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Аннотация. Статья посвящена исследованию особенностей построения 
новостного текста (медиатекста) в интернет-дискурсе, который cо структурной 
точки зрения представляет собой сложную коммуникативную организацию, 
сочетающую текст, гипертекст, динамичное (статичное) изображение и звук 
и обеспечивающую нелинейное, многоканальное, многослойное и многомер-
ное восприятие заложенных концептуальных смыслов. Отличительной струк-
турной особенностью медиатекста в Интернете, чья основная функция в со-
временном медийном пространстве — манипулирование и формирование 
мнения адресата, является его структурирование по модели рекламного 
текста с опорой на ключевые стратегии построения рекламного сообщения. 
Цель настоящей статьи состоит в том, чтобы проанализировать структурные 
характеристики новостного текста (медиатекста) как основной формы реали-
зации информационно-психологического воздействия. Используются описа-
тельный, синхронно-диахронный и функциональный методы исследования, 
а также методы контекстуального и коммуникативно-прагматического ана-
лиза. Авторы заключают, что современный новостной текст в Интернете, 
реализуясь в поликодовом мультимодальном формате, прибегает к использо-
ванию риторических и организационных приемов воздействия на целевую 
аудиторию с использованием соответствующих рекламных техник: варьиро-
вания шрифтов и графического оформления, фонетического выдвижения, 
восклицательного знака, создания проблемной ситуации, абсолютизации 
оценки, приписывания оценочных характеристик. При его создании авторы 
руководствуются различными лингвопрагматическими установками в кон-
тексте воздействия на реципиента. Модель построения медиатекста по анало-
гии с текстом рекламным представляется оправданной ввиду его функциони-
рования в унифицированном обществе потребления, где рекламный дискурс 
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и интернет-дискурс определили основные модели восприятия информации, 
взаимодействия адресата и адресанта и т.д.
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Развитие каналов передачи информации и изменение прагмати-
ческих установок в обществе неизбежно влечет за собой эволюцию 
жанров и форматов коммуникации, ключевых текстообразующих 
принципов и т.д. Сегодня мы являемся свидетелями глобальных 
изменений формы трансляции информации, что нашло свое отра-
жение в формировании у наших современников, особенно предста-
вителей так называемых поколений Х и Z, мозаичного мышления, 
гипертекстового восприятия действительности, что повлекло част-
ные изменения, как, например, преобладание просмотрового типа 
чтения над другими типами чтения, где быстрое получение инфор-
мации становится первостепенной задачей. С появлением Интерне-
та парадигма трансляции массовой информации претерпела фунда-
ментальные изменения, окончательно осуществив переход из 
преимущественно плоскостной в объемную и многослойную струк-
туру коммуникативной среды, включающую, кроме языковых еди-
ниц, различные звуковые эффекты и визуальные образы, сделав, 
таким образом, дискурс интернет-СМИ наиболее удобным и при-
вычным источником получения информации и формирования обще-
ственного мнения. Более сложная, трехкомпонентная коммуника-
тивная организация «язык — изображение — звук», присущая 
современному информационному пространству, образовала медиа-
текст как новую форму существования текста в массовой коммуни-
кации, которая по объективным причинам сегодня осуществляется 
преимущественно в Интернете. Одной из таких по праву признает-
ся синергетическое сочетание в медиатексте знаковых единиц язы-
ковой и неязыковой природы, что обеспечило его многоканальность, 
многослойность и многомерность, значительно повысив эффектив-
ность манипулятивного воздействия на реципиента.

Лингвопрагматические особенности построения медиатекста
Непрерывное совершенствование традиционных и появление 

