основе проведенного анализа публикаций в федеральных и мест-
ных средствах массовой информации мы можем сделать вывод о том, что на 
данный момент в Белгородской области отсутствует единая концепция форми-
рования репутационного капитала территории и продвижения отдельных его 
составляющих – в частности, регионального бренда, как, впрочем, отсутствует 
и сам бренд как таковой. 

Помимо этого, считаем необходимым отметить, что до настоящего вре-
мени в нашей области не проводилось собственных научно-практических ис-
следований концепта формирования брендинга и репутационного капитала ре-
гиона, их оценки и практики управления, как это сделано, например, в Калуж-
ской, Ярославской, Ленинградской, Московской областях, Краснодарской крае. 
Таким образом, сегодня для нашего региона эта тема крайне актуальна.  

1 Отчёт Губернатора Белгородской области Е.С. Савченко о результатах деятельности прави-
тельства Белгородской области в 2011 году // http://www.savchenko.ru/article/2057.html 
2 Комиссия по брендированию Белгорода приняла рекомендательное решение об итогах 
конкурса // http://www.beladm.ru/news/?ID=43954 

http://www.savchenko.ru/article/2057.html
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Что же необходимо сделать? Вот что сказал по этому поводу С. Анхольт: 
«Вопрос «Что нам сделать, чтоб стать знаменитыми?» неверен в принципе. 
Надо спрашивать: «Что нам сделать, чтобы стать уместными? Как мы можем 
приложить себя к делу в этом мире, что важное мы можем совершить?»1. 

Ответ на этот вопрос находим в Послании губернатора Белгородской об-
ласти от 29 февраля 2012 года: «Область наша богата самобытной культурой, 
памятниками природы и архитектуры, музеями, историческими достопримеча-
тельностями, а главное - гостеприимными жителями. Нужно расширить высо-
кокачественный и разнообразный сервис по оздоровлению, досугу, прожива-
нию, питанию, транспортному обслуживанию. Нам нужно больше проводить 
межрегиональных и международных спортивных, культурных, научных, позна-
вательных мероприятий, соревнований, конкурсов. Прошу Администрацию Гу-
бернатора области (…) создать рабочую группу по разработке единой ком-
плексной программы рекреационного развития каждого района Белгородской 
области и нашей области в целом»2.  

Другими словами, Евгений Савченко описал в этом историческом вы-
ступлении модель построении бренда территории – в том виде, как она пред-
ставлена у того же Саймона Анхольта в работе «Создание бренда страны». Это 
так называемый «шестиугольник Анхольта», включающий следующие состав-
ляющие: государственное управление (правительство), экспорт, инвестиции и 
иммиграция, культура и историческое наследие, люди, туризм3. 

Таким образом, в Белгородской области в наличии имеются все состав-
ляющие, необходимые для создания конкурентного бренда. Дело за малым – 
объединить их в единую программу, основанную на «синергетическом сотруд-
ничестве власти, бизнеса и общества»4. В свою очередь, любая программа – это 
совокупность скоординированных действий.   

Очевидно, что скоординировать эти действия, а также наладить плодо-
творное взаимодействие со всеми звеньями цепочки исполнителей грандиозных 
замыслов и смелых идей, - под силу только руководителю новой формации, 
представителю когорты когнитивных менеджеров.  

На наш взгляд, когнитивный менеджмент, в основе которого лежит 
управление ПОЗНАНИЕМ, постоянное развитие, стремление к новому, тесно 
взаимосвязан с упрочением репутационного капитала территории. Именно ко-
гнитивный менеджмент – и, в первую очередь, менеджмент территориальный 
(как на уровне поселка, города, региона, так и на уровне целого государства), 

1 Н. Гарбер. Литературная индустрия как основа национального бренда России // 
http://www.nataliagarber.ru/index.php?option=com_content&view=article&id=145:2013-06-20-08-
18-51&catid=35:2009-10-05-19-59-17&Itemid=55 
2 Отчёт Губернатора Белгородской области Е.С. Савченко о результатах деятельности 
правительства Белгородской области в 2011 году // 
http://www.savchenko.ru/article/2057.html  
3 С. Анхольт. Создание бренда страны // Бренд-менеджмент – 2007 - 01(32), с. 17 
4 Н. Гарбер. Литературная индустрия как основа национального бренда России // 
http://www.nataliagarber.ru/index.php?option=com_content&view=article&id=145:2013-06-20-08-
18-51&catid=35:2009-10-05-19-59-17&Itemid=55 

http://www.nataliagarber.ru/index.php?option=com_content&view=article&id=145:2013-06-20-08-18-51&catid=35:2009-10-05-19-59-17&Itemid=55
http://www.nataliagarber.ru/index.php?option=com_content&view=article&id=145:2013-06-20-08-18-51&catid=35:2009-10-05-19-59-17&Itemid=55
http://www.savchenko.ru/article/2057.html
http://www.nataliagarber.ru/index.php?option=com_content&view=article&id=145:2013-06-20-08-18-51&catid=35:2009-10-05-19-59-17&Itemid=55
http://www.nataliagarber.ru/index.php?option=com_content&view=article&id=145:2013-06-20-08-18-51&catid=35:2009-10-05-19-59-17&Itemid=55
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работающий со знанием и имеющий задачей управлять его развитием, позволя-
ет создать устойчивый ресурсообразующий эффект1.   

Одна из первоочередных задач когнитивного менедмента территории, 
ставящего перед собой задачу формирования позитивного репутационного ка-
питала вверенного ему субъекта, будь то целое государство, или отдельный его 
регион, или даже отдельная географическая точка (например, Прохоровское 
поле – «Третье ратное поле России»), - организация эффективного взаимодей-
ствия с масс-медиа, роль которых в формировании мировоззрения населения, 
безусловно, значительна.  

Помимо этого, «средства массовой информации являются субъектом по-
литической коммуникации, участвующим в процессе формирования, удержа-
ния и продвижения репутационного капитала вовне»2.  

