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Аннотация. Статья представляет результаты исследования феномена диалогизации медийных моноло-
гических сообщений, имеющих целью интенсифицировать принятие новой информации в картину мира
адресата благодаря стимулированию диалога с аудиторией. Выделены два уровня диалогизации – дискурс
и жанр. Проведенный анализ медийного контента в рекламном и политическом типе общения, а также
дискуссиях и ток-шоу любой тематики позволяет говорить о том, что наиболее эффективным фактором,
стимулирующим ответную реакцию адресата, является провокативность демонстрируемого дискурса, об-
наруживаемая в обсуждаемой теме, категоричных высказываниях, спорных точках зрения и вызывающем
поведении участников. Рассмотрены и показаны на примерах коммуникативные способы диалогизации
трех жанровых типов – информирующих, оценочных и побудительных жанров (в соответствии с клас-
сификацией Л. Р. Дускаевой). Важными факторами, обусловливающими диалогизацию дискурса и жанра
являются интерактивность информационно-коммуникативной системы и конвергенция жанров, продук-
том которой являются, например, такие сетевые жанры, как блог и форум, в современном виде зависящие
только от творческого потенциала их авторов. Особое внимание уделено диалогизации жанра социальной
рекламы, которая не предполагает интерактивность. Вместе с тем реальным объективным показателем
ее эффективности являются осознание проблемы аудиторией и последующие поступки людей. Представ-
лены два направления диалогизации: с одной стороны, это усиление диалогичности и интерактивности
с помощью риторических средств и приемов, апеллирующих к адресату, и, во-вторых, выражение в речи
взаимодействия двух или нескольких смысловых позиций, форма репрезентации медиафактов, предпола-
гающая реакцию аудитории.
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Abstract. The article studies dialogization of media monologue messages aimed at intensifying the interiorization
of new information into the addressee’s picture of the world by stimulating a dialogue with the audience. There
have been singled out two levels of dialogization–discourse and genre. The analysis of the media content in the
advertising and political types of communication, as well as discussions and talk shows on any topic, suggested
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that the most effective factor stimulating the recipient’s response is the provocativeness of the discourse, found
in the topic under discussion, categorical statements, controversial points of view and defiant behavior of the
participants. The author analyses communicative ways of dialogization of three genre types–informative, evalua-
tive and incentive genres (according to L. Duskaeva’s classification). The study has found that important factors
determining the dialogization of discourse and genre are the interactivity of the information and communication
system and the convergence of genres, the product of which is, for example, such social network genres as a
blog and a forum which in their modern form depend only on the creative potential of their authors. Particular
attention is paid to the dialogization of the social advertising genre which does not imply interactivity, but the real
objective indicator of its effectiveness is the audience’s awareness of the problem and their subsequent actions.
The author presents two directions of dialogization: firstly, the strengthening of dialogueness and interactivity
with the help of rhetorical means and techniques that appeal to the addressee; secondly, the verbal expression of
the interaction of two or more semantic positions, a form of representation of media facts, which presupposes
the reaction of the audience.
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Введение

Диалогичность как выражение в речи вза-
имодействия двух или нескольких смысловых
позиций представляет собой важную характе-
ристику медиадискуса, которая из имплицит-
ной категории в прошлом веке стала заметной
и даже необходимой в современной медийной
коммуникации. Задачу нашего исследования
мы видим в том, чтобы выявить речевые
способы интенсификации интериоризации –
принятия новой информации в картину мира
адресата – с помощью стимулирования диало-
га с аудиторией.

Наличие адресата для инициатора комму-
никации означает «сознательную направлен-
ность речевого высказывания к конкретному
или не конкретному лицу, которое может
быть определенным образом охарактеризова-
но» [1: 358], и создает необходимость учиты-
вать многие составляющие статуса адресата
(гендерная отнесенность, возраст, культурно-
образовательный уровень, профессия) [2: 41].
В этой связи в медиасоциологии сформиро-
вались три основных парадигмы, в которых
рассматривается взаимодействие адресанта
и адресата.