новых средств массовой информации вслед за усложнением комму-
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никативного пространства закономерно привели к терминологиче-
скому обновлению в лингвистике. Безусловно, комбинированная 
основа текста отмечалась в лингвистике и ранее: так, изначально 
появились исследования, посвященные креолизованным, а затем — 
видеовербальным [Беляков, Максименко, 2009], семиотически ос-
ложненным [Мардиева, 2014], поликодовым [Чернявская, 2009], 
мультимодальным [Сабадин, 2022], поликодовым-полимодальным 
[Евграфова, 2020] или поликодовым мультимодальным [Милякова, 
2022], аудиовизуальным [Калинин, 2023] текстам. А.Н. Баранов 
писал: «Текст представляет собой сложное целое, состоящее не 
только из вербальных, но и невербальных элементов — рисунков, 
фотографий, схем, таблиц и т. д.» [Баранов, 2013: 275]. Сегодня все 
чаще принято говорить о поликодовом мультимодальном тексте, 
особенно в случае с интернет-СМИ, который не только объединя-
ет все варианты наименования семантически обогащенного ком-
муникативного пространства своим соответствием главному 
сущностному признаку современного медиасообщения — наличи-
ем элементов различных семиотических систем, но и подразумева-
ет восприятие информации разными каналами («при помощи раз-
личных модальностей» [Сабадин, 2022: 2020]). Кроме того, 
интернет-пространство добавляет к этому возможности многосто-
роннего взаимодействия адресанта и адресатов, автора и зрителей 
(читателей). Это требует когнитивно-дискурсивного, контекстуаль-
ного и коммуникативно-прагматического анализа как основной 
семантической, так и дополнительной части медиатекста, доступной 
в случае возможности оценивания и комментирования со стороны 
аудитории.

Вслед за Т.Г. Добросклонской мы рассматриваем медиатекст как 
основную дискретную единицу медиапотока, которая максимально 
учитывает особенности канала коммуникации: «Можно сказать, что 
текст — это сообщение, медиатекст — это сообщение плюс канал» 
[Добросклонская, 2004, Добросклонская, 2008: 52–53, 200]. Соеди-
нение языковых и неязыковых (медийных) компонентов многократ-
но усиливает когнитивную деятельность реципиента, конструирует 
более сложные концептуальные смыслы и позволяет влиять на его 
интенциональные и идеологические установки. Этому также спо-
собствует выход медиатекста за пределы не только традиционных 
СМИ, но и интернет-СМИ в другие модусы интернет-дискурса: 
социальные сети, блоги или каналы, которые с функционально-со-
держательной точки зрения также выступают средствами массовой 
информации. Сегодня медиатекст в интернет-дискурсе по своей 
структуре, содержанию и цели создания уже далек от своего перво-
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начального формата и имеет следующие дискретные характеристики: 
открытость и оперативность обновления контента, поликодовость, 
мультимодальность, гипертекстуальность, высокую коммуникатив-
ность и полилогичность. Сегодня мы можем говорить о современном 
медиатексте как о четырехкомпонентной коммуникативной струк-
туре, которая включает текст, гипертекст, изображение (динамичное 
и/или статичное) и звук.

Таким образом, следует констатировать, что в медиатексте реа-
лизуется не только речевое воздействие. Умелое сочетание элементов 
различных семиотических систем, функционирующих в современ-
ных средствах коммуникации, выводят степень их коммуникатив-
ного влияния на адресата на качественно иной уровень — инфор-
мационно-психологического воздействия.

Современного человека можно считать особенно восприимчивым 
к влиянию и манипуляции, что позволяет осуществлять качествен-
ное информационно-психологическое воздействие на его менталь-
ную сферу благодаря ряду взаимосвязанных факторов, которые 
можно условно разделить на социально-экономические и коммуни-
кативные. Под первыми из них подразумевается намеренное при-
учение человека к потреблению специально подготовленной инфор-
мации и лишение его способности критически ее оценивать. Это 
стало возможным благодаря повсеместному формированию обще-
ства потребления через рекламный дискурс, который в числе других 
сопутствующих проявлений массовой культуры опосредованно 
создал у людей тотальную зависимость от получения готовых ма-
териальных и нематериальных продуктов. Кроме того, представи-
тели современного общества были приучены к жизни в условиях 
максимального комфорта и со временем стали не готовы к измене-
нию привычного уклада жизни. Специалисты маркетинга и полит-
технологий использовали это обстоятельство в качестве основы 
кампаний, направленных на формирование и изменение обществен-
ного мнения.

Тем не менее в условиях современного информационного обще-
ства коммуникативная составляющая информационно-психологи-
ческого воздействия по-прежнему остается доминантной. Более того, 
в контексте обостряющегося противостояния между глобальными 
акторами ее значение только растет. Это объясняется тем, что глав-
ной сферой жизнедеятельности человека сегодня становится нема-
териальная среда, а преобладающей сферой межличностного взаи-
модействия выступает Интернет, в котором может достигаться 
максимально допустимый при современных технических возмож-
ностях воздействующий эффект. Он становится возможен благо-
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даря взаимодействию языковых средств (текста), изображения 
и звуковых эффектов в коммуникативном пространстве медиатекста, 
который, в свою очередь, встраивается в единый гипертекст как 
взаимосвязанную совокупность текстов (медиатекстов), составля-
ющих интернет-дискурс. Иными словами, современная коммуни-
кативная структура Интернета сводится к дискурсообразующей 
цепочке «текст — медиатекст — гипертекст» (как уточнение ранее 
предложенной триады «текст — дискурс — гипертекст» [Ахренова, 
2016: 5]).

