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Рассмотрение лингвистических перспектив, связанных с  функционированием тек-
стов и способов их интерпретации в медиа, обусловливает необходимость обращения 
к  многочисленным медийным феноменам в  печатной и  электронной среде. Их «сле-
ды» в различных стилях коммуникативного поведения документируют деятельность 
общественных институтов (издательских домов, поисковых систем, радио- и  теле-
корпораций и т. п.) и в  значительной степени определяют характер медиально опос-
редованного речеупотребления. Именно медиаречь становится предметом изучения 
в  медиалингвистике. Существуя на пересечении лингвистики и  медиалогии, медиа-
лингвистика отражает не только способы передачи информации, но и постоянную ди-
намику медиаречи. Современное состояние медиалингвистики в  Германии в  полной 
мере подтверждает указанную тенденцию, выражающуюся прежде всего в медиальной 
актуализации языка, а также в определении места инсценировок и стратегических дей-
ствий акторов в процессе репрезентации действительности. В обзоре показаны место 
и роль массмедиа, которую они играют в конструировании общественно релевантных 
дискурсов. Развитие медиалингвистики в Германии происходит на фоне активного из-
учения форм и функций медиально опосредованной коммуникации в целом, а также 
в конституировании новых медиажанров. В последние годы статус медиалингвистики 
в немецкоязычном медийном пространстве характеризуется разнообразием подходов, 
как в теоретическом, так и в практическом (технологическом) плане. Изучение меди-
альных продуктов, реализующихся в прессе, на радио, телевидении, в Интернете, ак-
тивно способствует формированию новых концепций и подходов медиалингвистики 
как речеведческой дисциплины. Для ее полного и всестороннего «освоения» необхо-
дим экземплярный анализ как можно большего количества медиажанров и медиафор-
матов. Системное представление массмедийной коммуникации и  действие «новых» 
медиа предполагают не только изучение лингвистических закономерностей, но и вы-
яснение роли нелингвистических механизмов — медиарецепции и медиавоздействия.
Ключевые слова: медиалингвистика, медиасреда, медиатекст, новые медиа, медийная 
рецепция, медийное воздействие, медийные акторы, медиалингвистика в Германии.

Введение. Настоящий обзор посвящен рассмотрению медиалингвистических 
перспектив, которые возникли и возникают в Германии в связи с изучением разно-
образных текстовых реализаций и способов их оценки в медиа. Рассмотрение мно-
гочисленных медийных феноменов, которые реализуются в печатной и электрон-
ной медиасреде, невозможно без изучения групп медиапродуктов (текстов в широ-
ком смысле слова и их дигитальных носителей, к которым относятся современные 
поколения средств доставки информации). В них мы отмечаем всt новые и новые 
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«отпечатки медийной действительности», т. е. технические артефакты, функциони-
рование которых последовательно определяется действиями общественных инсти-
тутов и их структур (издательских домов, поисковых систем, радио- и телекорпо-
раций и т. п.). 

Не случайно еще со времен коммуникативно-прагматического поворота изуче-
ние медиально опосредованного речеупотребления становится самостоятельным 
направлением. Сегодня оно представляет собой достаточно молодое ответвление 
в лингвистике и проявляет себя как междисциплинарное, подтверждая неизмен-
ный исследовательский интерес в отношении объектов коммуникации, медийных 
каналов: прессы, радио, телевидения, Интернета [Hutchby 2006; Burger, Luginbühl 
2014], а также их сетевых реализаций в «новых» медиа [Neuere Entwicklungen 2006; 
Runkehl, Schlobinski, Siever 1998; Pragmatics of Computer-Mediated Communication 
2013].

Но если коммуникация как наука с  ее социологическим горизонтом в  каче-
стве «стартового трамплина» использует межличностную психологию (отношения 
между отправителем и получателем, реализуемые в акте коммуникации), то в меди-
аисследованиях вполне различим некий исторический горизонт, на фоне которого 
осуществляются регулярные технические демонстрации (performance) с участием 
материального носителя. Другие дисциплины, например медиалогия, коммуника-
тивистика, журналистика, пересекаются с медиалингвистикой лишь частично. По-
этому истина о том, что медиа не могут обходиться без языка, отчасти остается не-
подтвержденной, что при определении предмета исследования делает его несколь-
ко маргинализированным.

Определяя медиалингвистику как лингвистическую дисциплину, занятую из-
учением использования языка (речеупотребления) в сфере медийной коммуника-
ции, отметим ее место на пересечении языкознания и медиалогии. Дело в том, что 
современные новации вносят постоянную динамику в развитие техники и техно-
логий, используемых для передачи информации, что также не способствует чет-
кости в  определении термина [Neuere Entwicklungen 2006; Chat-Kommunikation 
2001]. Известные контроверзы в части разграничения между старыми (по мнению 
Н. Больца, они служат метафорическими способами ориентации в цифровом про-
странстве [Больц 2011: 27]) и новыми медиа, а также их текстовыми реализациями 
подтверждают статус медиалингвистики как научной дисциплины, занимающейся 
изучением вариативных возможностей использования языка в  средствах массо-
вой информации. Все это обусовливает оформление медиалингвистики как само-
стоятельного направления, которое в  течение последних десятилетий стремится 
отрефлексировать специфику языкового развития в  условиях информационного 
общества. При этом очевидно, что сфера массовой коммуникации получает при-
оритетное значение именно благодаря значительному приращению объемов ре-
чевых практик [Добросклонская, Чжан 2015: 9], а сам термин медиалингвистика 
в широком репертуаре медиа манифестирует действие множества «удостоверений 
личности», в зависимости от того, как та или иная дисциплина вычерчивает на од-
ном и том же антропологическом фоне свою ярко выраженную и привилегирован-
ную фигуру, референцию [Там же]. 

Таким образом, медиалингвистика как поле изучения языка медиа оказывается 
весьма популярной номинацией, имеющей несколько рекламный оттенок. Термин 
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компактен и востребован, отчего он получает неплохие потенции для дальнейшего 
распространения не только внутри медийной среды, но и в науке в целом. Верно 
одно: медиалингвистика дает повод задуматься над ее смыслом, чтобы рассеять 
сомнения и очертить возможные (медиа)лингвистические перспективы. С одной 
стороны, они определяются общими интересами лингвистики, а с другой стороны, 
формируют особый медиалингвистический террен (terrain1), уточняющий спец-
ифические постановки вопроса и гипотетические границы дисциплины. 

Появление медиалингвистики в качестве термина впервые отмечено в самом 
начале ХХI в. Его первое упоминание датируется 2000 г., и с течением времени оно 
используется все активнее. Так, по крайней мере, в августе 2014 г. поисковая систе-
ма Google давала уже более 18 000 поисковых вхождений «медиалингвистика», при 
том что лексикографирование этого термина идет очень медленно. В самом извест-
ном немецкоязычном электронном ресурсе — Словаре Дудена (duden.de) — это по-
нятие пока еще не зафиксировано совсем. Нет этого термина и в бумажной версии 
словаря, издание которого осуществляется под патронатом Института немецкого 
языка (Institut für Deutsche Sprache Mannheim), что исходно предполагает систем-
ную работу над обновлением словника. 