Медиацентристская парадигма рассматри-
вает адресата как однозначно объект воз-
действия СМИ, а эффективность коммуника-
ции как результат риторического воздействия
по социальному заказу. Данная концепция ос-
новывается на положении о неограниченном
воздействии медиа на аудиторию [3–6 и др.]
и разрабатывает линейную модель коммуни-
кации, включающую ряд этапов: кто говорит –
что говорит – по какому каналу – кому –
с каким эффектом [3]. Развитие технологий ме-
диапроизводства и возрастающие технические
возможности воздействия медиа на человече-
скую психику создали условия для расширения

круга ученых, придерживающихся медиацен-
тристской парадигмы, а также клиентов, заин-
тересованных в разработках в данной области.

Несмотря на доминирование мнения о без-
граничной власти СМИ, исследователи обна-
ружили, что эффекты медиа оказывались ра-
зовыми и противоречивыми [7]. Так, психоло-
гическая человеко-ориентированная парадиг-
ма позиционирует реципиента медиадискурса
как фактор, обусловливающий коммуникацию,
а ее цель – удовлетворение его потребно-
стей и интересов [8–10 и др.]. По мнению
сторонников данного подхода, люди выбороч-
но воспринимают поступающую информацию,
отбирая ту, которая совпадает с их мнением
[11: 27].

Концепция диалогического общения как
компромиссный вариант крайних подходов
представляется наиболее продуктивной. Дан-
ная концепция требует рассматривать адре-
санта и адресата равноправными участниками
массовой коммуникации [12–16], поскольку
прогресс общества, развитие нового качества
сознания людей требуют создания диалога, ос-
нованного на взаимопонимании и партнерстве.
В этой связи нас интересует не отдельные
говорящий/пишущий и слушатель/читатель со-
общения, т. е. изолированные продуктивные
и рецептивные процессы, а «слушатель как от-
вечающий» [17: 72], адресат-ретранслятор, ко-
торый осмысливает коммуникативный процесс
со своей точки зрения и определяет его даль-
нейший ход. Взаимная заинтересованность
участников в успехе любой коммуникации
способствует распределению ответственности
[18: 85]. Данная установка позволяет говорить
об адресате как об активном и активизиру-
ющем участнике общения в медиадискурсе.
Диалогичность в данном случае следует по-
нимать и как учет интересов и возможностей
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реципиента сообщения, и как форму репрезен-
тации медиафактов.

Диалог как философский феномен все-
гда представлял интерес для мыслителей
и исследователей. Свидетельство этому об-
наруживается еще в работах Сократа. Теория
диалогичности бытия получила бурное раз-
витие в лингвофилософии в XIX–XX веках.
Диалог в этих работах трактуется как «более
естественная – по сравнению с монологом –
форма речи, предполагающая наличие ад-
ресанта и адресата, объединенных общей
хронотопической, аксиологической и психоло-
гической ситуацией, – только при этом условии
коммуникация оказывается успешной» [19].
В филологии наиболее значимым является
осмысление диалога в работах М. М. Бахтина,
которое послужило основой для дальнейших
исследований, обосновавших диалогичность
как фундаментальное свойство речи вообще,
пронизывающее собою монолог, в особенно-
сти тексты СМИ.

Технические возможности современных
массмедиа породили непрерывный обмен
сообщениями и способствовали значимости
диалогичности в медиадискурсе. Прежняя
коммуникационная цепочка «автор – текст –
читатель» трансформировалась в отноше-
ния «читатель – автор – текст» [20: 83],
отражая современный сетевой тренд опре-
деляющей роли взаимоотношения читателя
с автором в коммуникативном пространстве
Интернета при создании соответствующего
контента [21: 106]. Следствием этого процес-
са стало требование усилить диалогичность
и интерактивность, то есть максимально диа-
логизировать монологический медиатекст
с помощью маркеров диалогичности – рито-
рических средств и приемов, апеллирующих
к адресату. В этой связи некоторые исследо-
ватели поднимают проблему иллюзии диалога,
поскольку диалогичность в этом случае имеет
характер не столько спонтанной естественной
коммуникации, сколько подготовленной дис-
куссии [22: 78, 23]. Несмотря на многоголосие
участников дискуссии, жаркие споры, смс-го-
лосование и звонки в студию, она остается
имитацией свободного взаимодействия между
агентами и клиентами медиадискурса [24: 255],
так как представляет собой форму контроля
хода мыслей, идей и отношений аудитории,
то есть способ конструирования реальности.

