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РЕЧЕВАЯ МОДЕЛЬ МЕДИАБРЕНДА 
КАК СУБЪЕКТА КОММУНИКАЦИИ: 
ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМЫ

Впервые предпринята попытка создания модели медиабренда: выделены и 
структурированы типологические приемы позиционирования массмедиа (ре-
дакции, корпорации, холдинга) в публичном пространстве. Типологический и 
дискурсивно-лингвистический методы позволили разработать принципы 
структурирования медиабренда на основе анализа повторяющихся и наме-
ренно тиражируемых речевых средств, которые закрепляются в сознании 
реципиента в том числе с помощью суггестивных и манипулятивных средств 
речевого воздействия. На основе хорошо разработанных концепций о бренде, 
речевой модели, языковой личности, о лингвокультурных типажах 
(В. И. Карасик, Ю. Н. Караулов и др.) предложена речевая модель медиа-
бренда, которая позволит не только определить структурные составляю-
щие конкретного медиабренда, но и проанализировать эффективность и 
типологическую обусловленность каждой из них, в результате – поможет 
отрефлексировать коммуникативные удачи и неудачи при формировании и 
продвижении медиабренда. Гипотеза исследования состоит в том, что по 
аналогии с конструктом языковой/коммуникативной личности можно со-
здать модель медиабренда как субъекта/актора современного медиапро-
странства, который формирует собственное комьюнити. Функционирова-
ние инструментов формирования медиабренда позволяет рассматривать его 
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как важного и хорошо структурированного субъекта (актора, сравнимого с 
личностью) массовой коммуникации. 

Ключевые слова: массмедиа, медиабренд, речевая модель, субъект комму-
никации.
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SPEECH MODEL OF A MEDIA BRAND 
AS A SUBJECT OF COMMUNICATION: 
PROBLEM STATEMENT

For the first time, an attempt has been made to create a model of a media brand: 
typological techniques for positioning mass media (editions, corporations, holdings) 
in the public space have been identified and structured. Typological and discursive-
linguistic methods made it possible to develop principles for the structuring of a 
media brand, based on the analysis of repeated and intentionally replicated 
linguistic means that are fixed in the mind of the recipient, including through 
suggestive and manipulative means of linguistic influence. On the basis of well-
developed concepts of the brand, speech model, linguistic personality, and linguistic 
and cultural types (V.I. Karasik, Yu.V. Karaulov, etc.), a speech model of the media 
brand has been developed, which will allow not only to determine its structural 
components, but also to determine the effectiveness and typological conditionality of 
each of them, thus helping to reflect on communicative successes and failures in the 
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creation and promotion of a media brand. The research hypothesis is that, by 
analogy with the construct of a linguistic/communicative personality, it is possible to 
develop a model of a media brand as a subject/actor of the modern media space that 
forms its own community. The peculiarities of the functioning of the media brand 
formation tools allow us to consider it as an important and well-structured subject 
(an actor comparable to a personality) of mass communication.

Key words: mass media, media brand, speech model, subject of communication.

To cite this article: Barashkina E. A., Vyrovtseva E. V., Gorshkova A. G., 

Maslenkova N. A. (2024) Rechevaya model’ mediabrenda kak sub”ekta kommuni-

katsii: postanovka problemy [Speech model of a media brand as a subject of commu-

nication: problem statement]. Vestnik Moskovskogo Universiteta. Seriya 10. Zhurna-