В роли связующего звена между менеджментом любого уровня и масс-
медиа зачастую выступает пресс-служба. Белгородская область здесь не исклю-
чение. Собственные пресс-службы в регионе имеют не только органы законо-
дательной и исполнительной власти, но и все крупные предприятия, банки, об-
щественные организации. Какую же модель взаимодействия пресс-служб и 
масс-медиа можно считать эффективной? Вот что по этому поводу думают но-
вогородские специалисты С.Н. Большаков и А.Н. Григорьев: «Эффективной 
моделью взаимоотношений региональных пресс-служб и средств массовой ин-
формации можно считать такую, в которой пресс-служба не только является 
стабильным источником качественной информации, но и способна последова-
тельно осуществлять собственные цели, обозначенные в стратегии маркетинга 
региона»3.  

Опираясь на собственный опыт работы сначала в масс-медиа, а затем - в 
пресс-службе одного из структурных подразделений правительства Белгород-
ской области, автор этих строк может уверенно согласиться с вышеуказанным 
утверждением. Что же можно сказать об эффективности работы пресс-служб в 
Белгородской области? Анализируя взаимоотношения региональных СМИ с 
PR-подразделениями, входящими в структуру государственных учреждений ре-
гиона, следует отметить, что зачастую они носят формальный характер. По 
нашему мнению, это связано с тем, что многие руководители различных рангов 
пока не до конца осознают необходимость информационной открытости и си-
стемного менеджмента новостей для формирования прочного репутационного 
базиса территории. До сих пор имеют место случаи, когда должность пресс-
секретаря в достаточно серьезных ведомствах занимают люди далекие от СМИ 
- и не только по образованию.  

1 С. Захарова. Социально-культурные проекты Белгородской области: особенности массме-
дийной репрезентации // СМИ в онтологическом и культурном пространстве славянского 
мира. Дни славянской письменности и культуры в Твери: Материалы 2-й международной 
научно-практической конференции. - Тверь, 19-25 мая 2013 г. – Тверь, 2013, с. 80. 
2 С.Н. Большаков, А.Н. Григорьев. Масс-медиа в управлении репутационным капиталом ре-
гиона // Вопросы управления. – Выпуск №1(22), март 2013 г., интернет-версия: 
http://vestnik.uapa.ru/ru-ru/issue/2013/01/04/?print 
3 Там же. 

http://vestnik.uapa.ru/ru-ru/issue/2013/01/04/?print
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Однако благодаря происходящим в настоящий момент изменениям кад-
ровой политики в региональных властных структурах картина постепенно 
начинает меняться. В первую очередь, это заметно по облику и наполняемости 
официальных сайтов1. Неотъемлемой их частью становится постоянно попол-
няющаяся лента новостей. При этом главной задачей пресс-службы становится 
не просто производство и распространение качественной информации о дея-
тельности организации, которую она представляет, а ОПЕРАТИВНОЕ ее опуб-
ликование на собственном информационном ресурсе. В идеале, пресс-служба 
ПЕРВОЙ сообщает свою версию произошедшего события, становясь тем ис-
точником, на который впоследствии ссылаются в своих материалах средства 
массовой информации. Таким образом, менеджмент новостей становится для 
региональных пресс-служб привычным видом деятельности. Пример грамотно 
выстроенного и эффективного менеджмента новостей – деятельность пресс-
службы УМВД по Белгородской области во время поиска, задержания и судеб-
ного процесса над «белгородским стрелком» Сергеем Помазуном.  

Однако для формирования устойчивого репутационного капитала терри-
тории одного менеджмента новостей недостаточно. Необходим системный, по-
следовательный и долговременный менеджмент событий3, призванных сфор-
мировать устойчиво позитивные ассоциации, возникающие при упоминании 
названия региона. Это целая плеяда всевозможных мероприятий, носящих си-
стематический, традиционный характер. Таковыми могут быть фестивали, кон-
курсы, выставки, ярмарки, иные события, непременно имеющий широкий мас-
смедийный резонанс. Примером такого события в Белгородской области можно 
считать традиционный фольклорный фестиваль «Хотмыжская осень», прохо-
дящий близ села Хотмыжск Борисовского района раз в два года. В 2013 году 
фестиваль собрал более 1200 участников из 16 регионов России, а также Укра-
ины, Белоруссии, Черногории и Сербии. Праздник освещали более 100 пред-
ставителей местных, федеральных и зарубежных масс-медиа. Однако другой 
подобный фестиваль под названием «Славяне мы – в единстве наша сила», ко-
торый уже 8 лет проходит в Вейделевском районе, на границе с Украиной, пока 
не получил столь широкого освещения. В том, чтобы популяризировать подоб-
ные события, носящие несомненно позитивный характер, способные привлечь 
туристов из других регионов России и зарубежных стран, а также придумать 
новые, «работающие» на выполнение той же задачи, а значит – и формирую-
щие позитивный репутационный капитал области, - на наш взгляд, и состоит 
главная функция эффективных пресс-служб.  
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Ю.В. Костюк 

РЕГИОНАЛЬНОЕ РАДИОВЕЩАНИЕ УКРАИНЫ: 
ИСТОРИЯ И СОВРЕМЕННОСТЬ 

Региональное вещание в Украине с момента появления и до периода об-
ретения независимости государства было тесно связано с центральным – рос-
сийским и зависимым от него. Развитие вещания на территории УССР (на то 
время еще не существовало разделения вещания на региональное и местное в 
отечественной науке, да и Украина была регионом Советского Союза) имело 
искусственно-управляемый характер и достаточно слабо зависело от внутрен-
них экономических, социальных факторов. Определяющим был лишь один - 
политический, который составлял основу "развития" вещания в эпоху СССР.  

Как здесь не согласиться с мнением В. Миронченко, который утверждает 
«…историю радиовещания невозможно постигнуть в отрыве от деятельности 
коммунистической партии и советского государства, которые создали этот вид 
вещания и в последствии превратили его в могучее оружие идеологического 
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влияния на сознание людей» [7, c. 397]. Именно через свою политическую и 
географическую расположенность одни регионы всегда находились впереди, а 
другие вынуждены были в чем-то догонять и равняться на "лидеров" (напри-
мер, Харьков как первая столица Украины). 

Вопросы становления и развития регионального радиовещания в Украине 
в научных трудах рассматривали В. Артеменко, А. Гоян, В. Лизанчук, И. Ма-
щенко, В. Миронченко и другие. 