Диалогизация как направление адаптации
сообщения эффективный «реципиент-дизайн»
(термин А. Мустайоки) текста, создающий
впечатление живого общения с целью при-
влечь внимание аудитории и интенсификации
принятия сообщения адресатом. Для этого
используются самые разнообразные тактики
гармонизации общения, направленные на вы-

страивание «языковой солидарности», озна-
чающей принадлежность автора и читателя
к одной социальной группе, гарантирующей
равные права всем участникам [25: 69]. Ри-
торическая категория разговорности и приём
внутренней диалогизации монологических тек-
стов обеспечивают эффект интерактивности. В
этой связи представляется необходимым опре-
делить направления организации текста, ак-
тивизирующие ответную реакцию реципиентов.
Мы акцентируем внимание на способах диало-
гизации медиатекста, необходимых для того,
чтобы обеспечить его достаточную диалогич-
ность.

Анализ данного феномена на нашем эм-
пирическом материале позволил выделить
диалогизацию на уровне дискурса и жанра.
Рассмотрим указанные направления.

Диалогизация дискурса

Диалогизацией дискурса мы называем вве-
дение эксплицитного диалога в дискурсы,
ранее не предполагавшие диалоговый формат.
Наиболее перспективным в этом отношении
считается рекламный дискурс. Диалогизация
речи в рамках этого дискурса ориентирована
на непосредственное общение с потенциаль-
ными потребителями. В одной из инструкций
для копирайтера приведен пример того, как
не надо и как надо писать текст рекламы.

(1) Изготовление всех видов корпусной ме-
бели под заказ, кухни, шкафы-купе, детские,
офис и т. д. Предложим огромный выбор
цветов и материалов, короткие сроки испол-
нения, низкие цены, гарантируем качество
исполнения, даем гарантию на изделия. Теле-
фон 000000 [Блог Evolution, www].

Пример (1) представляет собой стандарт-
ный текст объявления, которые заполняют тор-
говые, коммерческие интернет-ресурсы. Оно
выполняет информирующую функцию, харак-
теризуется ориентированностью на репрезен-
тацию субъекта рекламы с перечислением
видов товара и без описания выгод для кли-
ента. Это объявление не выделится из числа
конкурентов и, следовательно, не привлечет
потребителя. Копирайтеры предлагают диало-
гизированный вариант этого текста:

(2) Сделали евроремонт в квартире? Ва-
ша мебель устарела? Гарантировано высо-
кое качество изделий и цены ниже некуда!
Фирма «Мебель под заказ» обставит комна-
ты для вас. Предложим корпусную мебель,
кухни с детскими на выбор, шкаф-купе и ме-
бель в офис. Быстрее делайте заказ, испол-
ним мы его на раз. Расцветок выбор есть
у нас и цены низкие для вас! [Там же].

Оставим за скобками качество текста
и рифмы и остановимся на признаках диалога.
Текст (2) начинается с имитации обще-
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ния с клиентом в виде вопросов: Сделали
евроремонт в квартире? Ваша мебель уста-
рела?, в которых угадывается зазывающая
тональность уличного торговца. Отметим,
что здесь используются два вопросительных
предложения подряд, за счет чего дости-
гается интенсификация заинтересованности
реципиента. Зазывающая тональность про-
должается в обязательном для рекламы
элементе, слогане – восклицательном пред-
ложении Гарантировано высокое качество
изделий и цены ниже некуда! Исследователи
рекламы отмечают, что в слоганах компании
не просто обращаются к аудитории, но моде-
лируют фрагменты разговоров, что позволяет
«сделать маркетинговые коммуникации более
выразительными, представить их как общение
бренда с клиентом, как постоянный диалог,
направленный на создание и поддержание
доверительных отношений» [26: 101]. После-
дующий рифмованный текст ориентирован
на покупателя: Ваша мебель, для вас. Он
также характеризует свою целевую аудито-
рию: это люди с невысоким достатком либо
те, кто не планирует много тратить на ме-
бель: цены ниже некуда; исполним мы его
(заказ. – Н. П.) на раз (известно, что дорогую
мебель не делают быстро), цены низкие для
вас. Об этом также свидетельствует разговор-
ная лексика (цены ниже некуда), незатейливая
рифма (заказ – вас, заказ – раз, нас – вас). Это
не становится препятствием для уважительно-
го отношения к ним – автор текста прилагает
усилия, чтобы заверить потребителя в том, что
дешевизна и быстрое изготовление – не повод
для беспокойства: гарантировано высокое ка-
чество изделий, расцветок выбор есть у нас,
а также широкий выбор изделий разной функ-
циональности. Повторяющиеся слова (выбор –
2 раза, мебель – 3 раза, цены – 2 раза, заказ –
2 раза) расставляют акценты и способству-
ют запоминаемости рекламы. Рифмованный
текст представляет собой побудительный жанр
общения, призыв приобрести мебель с глаго-
лом в повелительном наклонении Быстрее
делайте заказ.