listika 3: 14–35. DOI: 10.30547/vestnik.journ.3.2024.1435

DOI: 10.30547/vestnik.journ.3.2024.1435

Введение: постановка проблемы

Массмедиа как часть сложной структуры (холдинги, сайты, 

порталы, редакции и т. п.) и как акторы многоуровневой комму-

никации стремятся стать узнаваемыми и «своими» в условиях 

борьбы за реципиента. Поэтому редакции вынуждены искать наи-

более эффективные способы выстраивания диалога, а также 

средств воздействия с целью вовлечения аудитории в перманент-

ную коммуникацию. Медиа сегодня рассматриваются и оценива-

ются как уже сформировавшаяся среда, производящая и тиражи-

рующая культурные коды (Кириллова, 2006). Не случайно вводит-

ся в научный обиход и активно обсуждается феномен медиа-

эстетики (Загидуллина, Киклевич, 2020), важнейшей чертой кото-

рой считается формирование нетикета – «негласных правил ком-

муникации, складывающихся в коммуникационных сегментах 

разного типа» (Загидуллина, 2016: 51). В связи с этим проблема 

эстетизации общения в массмедийном пространстве представля-

ется актуальной, особенно с точки зрения самопозиционирова-

ния, самопрезентации массмедиа, то есть построения и продвиже-

ния узнаваемого бренда и формирования  его этико-эстетического 

имиджа. Именно имидж Г. Г. Почепцов назвал самым эффектив-

ным компонентом коммуникации (2009: 689) в новых условиях 

развития общества, когда переизбыток информации и темп жизни 

сокращают время медиапотребления, делают участников массовой 

коммуникации невнимательными и в то же время весьма критиче-

ски настроенными. Хотя есть и другая точка зрения. Как пишет 
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А. В. Вырковский, в условиях перехода на цифровые носители ин-

формации уменьшается значение «упаковки» контента и возраста-

ет значение качества контента как такового (Вырковский, 2015; 

Вырковский, Шароян, 2015). 

Речевая реализация сложного процесса продвижения медиа-

бренда, предполагающая, как и при создании любого бренда, объ-

единение двух видов мышления – коммуникативного и маркетин-

гового (Петушкова, 2022), требует системного и хорошо структу-

рированного подхода, соответственно, и изучение медиабренда 

может и должно быть основано на более или менее универсальной 

модели. Этой же точки зрения придерживается Г. А. Хатиашвили. 

Она отмечает, что для медиабренда важно совпадение первона-

чальной (теоретической) концепции позиционирования издания 

с последующей (реальной) концепцией, а также совпадение пер-

воначально обозначенной аудитории, образа, создаваемого редак-

цией, и аудитории реальной, соответствие контента концепции 

и аудитории издания (2014).

Теоретические основания исследования

Для определения понятия «медиабренд» необходимо обосно-

вать категорию «бренд» в целом. Существует довольно большое 

количество определений, но исследователи сходятся в том, что 

бренд – это общая сумма впечатлений потребителей, которые в 

результате переходят в мысленное представление реальных функ-

циональных или эмоциональных выгод (Асмус, 2009). Бренд 

существует лишь в сознании индивидуума или в коллективном 

сознании целевой аудитории, в отличие от торговой марки, закреп-

ленной юридически. 

Медиабренд – более узко направленное на конкретный объект 

понятие. Медиа включают любые носители и средства передачи 

информации: телевидение, радио, социальные сети, блоги, под-

касты и т. д. Если исходить из семантической основы двух 

составляющих термина «медиабренд», то можно предположить, что 

благодаря средствам коммуникации формируется образ издания, 

как и конкретной медийной личности, с определенной репутацией 

и возможностью общения с аудиторией (Антропова, 2017).

Эффективность медиабренда можно определить с помощью уже 

хорошо разработанных показателей: аудитория (численность, дина-

мика роста); характер ее вовлеченности (степень погружения, ком-
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ментарии, лайки и другие реакции); упоминания в медиапростран-

стве (мониторинг, рейтинг); индекс лояльности (рекомендации). 

Основные свойства бренда – изменчивость, эмоциональность, ин-

тенсивность потребления медиаконтента (Шестеркина, Лободенко, 

2014: 53). Именно в этом заключается уникальность медиабренда, 

которая должна оставаться неизменной в течение длительного пе-

риода, предвосхищать запросы аудитории и быть узнаваемой, при 

этом этико-эстетическая оценка должна быть позитивной. При 

определении эффективности учитывается уровень доверия аудито-

рии, который следует рассматривать как грамотно сформированные 

коммуникативные возможности медиабренда.

Г. А. Хатиашвили делит типологические характеристики медиа-

бренда на несколько групп: 

1) традиционные, идентичные для типа СМИ: тип и качество 

информации, тип (целевой) аудитории, регулярность выхода, гео-

графия распространения контента;

2) цифровые, свойственные так называемым новым медиа: 

каналы дистрибуции, наличие и формы обратной связи;

3) специфические: числовые данные об упоминании бренда, 

степень его узнаваемости, манера подачи материала (2012; 2014).