Согласно украинскому закону «О телевидении и радиовещании» 
«…региональное радиовещание - вещание на регион (область, несколько смеж-
ных областей), но меньше чем на половину областей Украины…» [10]. 

Анализ истории и современности регионального радиовещания в Украине 
засвидетельствовал, что для его развития характерна цикличность. Становление 
и развитие регионального радио в Украине условно можно разделить на 2 эта-
пы, которые в свою очередь разделяются на более конкретные:  

1) 1924-1991 – от появления Харьковской областной радиостудии к мо-
менту распада СССР (советский период); 

2) 1991 - до сих пор – от момента приобретения Украиной независимости
и до настоящего времени (собственно украинский период). 

Радио, как известно, возникло в конце 19 века, а на широкую обществен-
ность вышло уже в 20. Становление и развитие радиовещания в Украине про-
исходило на фоне общественно-политических процессов советского периода. 

Если днем зарождения регулярного радиовещания в Советском Союзе 
принято считать 12 октября 1924 года, когда свою ежедневную работу начала 
московская радиостанция им. А.С. Попова, то украинскую прописку оно полу-
чило того же года, когда на Харьковской областной государственной радиосту-
дии состоялась передача радиосигнала. 

Слова «Алло! Говорит Харьков!» ознаменовали начало не только госу-
дарственного вещания на территории Украины, но и определили 16 ноября 
1924 года как день зарождения регионального вещания страны [3]. Следова-
тельно, тогдашняя столица УССР – Харьков стала знаковой в истории зарожде-
ния как общенационального, так и регионального вещания.  

С целью усиления влияния радио на общество в каждом регионе органи-
зовывалось местное вещание: в 20-50-е гг. ХХ в. в областных центрах были со-
зданы государственные студии.  

23 февраля 1926 г. в Днепропетровске создана областная государственная 
радиостудия, которая сразу запомнилась своей нестандартностью: «...кроме тра-
диционных для той поры радиогазет, также транслировалось немало музыкальных 
передач, поскольку при комитете работал симфонический оркестр» [6, с. 61]. 

На территории донецкого края радио начало свое вещание 16 мая следу-
ющего года – «...радиостанция РВ- 26 располагалась в рабочем поселке Дале-
кое» [6, с. 65-66]. 

Очередным городом, который подхватил эстафету развития вещания в ре-
гионах, стал Луганск: «1 декабря в эфире впервые прозвучали слова “Внима-
ние! Говорит Луганск!” Несколько официальных информационных сообщений 
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и концерт скрипачей составляли первую программу Луганского радиовещания» 
[6, с. 68]. 

Ситуация с радиовещанием в других регионах тогдашней Украины, в от-
личие от южных или восточных, была не такой успешной, что свидетельство-
вало о недостаточной активности и неравномерности в развитии: «В середине 
20-х гг. практически во всех уездах Подолья появились радиоприемники, нача-
лось развитие сетей трансляторов. Однако и в начале 30-х гг. радиофикация на 
Подолье развивалась неравномерно. Если в 1933 году в Виннице было 1687 ра-
диоточек, в Могилёвском районе - 1450, то в Тульчине - 534, в Баре - 328, а в 
некоторых районах (Тывривском, Хмильникском) радиосвязь отсутствовала 
вообще. Ситуация на лучшее существенно изменилась лишь во второй поло-
вине 30-х гг.» [6, с.44]. Винницкая областная государственная радиостудия бы-
ла открыта 18 ноября 1932 года. Процесс расширения и установки радио в 
украинских регионах длился вплоть до 31 января 1957 года - дня основания 
Черкасской областной государственной радиостудии [4, с. 211]. 

Региональное вещание на территории государства (областные радиосту-
дии, которые вещали в проводовой сети) в это время пыталось всеобъемлюще и 
систематически освещать события на местах и за пределами региона. Работни-
ки радио, используя свое главное оружие – слово и активность, пытались спо-
собствовать позитивным изменениям в регионе, создавать приемлемый имидж 
территорий, стремились к информатизации местного населения. 

И. Анохин, анализируя региональное вещание в период развития и ста-
новления (30-40-ые годы), называет его достаточно перспективным и успеш-
ным [1, c. 17-19]. 

Важную роль играло вещание в период Второй Мировой войны (1941-
1945 годы). Работники локальных станций, несмотря на всю сложность усло-
вий, экстремальность во время выхода в эфир, пытались приложить усилия ра-
ди генерирования психологической поддержки народа в эти времена, предо-
ставляя, как жителям регионов, так и фронтовикам, важную со всех сторон ин-
формацию. «Для защитников Киева, Одессы, а в дальнейшем и Севастополя, 
для населения Украины вести из этих городов были важными как никогда. Они 
наполняли надеждой, верой в победу, поднимали настроение, звали на борьбу с 
врагом» [7, с. 400]. 

К сожалению, некоторые станции в силу определенных обстоятельств 
вынуждены были временно (или навсегда) изменить прописку, переезжая в 
другой город: «Вскоре Украинский радиокомитет возвращается в Харьков, а 
потом передислоцируется в Саратов и начинает регулярное вещание оттуда в 
конце ноября 1941 г. Почти одновременно начинает действовать отдельно со-
зданная радиостанция "Советская Украина", которая была в Москве» [5, с. 28]. 

«Радиостанция имени Тараса Шевченко по несколько часов в сутки пода-
вала фронтовую хронику, обращалась к партизанам и эвакуированным украин-
ским гражданам со специальными программами, рассказывала о событиях за 
рубежом. Радиостанция прекратила вещание 10 марта 1944 года. С мая 1943 го-
да по февраль 1944 года радиостанция «Днепр», которая постепенно, с осво-
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бождением Украины, продвигалась с Воронежской области до Харькова» [4, с 
46]. Подобная судьба «путешественников» стала типичной в жизни украинских 
радиовещателей. 

Не менее заметной и значительной была деятельность радиостанций в за-
падных регионах, о которых пишет  В. Лызанчук : «На поприщах Западной 
Украины действовали радиостанции имени Евгения Коновальца (1941) и «Сво-
бодная Украина («Самостоятельная Украина»), кодовое название «Афроди-
та»(1943-1945)» [5, c. 28]. 