Медиалингвистика (в западноевропейских терминологиях media study, media 
discourse analysis, Medienlinguistik, linguistique des médias) занимает место между 
лингвистикой (=общая теория языка) и науками, изучающими средства массовой 
информации. Это еще раз подтверждает мысль о том, что медиалингвистика явля-
ется составной частью (linguistische Teildisziplin) общей лингвистики [Perrin 2006: 
256] и охватывает систему медиакоммуникаций, находящих свое воплощение в га-
зетах, журналах, на радио, телевидении, в Интернете и т. д. Медиалингвистика ак-
тивно подпитывается достижениями других дисциплин: философии, социологии, 
политологии, обществоведения, журналистики, психологии и т. п. При всей слож-
ности освоения процессов, с  помощью которых сообщение отправляется, цир-
кулирует и  находит своего адресата, медиалингвистика выполняет важную мис-
сию — осуществляет точную настройку (feine Einstellung) в тех расплывчатых зонах 
социальной жизни, в которых общество еще не достаточно осведомлено о станов-
лении и сути идей, отчего последние часто ставятся под сомнение. По этой причине 
действенность медиа не становится явным «выигрышем», полученным в результа-
те познания, но она может возыметь определенный спонтанный или освободитель-
ный эффект в отношении нашего коллективного бреда [Дебре 2010: 284]. 

Что касается методов исследования, можно сказать, что в концептуальном пла-
не и как предмет исследования медиалингвистика находится на пересечении раз-
личных лингвистических, коммуникативных и  культурологических плоскостей. 
Отношения в системе медиа изменяют речеупотребление, а следовательно, влия-
ют на общее использование языка, что ставит медиалингвистику на перекресток 
между производством вербальных коммуникативных продуктов и  их медийной 
рецепцией. При всей практико-ориентированности медиалингвистики ее анализ 
неравнозначен другим видам анализа содержания. Медиасемиотика, например, 
отличается от других знаковых систем, но  активно участвует в  конституирова-
нии медиатекста. Она использует канонические методы анализа содержания, хотя 

1  От франц. terrain — участок, площадка, почва.
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и ограничена способами распространения и применения собственно медиалингви-
стических инструментов, которые, по понятным причинам, отличны от конвенци-
онального анализа содержания (Inhaltsanalyse). 

Таким образом, сама медийная практика определяет возможности решения 
каждодневных проблем, связанных с адекватным описанием и объяснением прак-
тической деятельности журналистики, что в конечном итоге позволяет комплексно 
решать разнообразные медиалингвистические задачи [Maurer, Reinemann 2006: 22–
27]. Предметом исследования в медиалингвистике можно также считать ситуации 
медийной коммуникации, которые рассматриваются как целенаправленная ком-
муникация, однако представляют собой слегка «размытый» способ общения в от-
ношении аудиторий, на которые это действие направлено. Внутри этой рамки чаще 
всего возникает интерперсональная межличностная коммуникация, фиксируемая 
в новых медиальных форматах: ток-шоу, письмах читателей, звонках Call-центров 
и т. д. [Beißwenger, Storrer 2010]. Значительную роль в этом процессе играют Интер-
нет и социальные сети, которые в своих приложениях используют этот массмеди-
альный и одновременно интерперсональный тип связи.

При всем при этом современная медиалингвистика остается важным посред-
ником в переключении кодов (code switching), которое отражает взаимодействие 
важнейших доменов — лингвистики и медиа. Будучи прикладной наукой, она име-
ет определенные корреляции с социологией труда, медийной экономикой и дидак-
тикой [Perrin 2011: 270], хотя прежде всего в ней все же заключены интересы медиа 
и лингвистики текста, так как они взаимозависимо участвуют в производстве ме-
дийных текстов: медиа обеспечивают описание фона производства текста, а линг-
вистика занята изучением актуального речеупотребления. Кроме того, подобная 
констелляция отражает медиальные связи с окружающей средой, опосредуя взаи-
модействие функций и структур медиа. Окружающая среда (ср.: «экология медиа») 
включает в  себя их непосредственное взаимодействие, диалог в  коммуникации, 
взаимосвязи языка и  когнитивных процессов. Но именно производство медиа-
текстов, их исследование и оптимизация не только в теоретическом, но и практи-
ческом плане помогают достичь так называемого лучшего языка (bessere Sprache) 
с  тем, чтобы усовершенствовать конвенциональные практики медиа и  массово 
производить качественный медийный продукт [Idid.: 272–273]. 

Медиалингвистика в Германии. Развитие медиалингвистики в Германии по-
следних лет идет по пути изучения форм и функций медиально опосредованной 
коммуникации, оно по праву становится предметом исследования как отдельной 
дисциплины [Perrin 2015], в  системе средств массовой коммуникации [Burger, 
Luginbühl 2014], в лингвистике Интернета [Crystal 2011; Marx, Weidacher 2014]. 

Дискуссия о  различении медиальных функций текста началась в  Германии 
в 2002 г. в виде ответов на вопросы анкеты, которые впоследствии вышли в виде 
книги под названием “Brauchen wir einen neuen Textbegriff?” («Зачем нам нужно но-
вое понятие текста?»). В начале XXI в. эти идеи стали ответом на вопрос о функ-
ционировании и  последующем описании большого количества «новых» текстов 
и жанров, отражающих разнообразные «пограничные состояния» в условиях гло-
бальной медиализации общества [Fix 2002: 3]. 

Следует также отметить необходимость переосмысления теоретических во-
просов, в  частности семиотического понимания текста в  условиях культурных 
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пересечений и расширения жанрового репертуара. Эрих Штрасснер, один из из-
дателей трехтомного труда “Medienwissenschaft. Ein Handbuch zur Entwicklung der 
Medien und Kommunikationsformen”, показал, насколько гетерогенным может быть 
понимание медиа и их материальных манифестаций, включая процессы и институ-
циональные функции массмедиа [Medienwissenschaft 1999–2002]. Приблизительно 
в это же время он же разрабатывает теорию периодических изданий и публику-
ет последовательно ее в  виде трех книг, отдельно посвященных газете, журналу 
и журналистским текстам [Straßner 1997; 1999; 2000].

В начале XXI  в. наиболее важные идеи известного немецкого исследователя 
медиа З. Шмидта были сформулированы им в целом ряде научных работ, квинтэс-
сенция которых, на наш взгляд, заключена в его главном труде “Kalte Faszination: 
Medien, Kultur, Wissenschaft in der Mediengesellschaft” (Холодное очарование: медиа, 
культура, наука в медийном обществе, 2000), в котором З. Шмидт попытался вы-
вести интегративную модель медиа. Такая модель, по мнению ученого, особенно 
необходима, так как в ней сочетаются два направления в медиалогии — техноцен-
трическое и антропологическое, имеющие весьма различные целеполагания. Своей 
интегративной моделью З. Шмидт объединяет преимущества обоих направлений 
в одну комплексную и когерентную медиамодель, для чего в качестве теоретиче-
ской основы использует конструктивизм и системную теорию Н. Лумана [Schmidt 
2000].

Но все же исходным моментом оформления медиалингвистики как отдельной 
дисциплины в Германии (в современном ее понимании) можно считать известный 
доклад гамбургского профессора Яниса Андроцопулоса, прочитанный им в 2003 г. 
для немецкого Союза журналистов [Androutsopoulos 2003]. В нем сконцентриро-
ваны основные вызовы медиалингвистики, которые преимущественно касались 
технических параметров использования прессы, радио, телевидения, Интернета 
в части реализации языка и описания медиальных композиционных форм в фор-
мально выраженных функциональных аспектах. 

Важной научно-справочной работой в  этом ряду является также «Лексикон 
публицистики и массовой коммуникации», вышедший в издательстве Fischer впер-
вые более 35 лет тому назад под редакцией пионера медиаисследований в Германии 
Элизабет Ноэль-Нойманн и двух признанных экспертов журналистики Винфрида 
Шульца и  Юргена Вильке. Книга является практическим руководством по жур-
налистике и популярным справочником для медиалингвистов. Пятое, полностью 
переработанное и дополненное издание, в котором добрая треть статей посвящена 
изучению актуальной медиапроблематики, содержит разделы, посвященные исто-
рии немецкой прессы, радио, кино, телевидения, механизмам медиавоздействия, 
а также продвижению современных медиатеорий. Журналистика в эпоху Интерне-
та показана как профессия, определяющая характеристики всего медиаландшафта 
[Fischer Lexikon 2009].