Однако при анализе того или иного медиапродукта данные ха-

рактеристики не являются достаточными, необходимы дополни-

тельные параметры исследования. Исследователи уделяют внима-

ние сформированности запроса аудитории, созданию аудиторного 

портрета на основе контента и степени его соответствия ожидани-

ям адресата, прироста или оттока аудитории, а также особое вни-

мание уделяется целевым установкам медиабренда (Соловьева, 

2020). Исходя из этого, представляется необходимым разделение 

медиабренда на внешние и внутренние составляющие. К внешним 

следует отнести физические свойства медиапродукта (например, 

внешний вид), индивидуальность, самопрезентацию; к внутрен-

ним составляющим – межличностные отношения и сущностную 

ценность бренда. Очевидно, что для репрезентации этих составля-

ющих используются речевые средства, отбор которых представля-

ется принципиальным.

Медиабренды не находятся в стагнации, их отличительной чер-

той является динамизм (Aaker, 2009). Существуют различные мо-

дели идентичности брендов, в которых наблюдаются незначитель-

ные отличия, но общее превалирует и заключается в постоянной 

изменяемости бренда, реагирующего на изменение предпочтений 
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аудитории. Перед потребителями стоит непростой выбор из-за пе-

ренасыщения контентом различных медиапродуктов (Sinclair, 

Keller, 2014).

Характеристики того или иного медиапродукта основаны на 

уникальности медиабренда, его релевантности, значимости для 

потребителя, актуальности. Важную роль играют ясность, про-

зрачность смысловых характеристик бренда, его узнаваемость. Все 

это так или иначе влияет на доверие потребителей и их привер-

женность данному медиабренду. Для формирования качественно-

го медиабренда необходимо учитывать: его сущностную ценность, 

взаимоотношения с потребителями, коммуникативные составля-

ющие, составляющие имиджа, индивидуальность, воспринимае-

мое качество, эмоциональное впечатление от медиабренда, дина-

мизм развития и способность к продвижению. Таким образом, под 

имиджем медиабренда понимается устойчивый образ периодиче-

ского издания (в широком смысле), активно формирующийся или 

уже сформировавшийся в процессе коммуникативного взаимо-

действия с реальной и потенциальной аудиторией, которая дает 

ему прежде всего этико-эстетическую оценку. 

Вполне освоенными в научной коммуникации стали и понятия 

«бренд-журналистика», «журналистика брендов» (Bull, 2013; Ами-

ров, Иванова, 2022). Так, авторы коллективной монографии 

«Коммерческая коммуникация в цифровую эпоху: информация 

или дезинформация?» (Arrese, Pérez-Latre, 2017) рассматривают 

журналистику брендов как ответ на «смерть рекламы»: это новые 

формы продвижения, возникшие в ответ на снижение эффектив-

ности привычных форм рекламы. В монографии под журналисти-

кой брендов понимается система мероприятий  контент-маркетин-

га, организованных медиакорпорациями и обладающих общими 

характеристиками: ценностный, с точек зрения корпорации и 

аудитории, новостной контент тиражируется собственными медиа 

как результат журналистской деятельности, в которой использу-

ются традиционные для этой профессиональной деятельности ин-

струменты, принципы, форматы. Такие специально подготовлен-

ные мероприятия, по мнению авторов монографии, обеспечивают 

авторитет и влияние на медиарынке и в обществе в целом. 

Ларри Лайт развивает эту мысль: The concept of brand journalism is 
not only shaking up traditional views of brand management, it is also shak-
ing up traditional views of journalism («Концепция бренд-журналисти-

ки меняет традиционные взгляды не только на управление брен-
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дом, но и на журналистику. Бренд-журналистика превращается в 

создание контента с использованием журналистских навыков; это 

переопределение того, что такое новости и как их следует сооб-

щать от имени бренда») (Light, 2014). Представляя парадигму, 

бренд-журналистика существует в поле прежде всего маркетинга, 

поэтому исследователь характеризует структуру феномена и выде-

ляет три принципиально важных ее свойства-принципа: 1) непре-

рывный поток ценного, релевантного, интегрированного и при-

влекательного контента (реклама, статьи, посты в блогах и 

социальных сетях, прямые эфиры, видеоролики и т. п.); 2) форма 

журналистики ушла от монологической формы к диалогу – и даже 

полилогу – с реципиентами; 3) бренд-журналистика объединяет 

бренд-менеджмент и журналистское повествование, что предпо-

лагает объединение навыков маркетолога и журналиста и превра-

щает их в мощную коммуникационную платформу. При этом важ-

но отметить, что маркетинг уходит на второй план, уступая место 

журналистской нарративности и объективности.