В послевоенные годы украинское радиовещание не испытало коренных 
изменений и, невзирая на шаги государства, которые якобы демонстрировали 
определенное политическое потепление, продолжало оставаться рупором вла-
сти, пропагандистом ее деятельности. Глушение заграничного вещания не поз-
воляло услышать другую точку зрения на события в стране и за рубежом. 

Как следствие, ученые, изучая функционирование украинского радио в 
период СССР, рассматривают вещание (центральное и региональное), как без-
альтернативное, которое действовало по желанию "сверху", под полным кон-
тролем власти: «…глушение иностранных радиостанций, которые вели пропа-
гандистское вещание на Советский Союз, засвидетельствовали, что в середине 
ХХ века в Украине уже был известен не только опыт «борьбы» станций, но и 
опыт «борьбы со станциями» [4, с. 46]. 

Подобные действия не только тормозили развитие вещания в регионах, 
но и не позволяли находить ему новые ориентиры, мешали процессу самосо-
вершенствования. Кроме того, эффект от политики «железного занавеса», когда 
международное вещание избрало путь развития и прогресса, настолько регрес-
сировал, что возникало ощущение бездны между отечественным и загранич-
ным вещанием: «Именно в это время во многих странах мира в конкурентной 
борьбе активно развивалось частное и общественно-правовое радио, происхо-
дило становление рынка форматов радиостанций, демонстрировалась четкая 
ориентация на адресность и социально-демографическую специализацию ра-
диопрограмм. Казалось, между украинским и мировым радиовещанием образо-
валась существенная дистанция относительно теории и практики радиожурна-
листики» [4, с. 46]. 

Со временем популяризацию регионального вещания в Советской Укра-
ине удавалось осуществлять благодаря развитию электронной индустрии, рас-
ширению влияния радио на общество, глобальным вхождением СМИ в полити-
ку и превращению его на рупор власти и собственно, стремлением общества 
(особенно местных жителей региона) к быстрому и качественному процессу 
информатизации. 

В соответствии с этими обстоятельствами формировалась и возникала по-
тенциальная слушательская аудитория, что, в свою очередь, влияло на выбор 
стандартов радиостанции, формы вещания, жанровой модификации и соб-
ственно форматных характеристик. 

В. Лызанчук считает, что лишь накануне получения государственной ав-
тономности наступило благоприятное время для украинского радио. Ученый 
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отмечает эффективную работу радио среди других СМИ: «...радиовещание, на 
то время мощнейшее и самое доступное средство массовой информации, сдела-
ло такой вклад в получение Украиной государственной независимости, срав-
ниться с которым, вне всякого сомнения, не может ни одно средство массовой 
информации» [5, с. 39]. 

Второй этап развития регионального радиовещания датирован концом 
ХХ – началом ХХІ в. 

Переходный период конца 80-х и начала 90-х годов ХХ века (известен 
началом завершения эры Союза и созданием ряда независимых государств) был 
знаменательным не только своими коренными изменениями в политике и эко-
номике, но и революционными инновациями в сфере радио, которые со време-
нем нашли свое воплощение и в работе вещателей в регионах. Этот этап знаме-
нателен тем, что отечественные вещатели начали осваивать диапазон УКВ, а 
советская аудиотехника, которая была рассчитана именно на его прием, по мере 
насыщенности рынка специальной техникой, достаточно активно начала овла-
девать FM-диапазон. 

Казалось, что украинское радио заживет по-другому, будет двигаться 
успешным путем и достигнет значительных высот. Но, несмотря на все ожида-
ния и надежды, эйфория длилась недолго и быстро миновала. Переход от одного 
режима управления государством к другому требовал новых юридических прин-
ципов, рычагов управления, которые бы благодатно повлияли на развитие наци-
онального радио в регионах, способствовали бы его успешной деятельности. 

Учитывая то, что обретение независимости привлекало внимание загра-
ничных инвесторов, стоило разработать систему, которая бы способствовала 
вливанию иностранного капитала в национальное вещание, модернизировала 
его, сделала качественнее. Однако возможность была потеряна, а государствен-
ное вещание в целом, и в регионах в частности, оказалось вовсе не готовым к 
конкуренции, вынужденно было отступить на второй план, уступив коммерче-
скому: «Поспешно демонополизировано и поставлено в один ряд с коммерче-
скими радиостанциями при условиях несоизмеримости их заданий, региональное 
радиовещание стало терять не только свой престиж, но и аудиторию» [4, с. 40]. 

Торжество FM-вещания предопределено легкостью перенесения запад-
ных моделей коммерческого радио в отечественное пространство. Создание же 
сети негосударственных вещателей лишило монополии государственное радио. 
Период роста количества региональных радиостанций оказался непродолжи-
тельным во времени (до 2005 – 2011 гг., в зависимости от регионов), поскольку 
потом началось их постепенное исчезновение из эфира. 

Сравним количество региональных FM-радиостанций в 2000-ом году и на 
сегодня в киевском, запорожском, луганском и львовском регионах:  

– Киев: на конец 2000-го года вещали 11 региональных радиостанций
(«Ур-1/Голос Киева», «Мьюзик Радио», «Наше FM», «Просто радио», «Радио 
Z», «Радио Столица», «Киевские ведомости», «Супер Нова», «Ютар», «Конти-
нент», «Довира-Нико FM»), на сегодня их 10 («Бизнесс радио», «Ренесанс», 
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«Радио Джем FM», «Djfm 96,8», «Киев», «Радио Nostalgie», «Launge FM», «На-
родное радио 100,5 FM», «Relax», «Голос столицы»); 

– Запорожье: 2000-ный год – 6 радиостанций: «Запорожье FM», «5FM»,
«Юниверс», «Заря FM», «Nostalgie», «Великий Луг»,  а сегодня только одна – 
«Запорожье FM»;  

– Луганск: 2000-ный год – 3 радиостанции: «Луна», «Скай вей», «Мега-
полис», а сегодня одна – «Пульс FM»; 

– Львов: 2000-ный год – 3 станции: «Львовская волна», радио «Инициа-
тива», «Независимость», сегодня одна – «FM Галичина». 