Современное телевидение представляет
собой мультисемиотическую систему, включа-
ющую аудиовизуальные, словесно-музыкаль-
ные и письменные знаки. Поэтому реклама
здесь более высокого качества, что, безуслов-
но, делает ее более эффективной. Телевизи-
онная реклама демонстрирует ярко выражен-
ные признаки диалогичности. Например,

(3) «Производитель» открывает правду
о молодости кожи.

– Возраст – это не только морщины, но и
потеря объема. Здесь и здесь.

Инновация «Производителя» – первый
уход с рекордной концентрацией гиалуроно-

вой кислоты действует по принципу инъек-
ций, заполняет морщины, восстанавливает
объем.

– Моя кожа наполнена объемом. Морщи-
ны? Какие морщины?

72 процента женщин предпочли «Продукт
производителя».

– Вы этого достойны!
В примере (3) звезда кино ведет довери-

тельную беседу со зрителями, прежде всего,
женщинами как целевой аудиторией, и жалу-
ется на проблемы с увядающей кожей Здесь
и здесь, которая, очевидно, является общей
проблемой: Возраст – это не только морщи-
ны, но и потеря объема. Подобные реплики
потенциального диалога выполняют контакто-
устанавливающую функцию, обеспечивающую
эффективность рекламы. Закадровый голос
предлагает избавиться от дорогостоящих и бо-
лезненных процедур и попробовать легкое
решение, разработанное специально для жен-
щин. Актриса рекламы уже попробовала это
средство, поэтому заявляет: Моя кожа напол-
нена объемом. Далее она обращается с вопро-
сом к тем, кто еще не попробовал и все еще
страдает от признаков возраста: Морщины?
Какие морщины? Рекламный текст утвержда-
ет, что тех, кому понравился рекламируемый
продукт, – большинство: 72 процента женщин
предпочли «Продукт производителя». Они,
видимо, уже получили положительный эффект
(это адресат должен додумать сам и не предъ-
являть претензий производителю в случае,
если этого не произойдет) и этого достойны!
Местоимение Мы является инклюзивным для
этих женщин и исключает тех, кто продуктом
не пользуется и, следовательно, достойными
не являются (данный тезис также не озвучи-
вается, адресат должен догадаться). Важной
характеристикой современной рекламы явля-
ется, на наш взгляд, то, что диалог в ней
перестает быть имплицитным. Потенциальные
вопросы и реакции адресатов может выражать
закадровый голос или герой рекламного ро-
лика.

На экране часто появляются письменные
знаки. Благодаря цифровым технологиям дан-
ный феномен широко распространился во всех
телевизионных форматах и получил назва-
ние логовизуализации. В новостных програм-
мах логовизуализация является графическим
дублированием вербальной информации в си-
мультантном режиме [27: 21]. В рекламе
визуализируют бренд, его лозунг, ключевые
слова рекламного текста, контактные дан-
ные. Обычно применяется необычный шрифт,
цвет и движение текста, усиливающие ат-
трактивность рекламы и способствующие за-
поминанию. Важно, чтобы потребитель знал
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не только, как называется производитель, но и
как выглядит его название на упаковке.

В политических ток-шоу визуализируют-
ся цитаты СМИ, блогов, известных людей,
которые зачитываются ведущим. Особенно ин-
тересными в плане диалогизации являются
комментарии и мнения зрителей, отправля-
ющих СМС с комментариями относительно
высказываний в студии. Это связано с интер-
медиальностью телевидения, когда интерак-
тивные возможности обеспечивают диалогич-
ность. Иногда во время беседы в телестудии
на баннере помещаются вопросы, стимулиру-
ющие новые реакции аудитории. Реалити-шоу
создают возможность доступа зрителей к оцен-
ке дискуссии, их непосредственного участия
в диалоге, который строится вокруг события,
вызывающего противоположные или неодно-
значные реакции [28: 58; 29: 169]. Для этого
на экран выводятся онлайн чаты. По заме-
чанию исследователей жанра комментария,
основной коммуникативной целью оценочных
реплик является выразить отношение, чаще
всего негативное, к комментируемому собы-
тию его герою или автору сообщения [30: 84].
Например,