Такие исследования позволяют говорить и о наличии опреде-

ленной модели речевой презентации медиабренда.

При разработке речевой модели медиабренда концептуально и 

методологически значимыми стали теории языковой и коммуника-

тивной личности, которые относятся к хорошо разработанной обла-

сти научного знания. Это работы Ю. Н. Караулова, В. И. Карасика, 

С. Г. Воркачёва, Л. П. Крысина, Д. П. Гавры и других. Модель языко-

вой личности Ю. Н. Караулова (1987) включает три структурных 

уровня: вербально-семантический – уровень владения языком; ког-

нитивный, единицами которого являются понятия, идеи, концепты, 

формирующие картину мира; мотивационный – уровень внутренних 

установок, мотивов и целей, движущих развитием языковой лично-

сти. Заметим, что при анализе единиц вербально-семантического 

уровня важную роль играет контекст; когнитивный, представленный 

прежде всего концептами, характеризует интеллектуальные, соци-

ально-культурные, эстетические особенности языковой личности, 

транслируемые его речевой деятельностью; прагматический уровень 

(Ю. Н. Караулов называет его высшим) позволяет выявить интенции 

языковой личности как субъекта высказывания и участника (прежде 

всего инициатора) коммуникации (1987). 

Вслед за Ю. Н. Карауловым рассматривать речевой портрет как 

трехуровневую модель предложили М. В. Китайгородская и Н. Н. Ро-

занова (1995), указав на необходимость учитывать уровень владения 
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лексико-грамматическим фондом русского языка, тезаурус личности 

и прагматикон, который отражает цели и намерения, формирующие 

коммуникативные роли субъекта речи в конкретной коммуника-

тивной ситуации (время, место, участники). Сопоставительный 

анализ понятий «речевой портрет» и «языковая личность» представ-

лен в исследовании О. А. Акбарова и У. А. Гуфаровой, которые на-

зывают главной отличительной чертой этих понятий «временные 

рамки анализа функционально-коммуникативных характеристик 

человека» (2022: 916): речевой портрет они рассматривают как ста-

тическую характеристику, а языковую личность – как динамиче-

скую. Это оказывается значимым замечанием, так как при описа-

нии модели медиабренда учитывается и то, как субъект речи хочет 

себя презентовать, и то, как он воспринимается другими участника-

ми коммуникации.

Теория Ю. Н. Караулова получила развитие и в исследованиях 

Л. П. Крысина и Е. А. Бабушкиной, которые подчеркнули, что ре-

чевой портрет как воплощенная языковая личность должен рассмат-

риваться в структуре одной социальной общности (национальной, 

демографической, профессиональной и т. д.), объединяющей раз-

ные языковые личности (Крысин, 2003; Бабушкина, 2012). Без-

условно, формирование и продвижение медиабренда обусловлено 

(потому должно учитываться его создателями) коммуникативным 

пространством, то есть указанными исследователями характеристи-

ками. Подтверждением этого является, например, адаптация ре-

кламных текстов о «международных» продуктах или услугах (это от-

носится и к тиражируемым в разных странах массмедиа), учи-

тывающая исторические, политические, национально-культурные 

и социально-экономические условия страны, жители которой рас-

сматриваются как потенциальные потребители.

Понятие «лингвокультурный типаж» активно используется в 

психолингвистике и аксиологической лингвистике, которые изу-

чают речевые особенности и привычки личности, формирующие 

ее поведение и коммуникативные роли. В теории лингвокультур-

ных типажей В. И. Карасика этим понятием определяются узнвае-

мые представители разных социальных объединений (групп, сооб-

ществ), речевое поведение которых можно рассматривать как 

устойчивую систему лингвокультурных норм и правил (Карасик, 

2007; Карасик, Дмитриева, 2005). О. В. Лутовинова с точки зрения 

психолингвистики охарактеризовала понятия роли, стереотипа, пер-

сонажа, амплуа, имиджа, модельной личности, речевого портрета, 
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справедливо указав, что именно имидж является инструментом 

воздействия (2009). Предложенная В. И. Карасиком лингвопер-

сонология активно развивается в связи с формированием новых 

типажей в интернет-коммуникации (Бочарова, 2017). 