Медиалингвистическое рассмотрение в наши дни, как его видит Я. Андроцопу-
лос, идет по следующим главным направлениям: 

1)	 определение коммуникативных моделей в медиа;
2)	 изучение характера действий медиальной коммуникации;
3)	 различение между языком медиа и медийными жанрами (типами текста);
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4)	 уточнение отношений между употреблением языка и его использованием 
целевыми группами.

Подобное технологическое и институциональное понимание медиалингвисти-
ки в  принципе повторяет классические шаги Н. Лумана [Luhman 1996], которые 
включают в себя признаки, сформулированные позднее в пяти пунктах и Г. Сот-
тонга и М. Мюллера: 1) технические средства: в основе медиакоммуникации лежат 
акты усиления и/или фиксации высказывания, что связано с усилением простран-
ственной или временнóй досягаемости в  процессе коммуникации (информиро-
вания); 2)  тиражирование: медиакоммуникации осуществляются одновременно 
в нескольких идентичных экземплярах своего массового распространения; 3) до-
ступность: медиальные сообщения доступны для потенциальных членов языково-
го коллектива и одновременно для всего информационного пространства; 4) еди-
ничность коммуникации реализуется как прямое воздействие и интеракция между 
отправителями и  получателями речи; 5)  уникальность реципиента: медиальные 
сообщения направлены на массового, ранее не идентифицированного получателя 
[Sottong, Müller 1998].

Интерес к медиалингвистическим исследованиям в Германии в системном виде 
нашел отражение и в вышедшей в Институте немецкого языка в Мангейме под ре-
дакцией М. Н. Володиной книге “Mediensprache und Мedienkommunikation” [Medi-
ensprache und Мedienkommunikation 2013], объединившей работы российских и не-
мецких лингвистов. Интерес к изучению медиаречи на материале немецкого языка, 
неизбежно заставляет обращаться к российскому опыту в данной области. Анализ 
и  современное состояние немецкой медиалингвистики в  нашей стране (см.: [Гри-
шаева 2014]) обнаруживает все новые и новые импульсы для научного взаимодей-
ствия, что предполагает достаточно глубокую проработку данной проблематики.

В качестве одного из  важных медиалингвистических итогов последнего вре-
мени можно считать вышедшую в 2015 г. книгу Ульриха Шмитца «Введение в ме-
диалингвистику» [Schmitz 2015]. У. Шмитц (род. 1948 г.) — профессор германисти-
ки и лингвистики университета г. Дуйсбург-Эссен, автор ряда известных научных 
и  образовательных медиапроектов (LAUD, PortaLingua, Linse-List и  др.). Данная 
книга носит преимущественно учебный характер (она вышла в серии “Einführung 
Germanistik”), но, несмотря на это, ее можно считать вполне удачным введением 
в проблематику. По своим целям и задачам она дает в сумме неплохую практиче-
скую перспективу состояния медиалингвистики и  одновременно ее актуальный 
срез. «Введение в медиалингвистику» в полной мере отражает медиалингвистиче-
скую ситуацию, сложившуюся в Германии и немецкоговорящих странах. Это и по-
нятно, так как медийное развитие во многом предвосхищает и даже превосходит 
идеи ученых [Crystal 2011, Marx, Weidacher 2014]. Отметим тот факт, что, несмотря 
на всю перспективность исследования электронных медиа, значительное место за-
нимает все еще классическое медиаприменение. 

Нельзя не отметить научную деятельность Даниэля Перрена и  прежде всего 
его книгу «Медиалингвистика» (Medienlinguistik) [Perrin 2006], вышедшую впервые 
в 2006 г. и выдержавшую к 2015 г. третье издание. После ее прочтения несложно 
сделать вывод о том, что за последние десятилетия в развитии дисциплины про-
изошли существенные изменения, как в теоретическом, так и в практическом (тех-
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нологическом) плане. При этом если У. Шмитца центральным моментом является 
изучение классических медиальных продуктов, реализующихся главным образом 
в печатной прессе, на радио и телевидении, то концепция Д. Перрена опирается на 
более широкую постановку вопроса, в подробностях включающую в себя концеп-
ции современной медиалингвистики. В этом смысле экземплярный анализ диало-
гов или SMS-сообщений, предлагаемый У. Шмитцем, можно считать вполне акцеп-
табельным, если мы стремимся получить детальную картину компьютерно-опос-
редованной коммуникации, которую нельзя исключать из  поля зрения, прежде 
всего по причине действия широкого спектра новых медиа с их ярко выраженной 
динамикой.

Таким образом, современное состояние медиалингвистики в Германии в пол-
ной мере верифицирует идею о том, что соединение медиалингвистики и культур-
но-исторической традиции Х. Бургера призвано продемонстрировать сбалансиро-
ванное стилистическое разнообразие и  динамическое развитие, показать объем 
и детализацию медиалингвистики, расширить наши представления относительно 
текстолингвистического и стилистического анализа медиатекстов, иными словами, 
дать нечто большее в отношении изучения всего языка медиа [Burger 2005].

Медиасфера и медийное речеупотребление: производство и рецепция сооб-
щений. Состояние медиалингвистики в Германии отражает важные современные 
достижения наук в области традиционных форм коммуникации, так как развитие 
новых коммуникативных форм предполагает разнообразие медийных продуктов 
и связанное с ним качество медийных изменений (Medienwandel). Медиалингви-
стика концентрирует свое внимание на исследовании жанров медиа, которые от-
ражают потенциал поля медийной публичности, затрагивая при этом адекватные 
композиционно-речевые формы. При этом то, что сегодня отличает современную 
медиалингвистическую ситуацию в Германии, следует подвергнуть глубокому сти-
листическому анализу или сравнению. Это подразумевает также широкое освоение 
проблематики, связанной с изучением текстовых образцов (Textmuster). 

Перед медиалингвистикой начала ХХI в. стоит задача не только качественно 
объяснить новую суть текстов, но и выявить их функциональные дифференциации 
[Habscheid 2009: 93]. Чтобы определить механизмы конструирования текстов, не-
обходимо проникнуть в природу, оформленность и структуру самих медиа. И это 
можно считать программой общей лингвистической медиатеории, отражающей 
важнейшие детерминанты в  исследовании языка медиа [Ibid.: 93]. Показательно, 
что в центре интереса исследователей оказывается понятие медиальности, включая 
его взаимодействие с  другими понятиями, в  том числе в  отражении актуальных 
речевых реализаций в медиа (см.: [Holly 1997; Jäger 2004]).

Используемые в медиалингвистике понятия: текст, жанр текста, тип тек-
ста, медиатекст и тому подобные — призывают исследователя обратиться к ши-
рокому корпусу медиатекстов, что важно не только для всеобщего понятийного 
охвата всего того нового, что происходит в современных медиа, но и для фикса-
ции именно речевого, текстового профиля медиатекстов, отражающего отношения 
между отдельными его экземплярами (Textexemplare). Ведь характеристика стиля 
и сформированность медийной культуры будут определяться той коммуникатив-
ной ситуацией, внутри которой происходит закрепление определенных коммуни-
кативных форм, которые или уже существуют, или рождаются вновь. 
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Все это немало способствует так называемому динамическому изменению 
свойств медиатекста. Сколько изменений должно произойти с  текстом, пока не 
произойдет его переход в новый медиажанр? Ответ на этот вопрос заключается 
в  изучении конвенциональных свойств текста, фиксирующих причины «умира-
ния» старых текстов. Важно также иметь в  виду сверхпредложение текстов, вы-
званных к  жизни «новыми медиа», и  теми, что модифицируются из  «старых». 
Большая группа традиционных медиажанров приспосабливается к новым услови-
ям, но все же сохраняет свой статус и характеристики «исходного» текста [Пасту-
хов 2014а: 214].