Ушедшие из эфира станции оказались неспособными экономически под-
держивать свою жизнедеятельность в конкурентных условиях. Однако и на-
звать это полноценной конкуренцией нельзя, посколько пришлось бороться из 
«тяжелоатлетами». На сегодня большинство из региональных радиостанций – 
это те, что финансируются из государственного или местного бюджетов («Го-
лос Киева», «Голос Киева. Майдан», «Львовское радио», «Луганское областное 
радио», «Пульс FM», «Радио Запорожье», «Запорожье FM» «Киев»), или входят 
в состав медиахолдингов («Бизнесс радио», «Ренессанс», «Djfm 96,8», «Радио 
Джем FM», «Launge FM», «Голос столицы», «Relax», «Радио 24», «Просто Ra-
di.O»,) 

Доминирование медиахолдингов привело к стремительной экспансии се-
тевых радиостанций на местах и способствовало сварачиванию регионального 
вещания. 
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М.Н. Медкова 

Научный руководитель – 
д.филос.н. Е.А. Кожемякин 

МЕСТО И РОЛЬ ЭКСПЕРТНОГО ДИСКУРСА 
В ЖУРНАЛИСТИКЕ И РЕКЛАМЕ 

Экспертная оценка в настоящее время находит себя практически в каж-
дой сфере человеческой жизнедеятельности. В современной жизни ни один че-
ловек не может обладать всеми знаниями, умениями и опытом, не может быть 
специалистом во всех сферах деятельности, существующих в обществе. Как 
отмечает В.Г. Николаев экспертные возможности одного человека, как бы он не 
желал быть независимым от других сегодня ограничены. Исследователь объяс-
няет это тем, что на нынешней стадии развития общества, ему (обществу) при-
сущи высокие степени специализации. Автор говорит, что разделению труда 
как социальному факту свойственна принудительность; а следовательно, и экс-
пертность как необходимая сторона разделения труда тоже обладает этим свой-
ством (Николаев 2006). Принудительность пользования экспертным знанием 
других людей, по мнению В.Г. Николаева, следствие того, что люди не облада-
ют специализированными знаниями в различных областях и в связи с этим они 
не могут быть независимыми от других людей. 

Однако необходимо говорить не только об увеличении роли экспертизы и 
экспертной оценки в таких сферах жизни как социальная, экономическая, поли-
тическая, где экспертная оценка применяется для принятия глобальных реше-
ний, касающихся общества в целом, но возросла роль экспертного дискурса и в 
повседневной жизни людей.  

Особенно это касается журналистики. В этой сфере массовой коммуника-
ции, в большей степени, чем в других областях и сферах деятельности, необхо-
димы знания экспертов. Так как в своей работе журналисты обязаны откликать-
ся на события, независимо от того, к каким областям знания и жизнедеятельно-
сти они относятся, им достаточно часто приходится сталкиваться с различной 
тематикой и проблематикой, поднимаемой ими в материалах.  

Об этом также говорит А.И. Черных. Она отмечает, что для журналист-
ской позиции характерна «изначальная двойственность», и усугубляется она, 
когда журналисты оказываются «экспертами по определению» (в силу их пози-
ции в социальном поле). Исследователь задается вопросом, а «являются ли они 
(журналисты) экспертами по сути, то есть обладают ли они особым набором 
знаний, навыков, умений, которыми не обладает «средний» человек, человек «с 
улицы»?» (Черных 2010: 93). Для ответа на поставленный вопрос автор обра-
щается к словарному определению понятия эксперт — «специалист в какой-
либо области, производящий экспертизу (например, в криминалистике), а экс-
пертиза — исследование какого-либо вопроса, требующего специальных зна-



135 

ний, с представлением мотивированного заключения (судебно-медицинская, 
бухгалтерская и т. п. экспертиза)» (Черных 2010: 94). Автор в своей работе го-
ворит о том, что журналисты все-таки являются носителями повседневного 
знания, и из СМИ мы получаем обыденные знания об окружающем нас мире. 

По мнению различных исследователей, экспертное специализированное 
знание отличается от повседневного синкретичного знания. В повседневной ре-
альности часто человек ориентируется в массе вещей и событий, не затрудняясь 
верификацией, не привлекая консультантов. Но есть ситуации, когда своими 
силами справиться невозможно, и тогда нужен эксперт – человек, обладающий 
специальными знаниями в какой-то области (Никифорова http). 

В связи с этим, по мнению А.И. Черных, журналисты обращаются к экс-
пертам для того, чтобы создать «разумно обоснованные мнения». Исследова-
тель отмечает, что издания, как правило, в данном случае прибегают к мнению 
представителей науки, так как их знания для общества являются объективными, 
не подвергающимися сомнению и не требующими проверки. 

В этом и проявляется, на наш взгляд, роль экспертов и экспертного дис-
курса в журналистике, так как журналисты, поднимая в своих материалах мно-
гочисленные темы и обращая внимание аудитории на существующие пробле-
мы, не всегда, точнее сказать, практически никогда не обладают специализиро-
ванными знаниями. Для восполнения этого пробела в своих знаниях, они при-
бегают к помощи экспертов, которые могут дать компетентную оценку суще-
ствующим явлениям. В свою очередь журналист совместно с восполнением 
недостающей у него информации и знаний, подтверждает, таким образом, до-
стоверность сообщаемой информации, так как первоисточником является лицо, 
компетентное в данной области знания. К тому же в глазах потребителя инфор-
мации – читателя, возрастает статус, авторитет данного издания и его качество. 

Исследователи отмечают, что экспертное знание относится к ряду специ-
альных знаний, производство которых происходит в научно-технической, соци-
альной, политической сферах деятельности и оказывает влияние на процесс 
принятия решений. Как отмечает С.Г. Кара-Мурза, для разрешения разного ро-
да проблемных ситуаций требуется обращение «к специализированному про-
фессиональному знанию, т.е. экспертному знанию, каким обладают – в силу их 
образования и опыта – лишь немногие, вполне определённые люди – эксперты» 
(Кара-Мурза 2002).  

Также и в журналистике часто встречаются проблемные публикации и 
материалы, для подготовки которых сотрудникам изданий необходимо прибег-
нуть к мнению компетентного в данной сфере лица, чтобы представить аудито-
рии обоснованное непротиворечивое суждение. В связи с этим роль экспертно-
го дискурса в журналистике постоянно возрастает и увеличивается доля публи-
каций с его использованием. 