Таким образом, типология участников коммуникации делает ее 

более эффективной за счет распределения ролей и понимания их ста-

туса, то есть предварительной договоренности о «правилах игры».

Важнейшей характеристикой речевого имиджа исследователи 

(Иссерс, 1999; Метляева, 2018) считают умение субъекта речи ис-

пользовать различные речевые стратегии и тактики в процессе 

коммуникации, выбор которых зависит от конкретной ситуации, 

целей и задач участников взаимодействия. Понимание термина 

«коммуникативная стратегия» наиболее полно изложено в иссле-

дованиях Д. П. Гавры, который определяет ее как «опирающуюся 

на общую стратегию социального субъекта», как «долгосрочную 

сбалансированную по ресурсам программу достижения его (субъ-

екта) стратегических целей», как «программу использования ком-

муникационных инструментов» (2019: 70–72). Пространством ре-

ализации той или иной коммуникативной стратегии становятся 

массмедиа, обеспечивающие информационно-коммуникацион-

ные взаимодействия носителя бренда и его потребителя, то есть 

«внешней и внутренней среды». Не менее важными в контексте 

разработки модели медиабренда оказываются замечания Д. П. Гав-

ры о том, что при выборе коммуникативных стратегий учитывает-

ся принадлежность субъекта публичного высказывания к той или 

иной «сфере – политической, экономической, социальной, куль-

турной» (Там же: 68), так как медиабренд учитывает специфику 

массмедийной среды – условия и принципы взаимодействия 

участников коммуникации. 

Общие свойства коммуникативной стратегии (Гавра, 2019) 

определяют принципы создания и медиабренда, которые обеспе-

чивают его эффективность и потому должны учитываться при 

структурировании его модели. Перечислим эти свойства: обуслов-

ленность стратегическими целями и задачами; основополагающая 

роль миссии, философии и системы ценностей субъекта; домини-

рование воздействующей функции, которая реализуется в том чис-

ле суггестивными и манипулятивными средствами и цель кото-

рой – управлять сознанием и поведением адресата; нацеленность 

на продолжительный, в том числе отложенный, эффект и перс-

пективу развития; реализация посредством информационно-
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коммуникативных инструментов; взаимосвязь с маркетинговой, 

креативной и медиастратегиями.

Речевые особенности медиабренда рассмотрены в статьях  и дис-

сертации М. А. Васильченко (2019, 2021). По ее мнению, стиль как 

элемент в структуре медиабренда не просто  воспринимается потре-

бителями наравне с другими атрибутами, но объединяет все компо-

ненты бренда в единое целое и выполняет ключевую роль в позицио-

нировании бренда, выделяя его среди конкурентов. В диссертации 

М. А. Васильченко разработаны алгоритм анализа тематического 

фокуса медиатекстов и его соотнесенности с типологической харак-

теристикой медиа, а также принципы исследования жанровой спе-

цифики, стилевых доминант и языковых средств репрезентации, 

структуры нарративов. Такой анализ включает стилистический, нар-

ративный и лингвокультурологический подходы.

Методика анализа и материалы исследования

Разработка речевой модели медиабренда основана на объеди-

нении уже предложенных моделей речевого портрета личности, 

языковой личности и лингвокультурных типажей. Учитывая среду 

функционирования медиабренда и способ реализации речевой 

модели – посредством медиатекстов, мы опирались на теоретиче-

скую модель жанра Н. Л. Лейдермана (2010) и методику анализа 

медиаречи Л. Р. Дускаевой (2019). 

Н. Л. Лейдерман выделил в структуре теоретической модели 

жанровую доминанту и носители жанра (2010). Доминанту вслед 

за Н. Л. Лейдерманом мы определяем как родовое понятие: это та 

главная особенность, черта, характеристика, которая позволяет 

определить специфику изучаемого объекта (результата творческой 

речевой деятельности) и найти ему место в классификации. К но-

сителям мы относим основные элементы речевой модели медиа-

бренда, которые составляют систему и являются средствами реа-

лизации коммуникативных целей и задач массмедиа в процессе 

создания и поддержания имиджа.