Впоследствии этот корпус текстов (различной степени сложности и  сбалан-
сированности) активно вступает во взаимодействие с другими жанрами, типами 
текста и  даже знаковыми системами. В  медиадискурсе они формируют множе-
ственный массив по какой-либо теме, области знаний, который состоит из выска-
зываний, целеполаганий, функций и  иных фрагментов, образующий общие свя-
зи [Busse, Teubert 1994: 12–13]. Аналогичного мнения придерживаются Кл. Фраас 
и  З. Вихтер, которые считают, что медиадискурс не только манифестирует нали-
чие привязанности (связанности) с какой-либо общей темой; более того, сама тема 
«входит» в  дискурс «интертекстуально», т. е. на основе взаимодействия текстов 
[Fraas 1996: 164–165].

Медиалингвистика и медийный репертуар: медиажанры. Нет сомнения, что 
функционально-жанровая принадлежность текста является важнейшим параме-
тром типологического описания текстов массовой информации (медиатекстов). 
Подтвердим, что систематизация жанров медиаречи всегда была довольно трудной 
задачей, что объясняется комплексностью определения понятия «жанр» [Добро-
склонская, Чжан 2015: 15]. 

Нельзя не указать и на рамочные условия существования того набора, который 
принято именовать медиажанрами. Бросается в  глаза очевидный факт: медиа не 
просто закрепляют за собой поле конвенциональных жанров, а все больше несут 
в себе признаки мультимодальных медийных предложений, в которых разговор-
ная и письменная формы выступают в качестве единого целого. Комбинации и по-
следовательности в представлении жанров (корреспонденция, репортаж, хроника, 
обзор и т. д.), функционирующие в медиадискурсе и проявляющиеся в различных 
фазах по обе стороны коммуникативного процесса, отражают востребованность 
в  создании новых медиаформатов и  одновременно сохранение фиксированного 
стандарта публикации. С учетом этой рутинной работы в практической плоскости 
журналистики оказывается действие дистанцированной модели представления 
новостей, которая в последнее время превращается в динамическую и «парасоци-
альную интеракцию особого уровня посредничества» [Luginbühl 2014: 307].

Дискурсивные подходы в медийном жанроведении разносторонне отражают 
возможности влияния медиальных или коммуникативных ситуаций на речеупо-
требление, т. е. на конкретное использование языка. Не случайно в фокус исследо-
вательского интереса попадают целевые аудитории, которые условно можно разли-
чать по их функциональному или социальному признаку, как то: массмедиа, блогги, 
социальные сети и тому подобное [Beißwenger, Hoffmann, Storrer 2004], опосредую-
щие различные коммуникативные формы: e-mail, чат, новости и т. д. Важную роль 
здесь играет «связка» частных аспектов в исследовании медиа, касающихся, напри-
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мер, роли заголовка, соотношения текста и картинки, глубины изложения, степени 
«приватности» в чатах или интерперсональной коммуникации и др. 

Однако терминологические трудности и  даже различия «описательного» ха-
рактера отдельных жанров, зарезервированные для подобных объектов, показы-
вают «обратное пирамидальное устройство» сообщения. «Обработка событий как 
своего рода объектов», как, например, в Bericht (сообщении) относится к важней-
шим «повествовательным альтернативам», отличным от чистого «повествования» 
в тех «вариантах сообщения» [Luginbühl 2014: 373], которые все чаще не являются 
чистыми нарративами.

Необходимо также указать на важность рассмотрения смежных концептов, та-
ких как коммуникативная форма (Kommunikationsform), жанр текста (Textsorte), 
модус (Modus), знак (Zeichen), которые развиваются операционально и  вполне 
самостоятельно. Для медиалингвистического изучения важно, что оно опирает-
ся как на традиционное понимание знака, так и на его корреляции между иконой 
(Ikone), индексом (Index) и символом (Symbol). Данная семиотическая постановка 
вопроса помогает осознать возможности их различения в медиалингвистическом 
плане. Будучи ограниченным аутентичными границами коммуникации, медиаль-
но опосредованное речеупотребление является не только важнейшим ее продук-
том, но и особым коммуникативным действием [Schmitz 2015: 12]. В соответствии 
с этим знаковая модель изучения медиа кажется вполне приемлемой, так как в ней 
не только обособляются классы знаков, но и намечаются очертания самого «знако-
вого действия» [Bühler 1934]. 

Коммуникативные формы следует отличать от жанров. Даже стиль текста мо-
жет отличаться в пределах одной коммуникативной формы [Habscheid 2009: 100]. 
В этом тоже есть рациональное зерно. Оно заключается в стилистическом текстоо-
формлении, при котором текст строится в соответствии с ситуативными условия-
ми и активно моделирует возможные стилистические конструкции смыслов (пред-
ставление в тексте автора, темы, времени и места действия и т. п.) [Sandig 1996].

В этой связи в  немецкой медиалингвистике сложились следующие обозна-
чения: публицистические жанры (publizistische Gattungen), журналистские жан-
ры (journalistische Gattungen), журналистские композиционно-речевые формы 
(journalistische Darstellungsformen, journalistische Darstellungsweisen), журналист-
ские стилевые формы (journalistische Stilformen), журналистские текстовые жан-
ры (journalistische Textgattungen). Из данного разнообразия мы видим, что термин 
journalistische Darstellungsformen получает приоритетное значение. Следует отме-
тить, что его распространенность связана с действием классификаций, принятых 
в немецкой медиалингвистике, которые характерны главным образом для печат-
ной прессы [Speck 2016: 80]. Функционально он соответствует общелингвистиче-
скому понятию Textsorten (жанр текста) и охватывает классы текстов, находящихся 
на одном уровне текстовой (речевой) иерархии. При этом, как пишет С. Шпек, их 
соотнесение с термином Textsorte на уровне языка недопустимо [Speck 2016: 80].

Интуитивно ощущается необходимость и других классификаций жанров со-
временных медиа, обслуживающих предметное информирование (=Nachrichten-
Darstellungsformen): Nachrichtenstilform, darstellende Stilformen, informationso-
rientierte Darstellungsformen, faktenorientierte Darstellungsformen, informierende 
Darstellungsformen, выражение мнения (=meinungsbetonte Darstellungsformen): 
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Meinungs-Darstellungsformen, Meinungsbeiträge, meinungsäußernde/  kommentieren-
de Darstellungsformen, kommentierende Stilformen, а также служащих целям развле-
чения [Speck 2016: 80–81].

По понятным причинам границы между частной (интерперсональной) и масс-
медиальной коммуникацией год от года стираются; на их основе возникают новые 
гибридные коммуникативные формы, в которых коммуникация реализуется под 
воздействием специфических медиальных параметров. Это важное обстоятельство 
дает стимул для изучения интересных в эмпирическом плане речевых манифеста-
ций интертекстуальности, существующих в реализационных формах гибридного 
свойства. Последние, хотя и  различаются форматами адресации, особенностями 
де- и реконтекстуализации, способами цитирования, метакоммуникативным пред-
ставлением тем, как в индивидуальной, так и в массмедиальной позициях, требу-
ют обращения к иллюстративным примерам, с помощью которых будет показана 
лингвистическая перспектива новых гибридных коммуникативных форм. Очевид-
но, что с ними граничат так называемые текстовые профили (Textprofile), возника-
ющие в зазоре между различными медиажанрами и фиксирующие общие функции 
информирования и манипулирования в медиатексте.