С точки зрения некоторых исследователей, значительная роль экспертно-
го дискурса и экспертного знания в настоящий момент связана с тем, что оно 
становится инструментом доступности информации и знания, а не рассматри-
вается в рамках научных проблем и обоснования научных вопросов. По мне-
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нию Н.П. Лукиной, в рамках существующих форм экспертного знания его при-
менение не затрагивает когнитивного содержания научных проблем (Лукина 
http). Автор относит экспертные стратегии к инструментам информационного 
«менеджмента», который обеспечивает доступность не столько знания, сколько 
информации. Исследователь считает, что в настоящее время имеет место новая 
социальная реальность, в которой принятие решений зависит от «качества и 
объёма информации и тех, кто работает с информационными системами, кто 
интерпретирует полученные результаты, кто первым получает к ним доступ и 
преимущество их первого истолкования» (Лукина http). По мнению автора, ос-
новная деятельность современных экспертов – это информационный сервис и 
их влияние связано с их функцией информаторов, которые отвечают на задава-
емые им вопросы и предлагают решение поставленных перед ними задач (Лу-
кина http). 

Такую же тенденцию можно проследить и в журналистике. Ведь экспер-
ты в данный момент являются не только производителями экспертного знания, 
но и источником информации. Ведь наиболее полной, актуальной и достовер-
ной информацией в определённых областях знаний обладают именно специа-
листы. Поэтому эксперты играют значительную роль в журналистике и как ис-
точник информации. Можно сказать, что специалисты, компетентные в специа-
лизированных сферах науки и деятельности обеспечивают доступность не 
столько к специализированному знанию, сколько к информации.  

Использование в издании экспертного дискурса дает ему (изданию) важ-
ные неоспоримые преимущества и достоинства по сравнению с другими СМИ. 
Оно автоматически приобретает авторитет у читателей, получает подтвержде-
ние достоверности публикуемой в нем информации. О. Хвостунова, как и дру-
гие исследователи, считает, что появление эксперта – это примета времени и 
следствие проникновения рыночных отношений во все сферы жизни. Однако 
автор отмечает и преимущества использования экспертного знания в журнали-
стике не только для СМИ, в котором оно использовалось, но и для производи-
теля этого самого знания – эксперта. «Как следствие, в сообществе экспертов 
рождается конкурентная борьба за источники финансирования, в которой по-
беждают те, кто сумеет донести до общественности информацию о своём высо-
ком профессиональном статусе. В этом экспертам помогают СМИ: используя 
интеллектуальный ресурс и статус экспертов, масс-медиа получают то, чего им 
порой не достаёт – авторитет, достоверность и эксклюзивность. Эксперты, в 
свою очередь, - возможность выхода на заказчика – финансовую группу, прави-
тельственную структуру и т.п., укрепляя свою публичность, которая становится 
одним из аргументов в конкурентной борьбе» (Хвостунова 2006). 

Говоря об экспертном знании и экспертном дискурсе необходимо отме-
тить, что он занимает значительное место и в рекламной коммуникации. По-
следние десятилетия характеризуются бурным развитием конкуренции на рын-
ке товаров и услуг. Это связывается с постоянным открытием новых фирм и ре-
гулярным появлением новых товаров. Среди огромного количества предлагае-
мой продукции покупатель должен сделать свой выбор в пользу того или иного 
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продукта. На протяжении ряда лет одним из основных критериев выбора товара 
для потребителя являлись его функциональные возможности. 

Многочисленные исследования подтверждают, что в настоящее время 
одной лишь функциональной ценности товара для того, чтобы потребитель 
сделал выбор в пользу того или иного продукта уже давно не достаточно, так 
как рынок перенасыщен однотипными товарами и в функциональном плане нет 
ничего, чтобы могло выделить конкретный товар из ряда подобных. Для того, 
чтобы выделить конкретный продукт из множества предлагаемых на рынке 
необходима какая-либо отличительная особенность данного товара. Такая осо-
бенность и создаётся рекламистами в процессе конструирования имиджа ре-
кламируемого товара. 

В последние годы все большее место в рекламной коммуникации занима-
ет экспертный дискурс. Он используется для большей эффективности реклам-
ного сообщения и для более сильного воздействия на потребителя. Его исполь-
зование можно проследить практически в каждом рекламном ролике в различ-
ных его формах. Почти в каждом телевизионном рекламном ролике использу-
ется специализированная лексика, характерная для той сферы деятельности, к 
которой относится рекламируемый товар или услуга. Для наглядной демон-
страции свойств и качеств товара используют визуальные эффекты. Часто ре-
кламисты прибегают к созданию и использованию в рекламе образа эксперта. 
При помощи всех этих элементов экспертного дискурса, сообщаемая в рекламе 
информация становится более убедительной и достоверной, создаёт у потреби-
теля впечатление более высокого качества рекламируемого товара. В связи с 
этим можно объяснить то обстоятельство, что за последние годы на телевиде-
нии количество рекламных роликов, в которых используется экспертный дис-
курс, постоянно увеличивается. 

Некоторые исследователи, в частности С.Е. Ячин и М.Ю. Смирнова, от-
мечают, что роль экспертного знания и экспертного дискурса в настоящее вре-
мя настолько возросла, что можно говорить о становлении экономики знаний. 
Важным и вполне ожидаемым следствием этого, по мнению данных исследова-
телей, является рост влияния носителей специализированного, в основном 
научного, знания, т.е. учёных. И проявляется оно, по их мнению, во всех сферах 
общественной жизни: в политике, в культуре, в повседневной социальной жиз-
ни людей и т.п. Фактически все, что происходит в современном мире, делается 
«по рекомендациям» специалистов, причём эти «рекомендации», как правило, 
носят коллективный характер, т.е. они выражают общую, а значит, так или ина-
че обоснованную эпистемическую позицию некоторого сообщества учёных 
(Ячин, Смирнова 2012). 