(4) Вопрос к Никулину (участнику ток-шоу. –
Н. П.): а что доказано, что вирус природного
происхождения??? Где и кем??? [Время пока-
жет, 27.03.2020]

(5) Признать незаконным выход Украины
и нарушение территориальной целостности
СССР; У Зе (Зеленского. – Н. П.) нету коман-
ды! Есть только 95 квартал (команда КВН,
шоу-программа, в которой Зеленский участво-
вал до выборов в президенты. – Н. П.) [Время
покажет, 21.02.2020].

Иногда зрители соглашаются с тезисами
выступающих:

(6) Фейков много бродит по сайтам и рас-
познать их очень сложно; Да, присылают
очень страшные видео. Я удаляю, но есть лю-
ди легковерные…; Забивают людям голову,
конечно много людей верят в это, и начина-
ется паника! [Время покажет, 27.03.2020].

Часто зрители дают советы всей аудитории,
дополняя выступления участников дискуссии.
Советы высказываются в разной тональности –
от рекомендательной до категоричной и гру-
бой:

(7) Пересматривать нужно, но не минские
соглашения, а учреждение такого «государ-
ства», как Украина; А почему не выполняют
Минск Франция и Германия [Время покажет,
21.02.2020].

(8) Нужно включить мозги, перепроверять
по другим каналам не репостить эти сооб-
щения; Главное дурью не страдать!!! Панику
не поднимать!!!! [Время покажет, 27.03.2020].

Встречаются философские размышления:

(9) Вирус изменяет многое; Советский
человек всегда умел читать между строк,
сейчас поколение хайли-лайкли… [Время по-
кажет, 27.03.2020];

(10) С Минскими Соглашениями можно де-
лать, что угодно, только не выполнять
их [Время покажет, 21.02.2020].

Выявляются ответные реакции зрителей
на предыдущие комментарии:

(11) Что же это пенсионеры непослушные
такие, как дети… –

(12) Вы представляете что такое для по-
жилых остаться без движения и без воздуха?
[Время покажет, 27.03.2020].

Проведенный анализ чатов, демонстриру-
емых в ходе политического ток-шоу, позво-
ляет говорить о том, что наиболее эффек-
тивным фактором, стимулирующим ответную
реакцию адресата, является провокативность
демонстрируемого дискурса, обнаруживаемая
в дискуссионной теме, категоричных высказы-
ваниях, спорных точках зрения и вызывающем
поведении участников.

Диалогизация жанра

Диалогичность, отражающая коммуникатив-
ную функцию языка, представляет харак-
терную для речевого жанра в массмедиа
структуру речевой коммуникации: «информа-
ционный повод для публикации (предыдущее
сообщение) ↔ новое сообщение в том или
ином речевом жанре ↔ ориентация на адре-
сата», и определяет логику взаимодействия
смысловой позиции автора со смысловыми
позициями других участников коммуникации.
Средствами для выражения категории диало-
гичности выступают текстовые композитные
единицы интеракции 1) «вопрос – сообщение»
в информирующих жанрах (чужая речь), 2) «со-
общение – его оценка» в оценочных жанрах
(согласие, возражение, похвала, неодобрение,
насмешка, полемика, поддержка) и 3) «сооб-
щение – побуждение» в побудительных жанрах
(рекомендация, призыв, предложение, совет,
инструкция, рецепт) [31: 27–28]. Рассмотрим
диалогичность в каждом жанровом типе.