Взаимодействие и динамика жанров медиатекста позволяют, таким образом, 
реально оценить происходящее, сделать выводы о том, как текстообразование, осу-
ществляемое через динамику так называемых текстовых образцов, действует по 
своим особым правилам и участвует в оформлении новейших коммуникативных 
практик, которые естественным образом ощущают на себе действие норм и цен-
ностей в обществе. Именно в их отношениях с социумом мы замечаем печать «не-
видимой руки событий», которая едва ли может гарантировать желаемый уровень 
«предсказанности», по крайней мере в отношении процессов, характеризующихся 
различными фазами с низкой или высокой динамикой.

Медиатекст: между бумажным и  электронным. Медиалингвистика только 
тогда имеет функциональную перспективу, если она воспринимается как результат 
комплексного сложного акционального действия. Об этом свидетельствуют много-
численные труды немецких медиалингвистов, отражающие систематику медий-
ного употребления, осуществляемого не через языковые структуры, а через ком-
муникативные функции медиатекстов. Эти классификации неплохо увязываются 
с требованиями практической журналистики [Burger 2000: 617–618]. Не случайно 
поэтому центральной теоретической константой медиалингвистики остается кон-
цепция медиатекста, которая так или иначе присутствует практически во всех ис-
следованиях медиаречи. Концепция медиатекста существенно выходит за пределы 
знаковой системы вербального уровня, приближаясь к семиотическому толкова-
нию понятия «текст» и подразумевая последовательность любых, а не только вер-
бальных знаков.

Изменение свойств медиатекста, равно как и других прецедентов медиадискур-
са, в зависимости от элементов внешней реальности, показывает, что в этом процес-
се в сознании реципиента возникают определенные стереотипы поведения, форми-
рующие соответствующие для данного текста типы дискурсов. Динамическое изме-
нение общественного пространства, в котором реализуются дискурсы медиа, влечет 
за собой изменение стандартных характеристик медиатекста и, как следствие, все 
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новых и новых медиасфер, способных на проявление новых условий, формирующих 
в свою очередь специфические свойства медиатекста [Пастухов 2014б: 93].

Специфика текстотворчества и новаторства в создании медиатекстов обнару-
живает проблему языковых изменений, типичную для всех медиа. В доказательство 
этого тезиса не нужно проводить каких-либо сложных медиалингвистических экс-
пертиз. Новым и весьма показательным углом зрения является добавление поня-
тия «медиальной и культурно-исторической презентности» в уже существующие 
коммуникативные образцы (Kommunikationsmuster) и коммуникативные рутины 
(Routinen) [Elpaß 2002]. Данные предположения достаточно прозрачны и  верны. 
Примером может служить набор медиажанров, объединяющих в  себе свойства 
обычного текста и черты мобильной (дигитальной) коммуникации [Medienlingui-
stik 3.0 2016]. В этих условиях роль реального (воз)действия письменного текста от-
ражает действие конкретных феноменов, существующих при их создании, при том 
что их динамический характер будет идентифицируем только в результате привле-
чения значительного объема эмпирического материала  — корпуса медиатекстов, 
позволяющих сделать адекватные заключения по поводу реального функциониро-
вания современных медиаинститутов.

Рассмотрение статуса медиатекста невозможно без обращения к  свойству 
мультимодальности текста. С этой целью У. Шмитц выделяет пять важнейших ком-
муникативных носителей и создает на их основе типологию мультимодальных тек-
стов [Schmitz 2015: 34]. Из нее результируются производные концепты: смешения 
модусов, переход модуса, значимость модуса, межмодальные соответствия и  так 
далее, которые отражают принципиальные связи между языковыми формами 
и модальными характеристиками их медиальной реализации.

Понятие медиальности (нем. Medialität) активно используется в немецкой ме-
диалингвистике и современных теориях текста. В возможном приближении данный 
термин коррелирует с понятием коммуникативного кода, если под кодом понимать 
систему условных обозначений, символов, знаков, правил их комбинации между 
собой для передачи, обработки, запоминания и хранения информации. В теории 
коммуникации понятие «медиальность» служит для обозначения формы, способа 
передачи информации, коммуникативного канала. В этом значении используется 
также сочетание «медиальный формат» [Чернявская 2015: 8].

Компьютерно-опосредованные формы медиатекста, такие как e-mail, чат или 
SMS-сообщения, находятся в тесной взаимосвязи с компетенцией адресата, с его 
возможностями и намерениями в условиях постоянного изменения языка посред-
ством медиа. Так, общие условия приватного использования новых медиа в обще-
стве, в которых они обретают свое место, определяются набором неформальных 
признаков и  специальных техник, влияющих на современное речеупотребление. 
В  этом смысле следует сослаться на модель Коха—Остеррайхера [Koch, Oester-
reicher 1985; Leschke 2003], которая показывает различия между концептуальной 
устностью и концептуальной письменностью, представляющими две стороны (не)
формального речеупотребления.

Посредничество (контакт) в медиасфере в ряде случаев носит неформальный 
или даже дидактический характер, который редуцирует объем информационной 
составляющей и востребует необходимую «упаковку», которая может быть совре-
менной или, наоборот, устаревшей. Примеры медиатекстов показывают наличие 



Медиалингвистика. 2018. Т. 5, № 2	 185

большого количества обновленных речевых форм, их эволюцию и  установление 
особой медиастилистической нормы, формируемой в  композиционных фор-
мах или, как принято сейчас говорить в  Германии, в  «презентационных стилях» 
(Präsentationsstil), по принципу verkünden vs. Berichten [Luginbühl 2014]. Это вовсе 
не исключает жанровых различий (Textsortendifferenzen) (ср.: Filmmeldungen vs. 
Korrespondentenberichte), либо объективно отражающих исторические изменения, 
либо являющихся следствием множественности «медийной повестки дня».

Актуально звучит вопрос и о сочетании в медиатексте текстового и визуаль-
ного компонентов. Их взаимодействие усиливает (воз)действие электронных ме-
диа, при этом последние выступают как особая аудио-визуальная амальгама, ко-
торая, как пишет М. Лугинбюль, переформатирует «наглядное показывание» тех 
или иных мест, событий и т. п. Очевидность того, что истинная сила электронного 
медиатекста заключается не столько в демонстрации, сколько в возможности со-
общать, в том числе посредством предъявления «картинки», отражает стремление 
приблизить любое гипертекстовое сообщение к привычным новостям, когда речь 
идет прежде всего об информировании.

Но медиалингвистические исследования необязательно сопряжены только 
с  изучением сферы массмедиа, на что указывают многочисленные ученые [Burg-
er, Luginbühl 2014: 488; Dobrosklonskaya 2013; Perrin 2011, 2013]. В  принципе это 
оправдано с точки зрения их эволюции, так как сегодняшняя интерперсональная 
коммуникация, осуществляемая самыми различными способами, позволяет ме-
диа актуализировать и  регулярно востребовать так называемые смешанные (ги-
бридные) формы. Это совершенно новое явление для медиалингвистики, которое 
не только фиксирует современные особенности речеупотребления, но и является 
строительной базой для большинства веб-сайтов, использующих знаки письмен-
ной коммуникации в виде коротких и/или сокращенных форм, компактных тек-
стов и тому подобного, являющихся довольно емкими языковыми образованиями, 
подаваемыми читателю в специфическом лейауте2 (Layout). Такая многоуровневая 
комбинаторика (гипертекст) обеспечивает быстрое и эффективное «схватывание» 
фрагментов текста и, что важно, она моделирует программированную передачу 
транслируемых смыслов. Здесь медиалингвисты смогут найти для себя характер-
ные (при этом бросающиеся в глаза) или, наоборот, отклоняющиеся от правил ре-
чеупотребления новые коммуникативные формы текста.