Эта тенденция и влечёт за собой постоянное увеличение доли использо-
вания экспертного дискурса в рекламе. Рекламисты, анализируя поведение по-
требителя и наблюдая, что в современном обществе мнение эксперта для него 
играет решающую роль в принятии тех или иных решений будут стараться ис-
пользовать это для продвижения товаров и услуг. Влияние носителей специали-
зированного знания на аудиторию может являться хорошим двигателем про-
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даж, т.к. для потребителя информация, сообщаемая экспертом, будет являться 
более достоверной и объективной, и, следовательно, телезрители будут дове-
рять информации, которая сообщается специалистом в определённой области, 
больше чем, если бы эту же информацию сообщил обычный человек. Возмож-
но, это и будет способствовать росту продаж данного товара или услуги. 

Наиболее распространённым элементом экспертного дискурса в телеви-
зионной рекламе в настоящее время является использование образа эксперта 
для рекламирования товаров и услуг. Так как создание и использование подоб-
ного образа вызывает наибольшее доверие у потребителя и способствует до-
стижению поставленных рекламистами целей.  

Среди причин, вызвавших значительное повышение статуса эксперта, не-
которые учёные, в частности М. Фридлендер, называют нарушение традицион-
ных взаимоотношений между торговцем и покупателем (с недоверием относя-
щимся к торговцу). В результате, «всю ответственность торговец возлагает на 
эксперта», но «в случае ошибки торговец умывает руки, а связанный с ним экс-
перт, естественно, не в состоянии заплатить за свою некомпетентность. Таким 
образом, ни научная, ни торговая сторона уже не несут никакой ответственно-
сти» (Фридлендер http).  

Эта причина повышения статуса эксперта, обозначенная в работе 
М. Фридлендером, наглядно демонстрирует и причину использования эксперт-
ного мнения в рекламной коммуникации. Недоверие потребителя товара к его 
производителю встречается достаточно часто и для того, чтобы изменить мне-
ние потенциальной аудитории о рекламируемой продукции прибегают к ис-
пользованию образа эксперта. Рекламист как бы перекладывает ответствен-
ность на эксперта, который подтверждает качество того или иного товара, а 
зритель в свою очередь склонен доверять специалисту конкретной области. 
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Я.О. Якуба 

Научный руководитель – 
д.филос.н. Е.А.Кожемякин 

СЕМИОТИЧЕСКИЕ КОДЫ РЕКЛАМЫ В ИНТЕРНЕТЕ 

Если рассмотреть любое рекламное сообщение как поликодовый креоли-
зованный текст, то можно заметить, что он тяготеет к «барочной» эстетике. Со-
общение перенасыщено различными риторическими кодами, кодами вкуса, 
стремится к максимально усложненным визуальным и вербальным структурам. 
Однако реклама пользуется уже созданными и многократно проверенными ме-
тафорами и другими риторическими кодами. Главным новшеством является не 
изобретение нового стиля или особого единичного кода, а скорее вариация уже 
существующих стилей и кодов, необычная их комбинация. 

Главная специфика интернет-рекламы – в способах и формах её пред-
ставления аудитории. Мультимедийность, виртуальность, интерактивность и 
гипертекстуальность Интернет-среды повлекли за собой изменения не только 
представленных в ней медиа, но и рекламных сообщений. Реклама одно и того 
же продукта в газете или журнале и его онлайн-версии будут иметь отличия на 
всех семиотических уровнях и по-разному передавать одну и ту же смысловую 
структуру.  

Особый технологический инструментарий полностью изменил подход к 
производству и презентации рекламных сообщений. В целом, и в рекламе в 
традиционных СМИ, и в интернет-среде использование визуальных кодов пре-
обладает над словесными. Рекламопроизводители создают сложные знаковые 
конструкции – семы, а вместо иконических кодов используют иконографиче-
ские (т.е. совершают переход от единичного знака к общему). Как считает У. 
Эко, «у образов есть "платоническая сила", они преображают частные идеи в 
общие. Вот так, посредством визуальных коммуникаций, легче проводить стра-
тегию убеждения, сомнительную в ином случае» (Эко, 1998). Именно это свой-
ство визуальных кодов делает их такими привлекательными для использования 
в рекламных текстах. Кроме того, образы более информативны и ёмки.  

 В интернет-рекламе, в отличие от рекламы в печати или наружной ре-
кламы, вербальные коды рекламного сообщения выполняют преимущественно 
референтивную функцию. Особенности онлайн-платформы провоцируют 
усложнение формы рекламного сообщения и способа её представления, в то 
время как вербальные коды максимально упрощаются.  

С прагматической точки зрения интернет-рекламу проще доставить до 
определенной аудитории. Многообразие тематических ресурсов для пользова-
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телей разного пола, возраста, интересов и предпочтений позволяет рекламода-
телям легко выбрать наиболее подходящее издание или ресурс, направленный 
на нужный сегмент аудитории. Система тегов и ключевых слов позволяет ин-
дивидуально подстраивать рекламу под пользователей.  

Реклама, представленная в онлайн-версиях традиционных СМИ, исполь-
зует широковещательный код, направленный на массовую аудиторию. На ин-
тернет-ресурсах реклама может быть как широко-, так и узкоспециализирован-
ная, в зависимости от направленности конкретного массмедиа. Например, на 
сайтах газеты «Известия», «Первого канала» и «Русского радио» широко пред-
ставлена реклама брендовой одежды, автомобилей среднего класса, банковских 
услуг – то есть товаров общего потребления, не имеющих гендерной, социаль-
ной и другой дифференциации. Вся эта реклама рассчитана на массового сред-
него потребителя.  

Интернет-ресурсы определённого направления делают ставку на узко-
профильную рекламу: например, игровые Интернет-порталы чаще всего рекла-
мируют игры, гаджеты, игровые приставки и прочие тематические товары. 
Большим преимуществом интернет-ресурса является простой механизм опре-
деления точных характеристик и потребностей своей целевой аудитории и её 
реальный размер. Благодаря этому рекламодателям становится выгодно разме-
щать рекламу в Интернете, используя онлайн-площадку как основную. Товары, 
рассчитанные на массовую аудиторию обычно распределяют свои рекламные 
бюджеты, рассчитывая на комбинированную рекламу в традиционных и новых 
медиа. Так они могут обеспечить полный охват аудитории – от молодой (в Ин-
тернете) до пожилых людей (преимущественно традиционные СМИ). Если же 
рекламе необходима только молодая аудитория, то для неё самой удачной стра-
тегией будет сделать ставку на новые медиа.  