Соприкасаясь с виртуальной реальностью, создаваемой медиа-
текстом, и погружаясь в нее с помощью чувственных анализаторов, 
человек оказывается в позиции воспринимающего «пространство 
в пространстве» и испытывающего эффект присутствия в другом 
коммуникативном измерении. С одной стороны, им овладевает 
фасцинация, снимающая возможные коммуникативные барьеры 
и усиливающая воздействующий эффект, с другой — одновременно 
с этим реципиент подсознательно проецирует транслируемые со-
циальные роли на себя и подключает воображение, обостряя свои 
чувственные переживания. Субъективное ощущение пребывания 
в иллюзорной реальности, искусственно форсируемое развитие 
сюжета и высокое информационное давление a priori обеспечивают 
более высокий уровень воздействия, чем в привычных условиях 
окружающей действительности. Подобный эффект был неоднократ-
но описан психологами-исследователями воздействия рекламы на 
потребителя товаров и услуг.

В связи с этим можно выделить следующие лингвопрагматиче-
ские установки медиатекста в контексте воздействия на адресата на 
примере текстов интернет-СМИ:

1. Медиатексты дифференцированы по жанру и адресату и ком-
муникативно организованы в соответствии с этими факторами. По 
аналогии с рекламой реципиент обращает внимание на тот медиа-
текст, который является броским, актуальным, релевантным и до-
статочно лаконичным с учетом общей тенденции к сокращению 
вербального компонента в сообщении. Устойчивый коммуникатив-
ный, а точнее манипулятивный, эффект достигается субъектом при 
долговременном, системном и повторяющемся воздействии на це-
левую аудиторию.

2. Изображение, как и звуковой элемент, составляет экстралинг-
вистическую и частично паралингвистическую части сообщения. 
Независимо от доли невербального компонента в медиатексте реци-
пиент, как правило, в первую очередь обращает внимание именно 
на него. Затем адресат, бегло просматривая текст, «захватывает» 
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взглядом ту его часть, которая написана крупным шрифтом. Но, 
в отличии от текста, написанного мелким шрифтом, крупношриф-
товый текст читатель видит полностью. В этом случае концептуаль-
ная установка сообщения «доструктурируется» этой частью текста 
и формируется в его сознании в задуманном коммуникатором виде. 

3. Медиатекст, состоящий исключительно из языковой части, 
потенциально сводится к линейному тексту, встраиваясь при этом 
в общее коммуникативное пространство медиадискурса. Он будет 
востребован при достаточной аргументированности фактами, ста-
тистикой и рассуждениями автора, соразмерной насыщенности 
субъективно-оценочной и эмоциональной лексикой, органичном 
риторическом и синтаксическом оформлении.

4. Востребованность медиатекста повышает так называемый 
вирус правоты [Ильяхов, 2021: 110]. Коммуникатор должен быть 
хорошо осведомлен о предпочтениях своей целевой аудитории. По 
аналогии с рекламным текстом медиатекст должен включать аб-
стракции и примеры как из личного опыта автора или известных 
медийных личностей, так и широко известные случаи, уже вызвав-
шие желаемый и необходимый для контекста отклик или реакцию; 
небанальное авторское мнение, которое строится по формуле «проб-
лема — общепринятая точка зрения — авторская позиция с воз-
можным решением».

5. Несмотря на то что в традиционном тексте публицистическо-
го жанра рекомендовано избегать персонализации, в современном 
медиатексте, напротив, она используется для привлечения внимания 
аудитории и установления с ней контакта через личное обращение 
и неформальную лексику. 

6. Вербальные и невербальные средства, составляющие медиа-
текст, должны использоваться в рамках избранной отправителем 
сообщения коммуникативной стратегии, направленной на форми-
рование и изменение установок (мнений, взглядов) реципиента. 
С точки зрения модуса реализации в медиатексте и его лингвисти-
ческой организации коммуникативные (персуазивные) стратегии, 
называемые частными, подразделяются на ценностные, которые 
направлены на формирование (изменение) ценностно-мировоззрен-
ческих установок реципиента, рациональные, пытающиеся убедить 
его через логико-понятийную информацию, и эмоциональные, 
ориентированные на его чувственно-эмоциональную сферу.