Активность vs. неактивность медиа во многом определяет степень доверия 
и уровень возможной самостилизации конкретного средства массовой коммуни-
кации, стремящегося стать «говорящим» субъектом, вследствие чего медиа интен-
сивно работают над (само)инсценировками событий. Исключения лишь подтверж-
дают правила: в них последовательно реализуется подход, затрагивающий большие 
корпусы медиатекстов различных жанров. В этой ситуации следует весьма осто-
рожно относиться к изучению текстов новых медиа, прежде всего по причине их 
имманентных свойств. 

В понимании сути процессов медиально опосредованной коммуникации 
(МОК) критическая точка зрения должна быть высказана только по одному пун-
кту: попытки выяснения языковых манифестаций в концептуальном плане пред-

2  Лейаут (Layout) — расположение отдельных сюжетов на печатном листе, структурированное 
отображение информации на плоскости или при производстве какой-либо печатной продукции.
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полагают глубокое изучение перспектив медиально опосредованной коммуника-
ции, в которой динамика коммуникативного действия не должна выпадать из поля 
зрения исследователей. Если прибавить сюда еще и  предметно-логические связи 
МОК, то подобная перспектива может вывести нас на более сложные концепты, 
связанные с реализацией других жанровых разновидностей медиатекста.

Достаточно разработанной составляющей медиаисследований последних лет 
в Германии являются поиски (интеракционального и чисто лингвистического по-
рядка), связанные с социокультурным контекстом медиатекста и соотносящие его 
с силой действия всего медийного контекста [Schmitz 2015: 52]. Преимущественное 
внимание здесь уделяется примерам МОК, в которых медиальная функция каждод-
невного употребления находится ниже уровня сознательного восприятия. 

Многочисленные примеры показывают, как медиалингвистический инстру-
ментарий может быть применен на практике. Нередко здесь возникают все новые 
и  новые аргументы, не всегда способствующие глубокому пониманию предмета 
и требующие поэтому логической перепроверки [Schmitz 2015: 52]. Отметим, что 
делать это нужно не чисто в языковедческом, а скорее в лингвокритическом и эко-
логическом (в смысле экологии языка) плане. Важно отследить в том числе куль-
турные и исторические взаимосвязи, проявляющиеся в фактах «американизации» 
медиа и сопровождающие процесс культурно-критического изучения медиатекста 
[Karpenstein-Eßbach 2004: 215–220, 293]. Культура информирования по известным 
причинам находится в  тесной связи с  журналистской культурой, она последова-
тельно дискутируется в контексте сложных переплетений с большим количеством 
факторов влияния [Luginbühl 2014: 479].

Среди проблем современной медиалингвистики следует отметить и факторы 
«сделанности», завершенности медиатекстов, которые выражаются в их скрытом 
или открытом характере. Любая попытка охарактеризовать пространство меди-
атекста не может быть ограничена усеченным набором методов исследований, а, 
наоборот, должна претендовать на расширение его спектра, в чем скрыт, на наш 
взгляд, значительный потенциал медиалингвистики.

Медийная интеракция, медийная рецепция и медийное воздействие. Говоря 
о главных общественных и социальных факторах, которые влияют на функциони-
рование медиа как посредника в системе взаимоотношений политических партий, 
общественных институтов, рекламных агентств и так далее, отметим их важную 
роль в  условиях «социотехнического ансамбля артефактов, действий и  форм со-
циальной организации» [Schmidt 2006: 31]. Значительным импульсом для меди-
алингвистического анализа выступает массив речевых продуктов, которые в той 
или иной степени формируют поле ее развития. Здесь мы прежде всего опираемся 
на факты речевой деятельности с  активной технической составляющей. Иными 
словами, любое сообщение, передающееся средствами медиа, может представлять 
интерес для медиалингвистики.

Эмпирически обоснованные исследования «медийной культуры», создаваемой 
на основе компьютерно-дигитальных технологий обработки и  передачи инфор-
мации, становятся промежуточным звеном в формировании целостной картины 
мира. Ее интернациональность, отсутствие языковых барьеров стирает нацио-
нально-государственные границы и формирует единое мировое информационное 
пространство. В плане изучения интерперсональный коммуникации все чаще речь 
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идет о медийной мультимодальности, определяющей общую речевую диспозицию. 
Внимание при этом концентрируется на признаках речевого употребления, непо-
средственно связанных с репертуаром коммуникативных форм. Наиболее значи-
тельные изменения в этом поле связаны с интерактивным использованием меди-
априложений на платформе Интернет. Функциональные особенности поисковых 
систем, словарей, переводчиков, онлайн-ресурсов отражают комплексное действие 
набора гипертекстовых фрагментов, в  котором отношение «текст  — картинка» 
представляет собой особое сематическое образование и  одновременно рабочее 
пространство. 

Причиной тому является интенсивное развитие массово-информационных 
технологий, определяющих источники языковой экономии, стимулирующих про-
движение набора речевых средств и  интенсифицирующих ресурсы гипертексто-
вого построения (ср.: «Википедия»). В  медиалингвистическом плане они предо-
ставляют возможность отследить социальную и  медийную динамику процесса 
написания «коллективного текста» [Beißwenger, Storrer 2010], в оценке и функци-
онировании которого важными детерминантами являются медийная интеракция, 
медийная рецепция и медийное воздействие.

Медийная интеракция. В сфере медиакоммуникаций так называемая теория 
«менеджмента настроения» связывается с селективным обращением к палитре ме-
дийных предложений. Как пишет В. Фрю, «медийные предложения могут быть рас-
смотрены как развлечение в положительном смысле слова; граничащие с разноо-
бразием и специфичностью ситуации, они связаны с уходом от действительности, 
что затрудняет декодирование сообщения и накладывает отпечаток на непонима-
ние медийного содержания как особого вида контроля происходящего, восприни-
маемого позитивно или негативно» [Früh 2003: 33].

В структуре медиалингвистических процессов особая роль принадлежит ме-
дийным акторам, занятым производством текстов на конкретные темы, от кото-
рых во многом зависит общественный интерес к  медиа. Речь главным образом 
идет о журналистах, включенных в социальный контекст и соответствующие орга-
низационные формы [Frey-Vor, Siegert, Stiehler 2008: 55–59], которые отстраивают 
особые интертекстуальные связи. Предъявление в медиатексте коммуникативных 
ситуаций или их отдельных частей создает условия для более точной настройки, 
или «сложного комплекса инсценировки, который состоит из  выбора и  оценки, 
соединения различных тем, учета действий акторов, их высказываний, цитат, то-
чек зрения, т. е. того стилистического регистра, который избирают журналисты 
или модераторы. В итоге в тексте мы получаем предметное, и видимо объективное 
представление тем, которые можно считать результатом субъективных и отчасти 
драматургических решений» [Häusermann 2001: 48].

В прикладном плане выяснение отношений между употреблением языка и це-
левыми группами в медийной коммуникации [Knapp u.a. 2001: 270] связано с опре-
делением места инсценировок и стратегических действий в плане репрезентации 
действительности средствами массмедиа, выяснения той роли, которую они играют 
в конституировании и конструировании медиадискурса. (О разнообразных ролях 
акторов как медийных персонажей в медиапроцессе см.: [Medienmenschen 2007].) 

Это же касается и возникающих поведенческих реакций и ожиданий, связан-
ных с  действием индивидуальных пред-отношений, которые имеют характерную 
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типологию. Они зависят от того, в какой мере коммуникативные процессы явля-
ются источником новых модераций. Здесь мы различаем два генеральных направ-
ления: первое касается оценки так называемой пользовательской коммуникации 
в рамках дискурсивных (читай: рецептивных) сообществ [Der sprechende Zuschauer 
2001], второе реализуется в неактивной коммуникации в повседневности. В любом 
случае оба варианта предполагают наличие сложного процесса и выяснение глу-
бинных причин в отношении особенностей медиарецепции.