В интернет-рекламе, в отличие от рекламы в печати или наружной рекла-
мы, вербальные коды сообщения выполняют преимущественно референтивную 
функцию. Они уточняют смыслы, передаваемые иконическими знаками, упро-
щают их интерпретацию. Особенности онлайн-платформы провоцируют 
усложнение визуального уровня рекламного сообщения и способа её представ-
ления, в то время как вербальные коды максимально упрощаются. Обычно вер-
бальный текст в интернет-рекламе представлен в виде краткого слогана и 
названия компании-производителя. Сопровождающий и поясняющий текст с 
риторическими фигурами и развёрнутой аргументацией, как в печатных СМИ, 
практически не встречается.  

Основные смыслы передают иконические и иконографические коды. Ре-
кламопроизводители создают сложные знаковые конструкции – семы, а вместо 
иконических кодов используют иконографические (т.е. совершают переход от 
единичного знака к общему). В интернет-рекламе используется всё многообра-
зие иконических кодов разной степени конвенциональности – от фотографии до 
рисунка\карикатуры. Активнее всего используется код фотографии, считается, 
что потребителем он воспринимается не как замещение объекта, а как сам объ-
ект, передающий все его свойства. В отличие от традиционных СМИ в Интер-
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нете нет проблемы цветопередачи, поэтому есть возможность демонстрировать 
визуальные элементы без потери качества. В отличие от телевидения, время 
демонстрации рекламного ролика может варьироваться от нескольких секунд 
до нескольких минут и его всегда можно пересмотреть. Благодаря этому воз-
можно создавать рекламные ролики с помощью системы иконических и кине-
матографических кодов настоящие мини-фильмы с нарративом, риторическими 
фигурами (на основе кадрирования, монтажа, света\тени). 

В рекламе, в отличие от других типов медиатекстов, символы представ-
лены довольно скромно. Чаще всего вербальный уровень лишь уточняет смыс-
лы, созданные на визуальном уровне, создаёт возможности правильной интер-
претации. Основную же смыслообразующую нагрузку несут иконические коды. 
Однако один из важных элементов рекламного сообщения – слоган может быть 
представлен только вербально.  Он чаще всего представлен символом-
суждением или умозаключением. Даже если в качестве слогана выступает одно 
слово – качество («настоящий», «лучший»), его сложно считать рематическим 
знаком, так как кроме словарного значения, оно вплетает в поле интерпретаций 
все контекстуальные и коннотативные смыслы. 

Важным элементом интернет-рекламы являются индексальные знаки. В 
большей части рекламы индексами являются логотип продукта, торговая марка 
производителя, вообще любое указание на производителя или бренд в целом. 
Именно с помощью индекса в сознании потребителя связываются различные 
компоненты рекламного медиатекста – визуальный и аудиоряд (которые могут 
трактоваться максимально широко), вербальный текст (уточняет смыслы, пере-
дающиеся с помощью иконических знаков и сем) и сам рекламируемый про-
дукт, а также, что более важно с позиций рекламной прагматики, привязывают 
их к производителю и бренду.  

В интернет-среде значительно распространены новейшие виды рекламы – 
от контентной и поисковой, до вирусной и рекламы в социальных сетях и бло-
гах. Интересно, что в отличие от «традиционной» рекламы, достаточно консер-
вативной и по содержанию, и по форме, интернет-реклама часто основана на 
использовании новых форм и трендов. Популярная ещё недавно спам-реклама, 
не слишком хорошо зарекомендовавшая себя, встречается сейчас достаточно 
редко. Контентная и поисковая реклама, напротив, нашли устоявшуюся нишу и 
представляют популярный и эффективный вид интернет-рекламных сообще-
ний. Можно сказать, что главными тенденциями интернет-рекламы являются 
мобильность, гибкость, неагрессивность.  

Одной из центральных тенденций в современной интернет-рекламе явля-
ется использование постоянно совершенствуемой технологии flash-анимации. 
Реклама в Интернете интегрирована, она использует сочетание всех новейших 
технологий, меняется вместе с постоянно обновляющимся веб-пространством и 
ожиданиями различных сегментов аудитории.  

Одной из главных особенностей интернет-рекламы является её внутрен-
няя поликодовость и полифункциональность, но также и интегрированность с 
различными PR-технологиями. Так, например, работает реклама в социальных 
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медиа. Кроме собственно рекламной площадки они создают возможность для 
полноценной коммуникации между продавцом и потребителем, увеличивают 
узнаваемость бренда и лояльность аудитории к нему. Различные группы и со-
общества в социальных веб-сетях предоставляют возможности для поиска це-
левой аудитории, активного общения c ней, проведение различных маркетинго-
вых исследований, рекламы, формирования имиджа компании и т.д. Конечно 
же, комплексное воздействие на аудиторию гораздо эффективнее, что обуслов-
лено и особым дискурсно-семиотическим «порядком» сообщений этого типа. 

Итак, реклама в Интернете стремится быть удобной и близкой к пользо-
вателю, подстраиваться под его интересы, ненавязчиво предлагая ему товары и 
услуги. В отличие от традиционной рекламы, использующей широковещатель-
ный код, она основана на реализации узкоспециализированного кода и ориен-
тируется на определённый сегмент аудитории. Этот вид рекламы всегда сложно 
сконструирован – это полифункциональное и поликодовое образование. Оче-
видна высокая степень эстетизации рекламных сообщений в веб-среде, что обу-
словлено интенциями производителей рекламы избежать излишней агрессив-
ности и навязчивости сообщений. Это, в свою очередь, объясняется большими 
возможностями пользователей самостоятельно выбирать контент, управляя по-
токами рекламных сообщений (например, с помощью функции блокирования 
рекламных баннеров, предоставляемой различными веб-браузерами). Соответ-
ственно, индивидуализация, «мягкие» технологии рекламного воздействия, 
особая организация синтаксиса текста в последнее время используются в каче-
стве наиболее распространённых способов транслирования рекламного контен-
та в веб-среде. 
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