Предметным полем информирующих
жанров выступают событие, ситуация, чужое
высказывание или персона. Диалогичность
является жанрообразующим признаком меди-
ажанра «интервью», отличающегося вопросно-
ответной организацией при невысокой степени
импровизации. Интервью по своей сути явля-
ется естественной коммуникацией, диалогом,
что не нуждается в дополнительном обоснова-
нии. Процесс конвергенции жанров, о котором
мы писали выше, стимулирует интеграцию
фрагментов диалога в другие жанры, напри-
мер, репортаж [32].
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Интервьюизация как уплотнение основного
жанра за счет диалога декларируется сейчас
как новый информационный стандарт [33: 273].
Например, новостная лента издания «Спорт-
экспресс» включает следующие новости:

(13) Федун против пустых стадионов!
Он прав? /Александр Медведев: «Лучше иг-
рать без зрителей, чем не играть во-
обще»/Малком считает, что Месси будет
играть до 40 лет/«Надеюсь, закончится это
безумие». Федун – о прогнозе по борьбе
с коронавирусом/Общее собрание предста-
вителей клубов РПЛ состоится 24 апре-
ля/«Спартак» поздравил Мирзояна с днем
рождения. Знаменитому советскому защит-
нику исполняется 69 лет [СЭ, 20.04.2020].

Каждая из ссылок демонстрирует диалогич-
ность, а текст, обнаруживаемый по ссылке, –
полноценный диалог, фрагмент интервью:

(14) Владелец «Спартака» Леонид Федун
прокомментировал решение клуба не выку-
пать контракт полузащитника Андре Шюрр-
леу «Боруссии»

– Почему у Шюррле не получилось в «Спар-
таке»?

– Ну… У кого-то получается, а кого-то –
нет. Ему просто не повезло.

– Это не провал трансферной политики?
– С финансовой точки зрения – провал.

Скрывать тут нечего. Но в футболе все-
гда присутствует риск. Как я сказал выше,
у кого-то получается, а у кого-то нет [СЭ,
20.04.2020].

Из примера (14) видно, что текст представ-
ляет собой часть целого материала, в данном
случае интервью с Леонидом Федуном. Прак-
тика дробления большого интервью на фраг-
менты и включение анонсов этих фрагментов
в новостную ленту проводится для увеличения
траектории гипертекста.

Диалогическое, а порой и многоголосное
пространство создается в медиатексте за счет
того, что включаются разные «голоса» экс-
пертов, очевидцев, приводятся свидетельства
участников событий и пр. Прием внутренней
полифонии позволяет значительно расширить
экспрессивные возможности материала, со-
здать текст, синкретичный в жанрово-стили-
стическом отношении [19]. Например, размыш-
ления американского публициста, экономиста
Нассима Талеба время от времени прерыва-
ется цитатами известных людей, созвучными
по идейному содержанию с мнением интер-
вьюируемого:

(15)Майкл Шелленбергер – РБК: «Экоакти-
визм – это религия богатых людей»; Барбара
Окли – РБК: «Не хотите закончить официан-
том – учите точные науки» [РБК. 21.04.2020].

Предметным полем оценочных жанров
выступают «объективно или субъективно су-

ществующие связи между событиями, про-
блемные ситуации в разных сферах социаль-
ной жизни, чужие высказывания и смысловые
позиции отдельных персон» [31: 28]. Интер-
активность – способность информационно-
коммуникативной системы активно и разнооб-
разно реагировать на действия пользователя
[34: 97] – обусловила появление гибридных
сетевых жанров, например, форум и блог.
В форуме участник интернет-коммуникации
отправляет свои тексты, читает сообщения
других участников дискуссии и выражает свою
позицию. Отдельные сообщения образуют,
по сути, реплику диалогического макротекста
[34: 98, 35, 36].

Жанр блога (электронного дневника) имеет
форумную коммуникативную структуру с тем
отличием, что, оставляя пост, автор дневни-
ка является инициатором общения, организует
и контролирует комментарии читателей и от-
веты на них. Диалогические отношения здесь
могут устанавливаться как между постом ав-
тора блога и комментариями адресатов, так
и между комментариями пользователей. Сооб-
щение автора блога в этом случае соответству-
ет инициирующей реплике диалога (реплике-
стимулу), а комментарии к нему расценива-
ются как реплики-реакции. Если комментарии
интернет-пользователей являются реакциями
не на первичное сообщение, а на другие ком-
ментарии, то последние выступают в качестве
вторичных реплик-стимулов. Ученые отмеча-
ют, что общение на форумах и в блогосфере
отличается от чатов некоторым увеличением
коммуникативной дистанции между интерак-
тантами и во многих случаях усилением
степени официальности речи. Это обусловле-
но тем, что жанровое пространство форумов
и блогов относится к сфере массовой комму-
никации, и это накладывает свой отпечаток
на речь, например, здесь доминирует Вы-
общение [34: 98–99]. В настоящее время
является обязательным вести официальные
блоги для всех известных людей, в том числе
журналистов, осуществляющих редакционную
коммуникацию с читателями и зрителями.