Для реализации упомянутых выше лингвопрагматических уста-
новок по аналогии с рекламным текстом современные авторы ме-
диатекстов в интернет-СМИ используют стратегии: привлечения 
внимания к обсуждаемому объекту или событию, создания поло-
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жительного имиджа определенной точки зрения и отрицательного — 
противоположной, самопрезентации автора через выражение соб-
ственной точки зрения, оптимальной адресации.

Для реализации указанных стратегий используются следующие 
техники, характерные ранее для рекламных вербальных и невер-
бальных текстов: варьирования шрифтов и графического оформле-
ния, фонетического выдвижения, восклицательного знака, создания 
проблемной ситуации, абсолютизации оценки или приписывания 
оценочных характеристик.

Лингвопрагматический потенциал медиатекста в интернет-СМИ 
заключается в канонически построенном звучащем или печатном 
вербальном тексте, усиленном ярким и образным языком, а также 
объединенным гипертекстом и грамотно подобранным видео- и/или 
фоторядом. Медиасообщение подобного характера конструируется 
и функционирует по аналогии с рекламными текстами, представ-
ленными, например, в глянцевых журналах, на страницах блогеров 
и т.д. Высокая численность аудитории достигается наличием 
у коммуникатора дополнительных средств распространения ин-
формации. Так, например, крупные новостные агрегаторы кроме 
собственно портала имеют страницы в социальных сетях и опера-
тивно обновляемые каналы в мессенджерах типа Телеграм, где 
публикуются краткие заметки об актуальных событиях или ду-
блируются предыдущие сообщения. Несмотря на кажущуюся 
свободу построения, такие медиатексты имеют устойчивую струк-
туру. Некоторые из них содержат элементы сторителлинга, в рам-
ках которого сначала описывается типичная ситуация, затем пред-
лагается точка зрения экспертов (часто популярных у целевой 
аудитории медийных персонажей, так называемых инфлюэнсеров 
(от англ. influence — влиять)) на ситуацию, рассказывается авторское 
видение проблемы и присутствует возможность дальнейшего раз-
вития темы через обсуждение.

Так, на структурном уровне в устном и письменном типах опи-
сываемого в статье медиатекста можно выделить четыре основные 
части по аналогии с традиционным печатным текстом публицисти-
ческого стиля: заголовок, который часто является слоганом; введе-
ние; основной текст; заключение, содержащее так называемую 
эхо-фразу, предназначенную для передачи основной идеи всего 
повествования. Однако для повышения воздействия на массовую 
аудиторию авторы предоставляют возможность комментирования 
своего сообщения или выражения эмоциональной реакции с помо-
щью смайлов, эмодзи, стикеров и др. Эти элементы можно считать 
пятой составной (факультативной) частью, которая характерна для 
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медиатекста, функционирующего в Интернете. Они создают иллю-
зию личного общения адресата и адресанта, а также позволяют 
общаться коммуникантам на горизонтальном уровне, что в услови-
ях ограниченности «живого» межличностного общения многократ-
но увеличивает воздействующий эффект. Он достигается особой 
атмосферой взаимодействия, симулированием «живой» среды, где 
важно мнение каждого, осуществлением обмена опытом и инфор-
мацией в режиме реального времени. Подобный тип внутритексто-
вого взаимодействия характерен для таких представителей марке-
тинга влияния, как, например, блогеры.

Заголовок можно считать самой важной частью медиатекста, так 
как в нем отражаются основная тема и посыл всего текста. Его глав-
ная задача состоит в привлечении внимания и пробуждении инте-
реса реципиента; в случае с рекламой может присутствовать призыв 
попробовать определенный товар. Автор может использовать импе-
ративные и эмфатические конструкции, которые строятся на основе 
каламбура или смешения семиотических кодов (например, цифровые 
обозначения и текст), не соблюдать некоторые грамматические нормы 
(пропускает артикли, модальности, вводит сокращения и др.), что 
характерно для правил построения заголовков в печатной прессе.

Во введении происходит постановка общей проблемы медиатек-
ста, выделяются ключевые моменты, к которым автор хотел бы 
привлечь внимание и которые будут освещены далее, в том числе 
в обращении к адресатам.