Л. Р. Дускаева предложила трехкомпонентную методику лингво-

композиционного анализа – через паратекст, метатекст и интра-

текст, которые участвуют в решении коммуникативных задач 

акторов массмедийной коммуникации (Дускаева, 2019; Дускаева, 

Салимовский, 2020). Паратекстекстовые компоненты (заголо-

вочный комплекс, изображения и подписи к ним, инфографика, 
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аудиовизуальные элементы) как средства привлечения внимания 

адресата представляются актуальными и значимыми в структуре 

речевой модели медиабренда. Не менее принципиальную пози-

цию в его имиджевой реализации занимает метатекст – «своего 

рода “рамка”, проявляющаяся благодаря использованию отдель-

ных слов, словосочетаний, предложений, показывающих ход ре-

чевого взаимодействия» (Дускаева, Салимовский, 2020: 49–50) 

участников коммуникации. Метатекст становится наиболее эф-

фективным средством и реализации коммуникативной стратегии, 

и воздействия на адресата, так как адресат именно благодаря мета-

тексту понимает замысел адресанта (Дускаева, 2023). Между тем 

интратекст как средство передачи пропозиционального содержа-

ния медиапубликации трудно поддается типологизации в речевой 

модели медиабренда, так как зависит от предмета описания, кото-

рый связан с реальной действительностью и потому изменчив, 

причем это его перманентное свойство.

При разработке речевой модели медиабренда мы обращались к 

материалам сайтов и социальных сетей общероссийских и регио-

нальных массмедиа: ВГТРК «Россия 1», «Россия К», НТВ, Первый 

канал, ГТРК «Самара», телеканал «Губерния» (Самара), – исполь-

зуя при этом типологический и дискурсивно-лингвистический 

методы исследования. 

Результаты

Как было отмечено выше, анализ языковой личности предпола-

гает характеристику семантико-строевого уровня ее организации, 

реконструкцию языковой модели мира на основе производимых 

этой личностью текстов, выявление доминант, установок, находя-

щих отражение в процессах порождения текстов. На вербально-се-

мантическом уровне речевой имидж формируется нормативно-язы-

ковыми характеристиками – в нашем случае текстов СМИ, их 

лексической палитрой, грамматическими структурами, интонаци-

онными моделями и т. д. Когнитивный уровень – это уровень опор-

ных идей, тем, системы ценностей, транслируемых журналистами. 

Осознанно формируемый имидж и непреднамеренно складываю-

щийся медиаобраз включают разные факторы: персональный имидж 

представителей редакции (руководителя, журналистов и других акто-

ров коммуникации); типологическую модель издания/канала; жанро-

вую систему; коммуникативные стратегии в социальных сетях и др.
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Речевая составляющая имиджа, или речевой имидж, – важней-

ший компонент коммуникативного имиджа, часть медиабренда, 

проявление концепции медиа, то есть реализованная концепция. 

Это проявленная сущностная характеристика медиабренда, если 

трактовать медиабренд как коллективный субъект/актор публич-

ной коммуникации.

В результате исследования была разработана речевая модель ме-

диабренда, которая включает доминанту и носители. Доминанта ре-

чевой модели – это стиль публикаций, представляющих собой мно-

гокомпонентное единство, своего рода метатекст, узнаваемость 

компонентов которого как раз обеспечивается общей стилистикой. 

Именно эта стилевая доминанта определяет этико-эстетические ха-

рактеристики медиабренда. Носители логично разделить на два 

уровня: дискурсивный, реализация которого происходит в паратек-

сте, метатексте и интратексте, и вербально-семантический, кото-

рый составляют языковые единицы и речевые конструкции. Вер-

бально-семантический уровень речевой модели медиабренда 

проявлен в тех языковых средствах, которые журналисты выбирают 

при создании контента. Лексическое и грамматическое оформле-

ние высказывания – это всегда выбор автора, осознаваемый или 

неосознанный. И этот выбор презентует субъекта, индивидуального 

и коллективного, как участника публичной коммуникации. 