Медийная рецепция. Любое практикоориентированное и продуктоориенти-
рованное действие является отражением семиотических и лингвистических харак-
теристик МОК. Более того, продуктоориентированные возможности медиатекстов 
и их рецептивные реакции требуют прояснения обстоятельства, кем, как и кому 
направлены эти медиасообщения, как они воспринимаются и распространяются, 
какие последствия это будет иметь [Rezeptionsstrategien und Rezeptionsmodalitäten 
2005].

В процессе поиска рецептивных модальностей и рецептивных стратегий, за-
трагивающих интересы медиалингвистики, лежит проблематика медиарецепции, 
представляющая собой интегративную модель производства медийных предло-
жений, в том числе их рецептивных аспектов [Paus-Hasebrink u.a. 2006]. При этом 
очевидны различия в методологических подходах: с одной стороны, они ощуща-
ются как функционально-квалитативные, а с  другой  — транспонируют формы 
рецепции во всем разнообразии их структурно-квантитативных параметров. Для 
того чтобы внести ясность в вопросы селекции в медиа и затем сделать какие-либо 
выводы, необходимо помнить об аналитической разнородности медиатекстов, их 
дифференцированности, индивидуальной когнитивной активности, социальной 
связанности и т. п. 

Рассматривая процесс рецепции через призму ее конститутивных элемен-
тов — индикаторов рецептивных стратегий, мы таким образом существенно до-
полняем анализ. Не случайно концепция рецептивных стратегией содержится 
в многочисленных теориях, касающихся роли медийных предложений, в частности 
в модели персуазивного знания (Persuasion-knowledge-model), которую разработали 
М. Фристад и П. Райт [Friestad, Wright 1994]. Их предположение о том, что рецеп-
тивные стратегии испытывают на себе влияние жанровых форм при «освоении» 
медиатекста, в теоретическом плане оказываются вполне правдоподобным и эмпи-
рически доказуемым. Рецептивные стратегии являются тем интегрирующим фак-
тором, который порождает дискуссии вокруг медийной психологии, структурно-
аналитического изучения рецепции, медийной социализации, а также шкал оценок 
зрительских, читательских (пользовательских) аудиторий [Woelke, Paus-Hasebrink 
2005: 8–9]. 

Фокус рецептивных исследований в немецкоязычной медиалингвистике рас-
пространяется на исследование медиакоммуникации как особой казуальной моде-
ли поведения. Он существенно расширяет угол зрения на весь медийный контекст. 
Вот почему связанные с этим смыслы (порождаемые в процессе действия медий-
ных субъектов, т. е. на кодирование и декодирование текста) определяют рецепцию 
как предметную, социальную и хронологически связанную интеракцию, в ходе ко-
торой медиапредложения отражают позицию медийного реципиента, его специфи-
ческое восприятие, заключенное внутри определенного цикла восприятия. 
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Рецепция медиапредложений является важной психолого-социальной пре-
миссой и воспринимается в активной позиции больше, чем простое декодирование 
знака. Ранее полученное знание на фоне симультантно воспроизводимой интер-
претационной альтернативы соотносится с достижением смыслового постоянства 
и  служит в  качестве цели или особого критерия, который лежит в  основе моде-
ли восприятия. С одной стороны, мы имеем возможность оценить селективность, 
с другой стороны, транспонированные высказывания становятся носителем более 
или менее систематического медийного воздействия, понимаемого как реальное 
действие в медиально опосредованной коммуникации.

Понимание сути рецепции как интерактивного процесса и как посредничества 
в МОК протекает независимо друг от друга на фоне когнитивных и эмоциональ-
ных процессов. Их вполне можно увязать с условиями производства текста, учи-
тывающими общие принципы рецептивных стратегий в структуре актов медийной 
рецепции и медийного воздействия [Woelke 2004]. То же самое касается и ситуа-
ций, когда читатели соотносят свои знания с ожидаемым медийным воздействием 
или, наоборот, пытаются спроецировать их (знания) на характер и специфику ме-
дийных предложений.

Медийное воздействие. Важнейшие постулаты теории медийного воздей-
ствия показывают, что одинаковые в  жанровом отношении медийные предло-
жения обнаруживают схожие эффекты для идентичных медийных предложений 
[Woelke 2004: 153–155]. В связи с этим возможны различные рецептивные послед-
ствия [Paus-Hasebrink u.a. 2005], так как в ходе реализации рецептивных стратегий 
возникает некая интегративная рамка, не только обладающая эвристистическими 
функциями, но и объединяющая в себе представления и восприятие сложных си-
стем значений индивидов в их жизненном контексте, а также осознание медийной 
коммуникации как части общечеловеческой культуры.

Позиционирование медийного воздействия в  медиалингвистике напрямую 
связано с  реализационными потенциями текста. Процесс персуазивного воздей-
ствия в  нем основан, как правило, на интеракциональных взаимоотношениях 
адресанта и адресата и характеризуется рядом детерминативных факторов. Сюда 
прежде всего следует отнести аргументацию, обобщение, презентацию и ориенти-
ры. Персуазивность как элемент медийного воздействия, а также как динамическая 
сторона медиалингвистического рассмотрения в целом реализуется в форме пред-
ставляющих их инструментов, что определяет персуазивный характер всей медий-
ной коммуникации.

Не случайно поэтому вопросы, связанные с изучением механизмов речевого 
воздействия, так подробно исследованы в немецкой медиалингвистике [Bonfadelli 
1999; Jäckel 2011; Schenk 2002]. В этих и других трудах главенствующее внимание 
уделяется качественному и систематическому анализу [Qualitative Medienforschung 
2005], та как в нем медийное воздействие позиционируется как средство формиро-
вания идей и мнений для целевых аудиторий, как попытка выяснения побудитель-
ной силы медиатекста.

Персуазивность медиатекста обусловлена его динамическим характером, что 
является источником модификаций механизмов медийного воздействия и приво-
дит к существенным изменениям в мыслительных и поведенческих реакциях инди-
вида или массы. Целью персуазивного воздействия является внедрение определен-
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ного стимула. Именно стимулы в медиа включают в себя высказывания, действие 
которых распознается по реакциям реципиентов [Jäckel 2011: 163]. В общей схеме 
медийного воздействия модель «стимул  — реакция» может быть разобрана сле-
дующим образом: стимулы исходят от медиа и достигают реципиента, а реакции 
являются ответным действием адресата на речевую деятельность в ее превалирую-
щей технологической составляющей. 

Отметим, что продвижение медийных форм воздействия на материале немец-
кого языка пока еще изучено недостаточно, данная проблематика определяет ту 
рабочую область, в которой «медийная риторика» научилась в своем стремлении 
словом «завоевывать человеческий дух» [Jäckel 2011: 163]. По справедливому за-
мечанию В. Е. Чернявской, современное медийное воздействие означает передачу 
прагматического смысла языковых единиц, обладающих сильным воздействую-
щим потенциалом и способностью выдвигать те или иные связанные с ними смыс-
лы в центр внимания [Чернявская 2006: 29]. Достижение этой установки в медиа-
тексте нацелено на реализацию базовых стилевых черт: логичности и аффектив-
ности — главных языковых компонентов медийного воздействия, а также чувств, 
мыслей, рассуждений и эмоций. При этом медиавоздействие в информационных 
и аналитических жанрах разворачивается двояко: рационально — через сознание 
адресата, и эмоционально — через апелляцию к чувствам и эмоциям читателя. 