Живые диалоги, включающие оценочные
суждения, встречаются в различных телеви-
зионных ток-шоу и радийных беседах. Нельзя
сказать, что это естественная коммуникация,
но известная доля импровизации здесь присут-
ствует. Однако она обусловлена не развитием
идеи, а наращиванием эмоциональной напря-
женности, скорее всего тоже предусмотренной
сценарием шоу. Но о ней не всегда осведом-
ляют участников для большей естественности
эмоциональных реакций, усиления которых
требует аудитория.

Некоторые гибридные формы жанров не по-
лучили еще названия, например, тип тек-

Speech Genres, 2022, vol. 17, no. 2 (34), pp. 146–155 151



ISSN 2311-0740 Жанры речи. 2022. Т. 17, № 2 (34). С. 146–155

ста в «Новой газете», проанализированный
И. Б. Александровой и В. В. Славкиным.
Это «дискурсивное единство, которое состоит
из мини-монологов, отражающих ценностную
картину мира читателей», сочетает черты ре-
чи СМИ, газетной поэзии, блогосферы, где
речепостроение идет в условиях интерактив-
ности по типу диалога. Данный «синкретичный
тип дискурса» включает центральный поэти-
ческий текст и прозаические и поэтические
комментарии читателей, которые не всегда
являются элементами диалога в полном смыс-
ле слова, предполагающего заинтересованный
обмен репликами относительно общей ре-
ферентной ситуации [19]. Приведем пример
газетной поэзии по поводу Brexit:

(16) <…> Гляжу без содрогания, но ли-
кованья без,/Как Великобритания выходит
из ЕС./Не шок, не поражение, не сдача,
не провал –/Я в этом положении не раз уже
бывал;/Знавал я страсти тайные, по ми-
лости небес,/И в функции Британии, и в
функции ЕС./И уходил я горестно, и – чаще –
отпускал,/И оправданий, помнится, при этом
не искал:/Возможна злоба черная, но еже-
ли по мне,/То это плодотворная эмоция
вполне./Такое испытание полезно для повес –
/Сперва побыть Британией, потом побыть
ЕС…/Есть прелесть разлучения, прощанья
навсегда –/Негромкая, вечерняя, как блек-
лая звезда,/Окраинная улица и мартовский
закат:/Никто не образумится, никто не ви-
новат./Тут ни при чем питание и ни при
чем прогресс:/Ступай себе, Британия, по-
пробуй без ЕС<…> [Д. Быков, Новая газета,
01.02.2020].

Автор инициального текста (16) высказы-
вает принципиально негативное отношение
к Brexit, предрекая неприятные последствия
для Великобритании. Отметим, что все по-
сты этого автора отличаются отрицательным
отношением к тому, о чем он пишет. Многие ис-
следователи подчеркивают, что именно нега-
тивные оценки события либо чьего-то мнения
чаще всего становятся стимулом для участия
в споре и, следовательно, конструировании
медиареальности. При этом «несогласие мо-
жет вызывать не только оценка как таковая,
но и ее прагматическая, стилистическая фор-
ма» [37: 12]. Мы находим этому подтверждение
и в нашем материале. В ответ на инициальный
пост поступил комментарий:

(17) Свободна, как Кармен, она, – вступила,
развелась,/И птицею свободною под облака
взвилась./При этом без опасности тоталь-
ных катаклизм,/Без страха и при ясности,
что не допустит клизм.

Представляется, что авторы произведе-
ний (16–17) являются оппонентами по вопро-

су целесообразности выхода Великобритании
из Европейского Союза.

Предметным полем побудительных жан-
ров выступают по-разному представленные
модели действий. Рассмотрим этот тип жанров
на примере известного лозунга «Оставайтесь
дома!» во время режима социальной дистан-
ции из-за коронавируса COVID-19 в 2020 году:

(18) Оставайтесь дома! Друзья, мы не
будем никого агитировать. Мы в вас не со-
мневаемся! [сайт хоккейного клуба «Торпедо»,
28.03.2020].

Глобальный флешмоб с хештегом (19) «Мы
остаемся на работе ради вас. Оставайтесь
дома ради нас» собрал три тысячи репостов
врачей.