Важную роль, на наш взгляд, играет интонация: ритмико-мело-

дическая характеристика текста, как устного, так и письменного 

(текст всегда «звучит» и для автора, и для адресата), обладает, без 

сомнения, большим потенциалом в процессе формирования иден-

тичности медиабренда. Хорошо известно, что каждый националь-

ный язык обладает своеобразным интонационным словарем, то 

есть набором интонационных моделей, типовых интонационных 

структур. У медиабренда как субъекта публичной коммуникации 

также можно обнаружить свой интонационный словарь, набор ти-

пичных интонационных конструкций. Каждое медиа «разговарива-

ет» со своим читателем, зрителем, слушателем в определенной ин-

тонационной манере, которая воспринимается и осознается 

аудиторией. Так, один из ярких примеров – интонационная манера 

телеканала «Культура», среди главных особенностей которой можно 

выделить интонацию живого диалога, разворачивающегося «здесь и 

сейчас», диалога, не имеющего цели развлечь. Это подтверждают и 

отзывы студентов о телеканале «Культура»: «Я слушаю этот канал в 

первую очередь просто как нормальную человеческую речь. Иногда 
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даже не понимая, о чем говорят между собой участники передачи»; 

«Искренность и смысл – вот, что слышу в речи на канале “Культу-

ра”»; «Речь на телеканале “Культура” – как чистая нота в какофо-

нии». 

Мы готовы утверждать, что интонацией, во многом формирую-

щей стиль (доминанту речевой модели), обладает каждый медиа-

бренд. Не случайно сегодня активно изучается такой важный ком-

понент брэнда, как Ton of Voice (тон голоса), который рассмат-

ривается прежде всего как инструмент воздействия на аудиторию, 

отражающий имиджевые и маркетинговые интенции компании 

(Чернуха, Томильцева, 2021).

Схематично модель речевого медиабренда представлена в таб-

лице 1.

Таблица 1 

Модель речевого медиабренда

Доминанта речевой модели медиабренда – стиль, 

объединяющий все атрибуты бренда и закрепляющийся в представлении адресата 

Носители речевой модели медиабренда

Дискурсивный уровень Вербально-семантический уровень 

Паратекст: 
1) тип и принципы оформления заго-

ловочного комплекса – речевые структу-

ры, функциональная модальность

2) принципы оформления иллю-

страционного (фото и другие изо-

бражения, подписи к ним, врезки, 

подзаголовки) материала

Метатекст:
1) основные речевые стратегии как 

средство позиционирования медиа 

(бренда)

2) доминирующая модальность как 

организация речевой структуры пози-

ционирующего текста

3) принципы использования средств 

диалогичности в позиционирующем 

тексте (+ суггест   ивные и манипулятив-

ные средства речевого воздействия)

Интратекст:
1) речевые структуры включения в 

текст чужой смысловой позиции

2) система экспертов (лидеров 

мнения)

Лексические особенности:
– принципиально значимые для 

речевого субъекта концепты и лексика 

с закрепленной коннотацией

Грамматические компоненты: 
– наиболее востребованные, а 

потому узнаваемые, грамматические 

конструкции (морфологические, сло-

вообразовательные, синтаксические) 

Образно-выразительные средства: 
– сложившаяся система оценочных 

средств – тропов, форм комического; 

устойчивые методы включения их в 

текст (закрепленность за темой или 

лингвокультурным типажом ведущего, 

устойчивая коннотация и т. п.)

Орфоэпические особенности: 
– узнаваемые интонация как уни-

версальное средство представления 

информации, принципы ритмической 

организации и акцентуации 
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При разработке речевой модели учитывался тот факт, что одна из 

функций журналистики как социального института – это ценност-

ное ориентирование, под которым понимают влияние на ценност-

ное самоопределение личности, формирование ценностных отно-

шений общества (Лазутина, 2016; Сидоров, 2021), когда реальное 

«образуется путем фильтрации действительного через призму цен-

ностей, мировоззрения, менталитета» (Блохин, 2020: 24). Речевая 

модель медиабренда обладает потенциалом влияния на ценностные 

ориентиры аудитории, аксиологической ценностью. Во-первых, это 

формирование представлений о языковой и речевой норме, о том, 

как «надо», что «допустимо» и что «модно», что формируется в том 

числе и средствами модальности. Во-вторых, это формирование 

коммуникативных паттернов – информационно-аналитического, 

коммуникативно-гедонистического, презентативного, имитацион-

ного, потребительского (Пильгун, 2015). Анализ речевой модели 

медиабренда позволит понять, какими средствами, какой формой 

высказывания актуализируются имплицитные смыслы, заложен-

ные в значимом для имиджа высказывании, а также увидеть, как 

эти смыслы воздействуют на адресата (индивидуального и коллек-

тивного) и формируют его ценностные, прежде всего этико-эстети-

ческие представления. Например, таблоидная повестка с соответст-

вующим набором языковых средств (на главном медиаресурсе) 