Механизмы медийного воздействия в  медиакоммуникации направлены на 
формирование мнений и убеждений, на моделирование социального и индивиду-
ального поведения. Эти процессы предопределили внедрение в медиа и средствами 
медиа набора коммуникативных форм и одновременно особой категории — пер-
суазивности, которая представляет собой важную константу медийного воздей-
ствия. Соединяя процесс воздействия с помощью доказательств и аргументов, пер-
суазивность активизирует эмоциональный потенциал высказывания, как в психо-
логическом, так и лингвистическом плане [Hoffmann 1996; Mann 1999; Sandig 1996]. 
Условно говоря, данный арсенал может продуктивно использоваться в  качестве 
функционально-прагматического инструмента для операционального анализа тек-
стов, реализующих способ медийного воздействия на ментальную сферу адресанта 
(мнение vs. оценка) с целью регулирования поведения в интересах адресанта. Речь 
здесь идет о «языковых сигналах», которые направлены на создание определенного 
эффекта с помощью аффективно-коннотативного использования значения лекси-
ческих единиц и  предложений. «Персуазивное» воздействие приобретает в  ряде 
случаев и негативный оттенок, если оно затрагивает действие манипулятивных ин-
струментов и использует языковые средства с целью воздействия на мнение и по-
ведение реципиента. Отрицательная тональность в системе прямого персуазивного 
действия подразумевает изменение (в  ожидаемую сторону) мыслительного про-
цесса в сознании читателя с последующим перлокутивным эффектом. Однако, по 
мнению немецких ученых, отрицательная коннотация термина «персуазивность» 
пока остается под вопросом [Gansel 2011: 99]. 

Заключение. Современное речеупотребление в массовых аудиториях, изучае-
мое в медиалингвистическом ключе, испытывает на себе влияние процессов глоба-
лизации и модернизации медиа, причем не только лишь как базисных концептов. 
Медийная журналистика стремится охватить как можно больше фактов и собы-
тий, но  опирается при этом не только на технологические изменения, динамику 
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политических систем или взаимодействие государства, гражданского общества 
и культуры. Изменение медийного рынка и языковых пространств связано с изме-
нением коммуникативных практик, а вместе с ними структуры целевых аудиторий, 
ради которых собственно и работают медиа. 

Если мы попытаемся определить оригинальность и самостоятельность медиа-
лингвистики, то заметим, что в отношении этой дисциплины в Германии действуют 
абсолютно новые подходы и методы изучения, которые, вследствие их гетероген-
ности и быстро меняющихся условий, не касаются уже чисто стилистических мо-
ментов, а находятся в зависимости от конъюнктуры медийного рынка и действий 
редакций в освещении того или иного события. Благодаря этому медийные транс-
ляции и  их лингвистические атрибуты оказываются интегрированными в  про-
грессивный анализ журналистской практики, которая, в  свою очередь, требует 
постоянного уточнения всего дифференциала медиалингвистики [Hickethier 2010: 
10–12]. Не случайно в целях мониторинга медийного рынка в Германии ежегодно 
проводятся срезы читательских и зрительских аудиторий (так называемые Media-
Analyse). В ходе их проведения аудитории тщательно селектируются по возрасту, 
полу, доходам и другим критериям, а результаты этих опросов оказываются особо 
востребованными у рекламистов и маркетологов [Das neue Handbuch des Journalis-
mus 2012: 431].

Завершая обзор медиалингвистической ситуации в  Германии, нельзя не ска-
зать и о внутреннем стремлении ученых-медиалингвистов к систематике с целью 
наиболее глубокого постижения дисциплины [Perrin 2015]. Ее практические ори-
ентиры сопряжены с  полем действия нового ответвления  — прикладной медиа-
лингвистики (applied media studies), занимающейся выработкой рекомендаций для 
работающих в медиаотраслях специалистов, занятых производством и продвиже-
нием текстов, при этом с акцентом на повышении эффективности медийного кон-
тента. Эти прикладные аспекты способствуют активизации, «оживлению» текста, 
повышению его зрительной и акустической рецепции [Bucher 1999].

Еще одним аспектом медиалингвистического рассмотрения текстов являются 
межкультурные сопоставления. Как медиа могут востребовать и предопределять 
культурные и общественные изменения в социуме [Nachrichten schreiben, sprechen, 
hören 2011]? Именно различия в культурах, характерные для любой страны, даже 
если их рассматривать в  пределах Федеративной Республики Германии, дают не-
мецкому и  зарубежному читателю и  исследователю исключительные поводы для 
научных выводов и обобщений (см.: [Kontrastive Medienlinguistik]). У журналистов 
также принято прибегать к разного рода культурным заимствованиям. Загляды-
вание за границы своей страны мыслится как интернациональный процесс (здесь 
мы всегда интуитивно ощущаем на себе влияние новостей из-за рубежа), что вы-
зывает конкурентные действия на информационном медиарынке. Подобные под-
ходы не означают, правда, синхронного сравнения содержательной информации, 
отражаемой в медиа сквозь призму коммуникативных ситуаций. В медиалингви-
стическом плане эти сведения должны быть дополнены культурологическим или 
социологическим анализом, отражающим разнообразные грани взаимодействия 
медиа и культуры.

Подводя итог, отметим, что медиалингвистическая парадигма в целом является 
важным общественным фактором и требует активного вовлечения субъектов ме-



192	 Медиалингвистика. 2018. Т. 5, № 2

диапроцесса в активное сотрудничество в социуме. Вместе с этим при всем обилии 
информации (ср.: Informationsflut) не так просто бывает найти актуальные речевые 
примеры, так как печатные и электронные тексты исчезают в связи с быстротечно-
стью потоков информации. Но от этого статус медиалингвистики как науки не ста-
новится менее значимым. Медиалингвистика позиционируется как сфера, опосре-
дующая важнейшие связи между гуманитарными исследованиями и повседневной 
жизнью, она объективно становится академическим стимулом и совершенствует 
наши представления в этой области, важной для любого человека, как на началь-
ном этапе, так и при более глубоком ее изучении.
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Considerations of linguistic perspectives in the functioning of the text forms and ways, in 
which they are interpreted in the media, leads to the study of numerous media phenomena 
in the print and electronic media. All of them leave “footprints” in different formats of com-
municative behavior, reflect actions of social subsystems (publishing houses, search engines, 
radio and television corporations etc.), which determine the essence of media communica-
tion. It is the media speech that becomes the study subject in media linguistics. Media lin-
guistics is a relatively young linguistic discipline that is concerned with the use of language 
in mass media communication. Media linguistics is placed at the intersection of linguistics 
and media, reflects a wide dynamic in information transmission and in speech. The current 
state of media linguistics in Germany reflects the mentioned trend both in the context of the 
language actualization and in the definitions of dramatization and strategic actions of actors 
by the representation of reality. The role and place of the mass media in the construction of 
socially relevant discourses is particularly shown in the review. The modern development of 
media linguistics in Germany is occurring against the backdrop of active study of the forms 
and functions in media communication in general and in media genres in particular. In recent 
years the development of media linguistics in the German-speaking media space is character-
ized by a variety of research approaches both in the theoretical and practical aspects and offers 
an objective field for research. The study of media products that are realized in the press, on 
radio, television, etc. determines new technological concepts of media linguistics as an inde-
pendent scientific space. Obviously, its complete study requires a “sample” analysis of a wide 
range of media genres and media formats. Therefore, the system picture of mass media com-
munication, including “new” media, needs a deep analysis of fundamental patterns in media 
linguistics and non-linguistic mechanisms — media reception and media persuasion.
Keywords: media linguistics, media environment, media text, new media, media reception, 
media persuasion, media actors, media linguistics in Germany.
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