Эксплицитной является диалогичность
в меме на картинке, на которой изображен
ларингоскоп для интубации при подключении
к аппарату ИВЛ, внешне похожий на косу (ал-
люзия на смерть с косой). Текст гласит:

(20) Знаешь, что это такое? Это ла-
рингоскоп – прибор для интубации трахеи,
которая проводится для введения интубаци-
онной трубки при искусственной вентиляции
легких. Останься дома и тебе не придется
испытать действие этого прибора на себе
[Рассылка в социальной сети].

Речевая структура текста (20) состоит
из компонентов «вопрос – ответ» как обос-
нование для последующей «рекомендации»,
предписывающей модель действия.

На телевидении к призыву присоединились
все основные каналы, популярные ведущие ко-
торых записали совместный ролик социальной
рекламы:

(20) Хочешь, смотри Comedy на ТНТ [канал
«Россия 1»] или +100500 на телеканале «Че»
[канал «Матч-ТВ»]. Ты можешь посмотреть
«Три кота» на СТС-Kids [1 канал], а можешь
включить новости культуры на телеканале
«Культура» [канал «Че»] или «Орел и реш-
ка» на «Пятнице» [СТС-Kids]. Смотри все про
спорт на «Матч-ТВ» [Канал СТС], или вклю-
чи сериал «Женский доктор» на «Домашнем»
[ТНТ]. Ну, а хочешь, смотри сериал «Корни»
на СТС [Россия 24]. А хочешь, смотри «Танцы
со звездами» на телеканале «Россия 1» [2X2]!
Пускай тебя затянет «Последний герой»
на ТВ-3 [«Россия Культура»]! А может Док-
Ток на «Первом» [ТНТ4]? Включи шоу «Мас-
ка» на НТВ [телеканал «Супер»]! Или Новости
на канале «Россия24» [канал «СТС Love»]. Хо-
чешь, смотри «Папины дочки» на СТС Love
[Канал НТВ]. Хочешь, смотри «Подозритель-
ную сову» на 2X2 [канал «Домашний»] или
«Прожарку» на ТНТ4 [канал «Пятница»]. Глав-
ное – оставайся дома [все вместе]! Не важно,
что ты смотришь, важно, что ты остался
дома.
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Известно, что телеканалы борются за ауди-
торию, разрабатывают свой контент, стара-
ются заинтересовать зрителей. Но тяжелая
ситуация в стране и мире заставила «объявить
перемирие» в этой борьбе. Диалогичность
в примере (21) выявляется в следующих пока-
зателях:
– обращение не ко всем людям у экра-
на (2-е лицо, мн. число), не обращение
на «Вы», даже ведущего телеканала «Куль-
тура», а к каждому отдельно (2-е лицо, ед.
число), как к другу;

– добрые пожелания хорошего времяпрепро-
вождения: Пускай тебя затянет «Послед-
ний герой»;

– побудительность выражена не категорично;
предоставление выбора по желанию, а не
по принуждению: Хочешь, смотри Comedy;
Ты можешь посмотреть; Ты можешь по-
смотреть…, а можешь включить…;

– тональность повседневного общения: Ну
а хочешь, смотри сериал; Пускай тебя за-
тянет.
Все участники этой социальной рекламы

находятся в домашней обстановке и говорят
по видеосвязи, подавая тем самым пример
социально ответственного поведения. Данная

реклама не предполагает интерактивности,
но реальным объективным показателем ее эф-
фективности являются осознание проблемы
аудиторией и ее последующие поступки.

Заключение

Таким образом, диалогизация как стратегия
современного медиапроизводства представля-
ет собой эффективный способ установления
контакта с аудиторией и интенсификации фак-
туализации предлагаемой информации. Диа-
логизация дискурса и жанра усматривается
в двух направлениях: во-первых, это усиле-
ние диалогичности и интерактивности с по-
мощью маркеров диалогичности – ритори-
ческих средств и приемов, апеллирующих
к адресату, и, во-вторых, выражение в речи
взаимодействия двух или нескольких смысло-
вых позиций, учет интересов и возможностей
реципиента сообщения, и форма репрезента-
ции медиафактов, предполагающая реакцию
аудитории. Объективным показателем диало-
гичности в этом случае мы считаем комму-
никативный эффект медиатекста – отзывы,
комментарии и репосты материала в сетевом
формате медиадискурса.
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