способна транслировать ценность коммуникативной потребности, 

которую условно можно определить как «посудачить»; речевая 

агрессия в массмедийной коммуникации формирует агрессивное 

речевое поведение в быту и т. п.

Выводы

Таким образом, речевая модель медиабренда – это система, от-

ражающая принципы функционирования механизмов влияния 

журналистики (а также рекламы и пиара) на ценностное ориенти-

рование личности реципиента и массовой аудитории. К таким ме-

ханизмам относится информационное воздействие медиатекстов, 

включая журналистские, сообщающие о событиях, мнениях и 

идеях. Эта информация может формировать представления о том, 

что важно, актуально, истинно, ценно в обществе. Личность мо-

жет начать принимать/не принимать определенные ценности, 

основываясь на том, что она узнает из новостей и других публика-

ций, в которых журналисты выбирают, какие истории и события 
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освещать, какими средствами, в какой оценочной модальности, с 

какой интонацией. В результате одни темы или ценности начина-

ют доминировать и заметнее влиять сначала на восприятие ауди-

тории, а затем – на ее установки и поведение. Второй актуальный 

механизм – формирование общественного мнения по различным 

вопросам. Люди, как правило, узнают от журналистов не только о 

том, что происходит в реальной действительности (так формиру-

ются повестка дня и картина мира, в том числе наивная – языко-

вая), но и о том, как относиться к описанным событиям (явле-

ниям, фактам, проблемам, персонам), то есть мнение, выражен-

ное в массмедиа, становится мнением потребителя информации 

и медиааудитории в целом – общества. 

В контексте рассматриваемой проблемы особенно важно учи-

тывать эмоциональное воздействие и речевое влияние материалов 

СМИ. Благодаря системному подходу на основе речевой модели 

можно определить, с какой коммуникативной целью и с помощью 

каких коммуникативных стратегий журналисты создают эмоцио-

нально заряженные материалы, вызывающие сильные чувства у 

аудитории. Формирование экспрессивно-эмоционального, а зна-

чит, этико-эстетического отношения к определенным ценностям, 

событиям и темам сегодня можно назвать важнейшей задачей 

массмедийной коммуникации.

Усиливается такое воздействие, повышая его эффективность, 

таким механизмом, как подражание: потребляемые читателем 

(зрителем, слушателем, пользователем) медиатексты обусловлива-

ют его выбор речевых средств – вербальных и невербальных, а 

также угла зрения при собственной интерпретации событий (фак-

тов, явлений, процессов и т. п.) в ставшей сейчас непрерывной 

коммуникации. Так, СМИ представляют образцы поведения и 

ценности через новости, интервью, репортажи о знаменитостях, 

лидерах мнений и успешных людях – воспринимая и осознавая 

эту информацию, адресат обучается способам конструирования 

транслируемых массмедиа этико-эстетических ценностей. Выде-

лим основные сценарии воздействия, реализованные с помощью 

речевой модели медиабренда, в результате которого формируются 

представления о норме и ценностные представления: идентифи-

кация и подражание; социальное обучение; нормализация идеа-

лов; усиление убеждений; эмоциональное давление; рефреймиро-

вание восприятия реальности. Подчеркнем, что воздействие СМИ 

на ценностное ориентирование личности зависит от множества 
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факторов, включая индивидуальные характеристики, контекст, 

образование, степень осознанности и др. Однако опасно недооце-

нивать культурные механизмы, которые включаются в процессе 

коммуникации конкретного человека с конкретными СМИ.

Таким образом, предложенная речевая модель медиабренда ха-

рактеризуется подвижностью и требует уточнения в каждый кон-

кретный исторический период применительно к условиям и воз-

можностям ее реализации. Сейчас важно говорить и о технических 

возможностях. Однако сама проблема речевого моделирования ме-

диабренда представляется актуальной и перспективной.
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