В зависимости от коммуникативной установки в вербальной 
(письменной) части медиатекста может быть несколько абзацев, 
каждый из которых содержит отдельную интерпретируемую авто-
ром идею. С целью повышения воздействия на реципиента авторы 
прибегают как к рациональной, так и к эмоциональной аргументации. 
Абзац основной части строится по правилам академического пись-
ма и состоит из обобщающего предложения, содержащего резюме 
основного содержания абзаца, и перехода к следующему абзацу. 
Аргументация может быть краткая, развернутая и констатирующая.

В заключении автор обобщает все тезисы, высказанные ранее, 
выражает личное мнение о предмете рассуждения и часто пригла-
шает к дискуссии далее в комментариях. Чаще всего для этого ис-
пользуется так называемая эхо-фраза, которая, как правило, носит 
субъективно-оценочный и прецедентный характер. Она имеет 
большую важность для медиатекста, так как чаще всего адресат, 
заинтересовавшись заголовком, просматривает текст и затем вни-
мательно читает именно заключение. Как следствие, выводы дела-
ются на основе эхо-фразы. Таким образом, основными функциями 
завершающей части можно считать повторение основной мысли 
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текста и придание ему законченности. Также используется открытое 
заключение (open-ending), при котором адресату задается вопрос, 
для ответа на который ему необходимо обдумать изложенный ма-
териал и оставить свой отзыв в комментариях. Таким вовлечением 
подписчиков в обсуждение коммуникатор формирует определенную 
социальную установку.

Кроме вышеперечисленных особенностей в медиатексте авторы 
применяют следующие риторические и организационные приемы 
воздействия на целевую аудиторию:

1. Трансляция спорной или недоказанной информации в пресуп-
позициональном компоненте с целью манипулирования обществен-
ным мнением, подогрева интереса читателей и провоцирования 
дальнейшего обсуждения в комментариях.

2. Абсолютизация оценки для придания статуса исключитель-
ности продвигаемой идеи или концепции.

3. Введение риторического вопроса в заключении текста, чтобы 
инициировать дискуссию в комментариях, создать эффект живой 
коммуникации, обмена опытом.

4. Опрос аудитории после основного текста в постах или сторис 
и т.д., дабы наладить обратную связь. Подобная диалогичность (по-
лилогичность) способствует сбору данных о привычках, потреб-
ностях, интересах, мнениях коллективного адресата с намерением 
более эффективного воздействия в дальнейшем.

Для усиления воздействия указанных прагматических, комму-
никативных, текстообразующих и риторических приемов и техник 
в современном медиатексте адресантом используется ряд лингво-
стилистических и интертекстуальных средств. Так, на лексико-
грамматическом уровне следует выделить оценочные прилагатель-
ные, представленные синонимами с разными экспрессивными 
оттенками смысла, различные интенсификаторы значения и при-
лагательные в превосходной степени (часто субстантивированные), 
лексические единицы, имеющие оттенки значения универсальности, 
неограниченности, уникальности, неповторимости и т.д. На стили-
стическом уровне используются такие традиционные средства, как 
эпитеты, сравнения, лексические повторы, градация, метафоры в их 
самом широком понимании, синонимы и антонимы; периодически 
проявляются нарочитая диалогичность и просторечность повество-
вания. Для синтаксического уровня характерно повествование от 
первого лица, использование однородных членов предложения, 
сегментации, конструкции с обособленными членами предложения, 
инверсии и т.д. Интертекстуальный уровень обеспечивает значи-
тельное воздействие на когнитивно-аксиологическую и чувственно-
эмоциональную сферы реципиента за счет аллюзий, приемов люди-
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ческой игры (парафраз, каламбур и др.) и т.д., выраженных как 
вербально, так и невербально. Посредством обращения к прецедент-
ным произведениям искусства авторы стремятся затронуть куль-
турный код и менталитет своей аудитории.

Подводя итоги, можно констатировать, что в общем виде напол-
нение современного медиатекста в интернет-СМИ избирается субъ-
ектом информации в лингвопрагматическом ключе с учетом ком-
муникативной цели, особенностей адресата, условий передачи 
сообщения и других факторов. Задача коммуникатора состоит 
в гармоничном комбинировании языковых средств (при их наличии), 
изображения (изображений) и/или звуковых элементов. Исследова-
ние, представленное в статье, наглядно демонстрирует эволюцию 
медиатекста в информационном интернет-дискурсе по модели тек-
ста рекламного, доминирующего до недавнего времени в рекламных 
блогах, на личных страницах в социальных сетях известных лич-
ностей, вовлеченных в рекламную индустрию.
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