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АННОТАЦИЯ 

 
 Дурасова Е.А. Стратегия воздействия 

медиатекста на аудиторию корпоративного 
сайта организации. – Челябинск: ЮУрГУ, 
СГ-216, 2019. – 85 с., библиогр. список – 
74 наим., презентация. 

 
Выпускная квалификационная работа посвящена проблеме воздействия в 

медиатекстах корпоративного сайта организации. Объектом исследования стали 

средства воздействия, используемые при моделировании корпоративного сайта, 

на сознание человека. Предметом – средства воздействия на пользователей 

корпоративного сайта. Цель работы – анализ стратегий воздействия медиатекста 

на пользователей корпоративного сайта, выявление тенденций в использовании 

средств воздействия корпоративного ресурса. В работе были использованы 

следующие методы: теоретический анализ научной литературы, лингвистический 

и риторический анализ текстов. В первой главе работы представлен обзор 

научной литературы по проблеме воздействия в медиа, рассмотрены понятия 

«воздействие» и «манипулирование», описаны особенности и характерные 

признаки публицистических текстов, также рассмотрено понятие «медиатекст». 

Во второй главе работы приведена типология текстов корпоративных СМИ, 

рассмотрены их жанровые особенности, проанализированы модели воздействия 

на аудиторию корпоративного сайта организации. В заключении отражены 

основные результаты анализа и подведены итоги исследования. При написании 

работы был использован 41 источник научной литературы и 33 источников для 

наблюдения и анализа. 
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ANNOTATION 
 
 Durasova E.A. The influence strategy of 

media text on the audience of the corporate 
website. – Chelyabinsk: SUSU, SG-216, 
2019. – 85 pages, 24 illustrations, 
bibliography – 74 titles, presentation. 

 

Master's research deals with the problem of influence in the corporate media texts. 

The research focuses on the problem of impact in the media texts of the corporate 

website of the organization. The object of the study was the means of influence on 

human consciousness. The subject - means of influence on users of the corporate site. 

The purpose of the work is the analysis of impact strategies in the media texts of the 

corporate website, identifying trends in the use of means of influence in the corporate 

press. The following methods were used in research: theoretical analysis of scientific 

literature, linguistic and rhetorical analysis of texts. The first chapter of the work 

presents a review of the scientific literature on the problem of influence in the media, 

the concepts of “influence” and “manipulation” are considered, the features and 

characteristics of journalistic texts are described, the concept of “media text” is also 

considered. In the second chapter of the work, a typology of corporate media texts is 

given, their genre features are examined, and models of the impact on the organization’s 

corporate website’s audience are analyzed. The typology of corporate media texts is 

given and genre features are considered. In the conclusion reflects the main results of 

the analysis and summarized the research. When writing the work, 41 sources of 

scientific literature and 33 sources for observation and analysis were used. 

 

 

 

 

 

 

 



8 
 

ОГЛАВЛЕНИЕ 

 

ВВЕДЕНИЕ………………………………………………………………………6 

 

1 СПЕЦИФИКА СОВРЕМЕННОГО МЕДИАТЕКСТА КАК ИНСТРУМЕНТА 

ВОЗДЕЙСТВИЯ НА АУДИТОРИЮ……………………………………………...10 

1.1 Медиатекст как базовая категория медиалингвистики……………….….10 

1.2 Проблема манипулятивности современного медиатекста……………….15 

1.3 Классификация средств воздействия в современном медиатексте:  

отечественные и зарубежные подходы………………………………………..21 

2 МЕСТО И РОЛЬ МЕДИАТЕКСТА В КОРПОРАТИВНОЙ 

МЕДИАСИСТЕМЕ…………………………………………………………………35 

2.1 Корпоративная медиасистема: внешние и внутренние информационные 

связи…………………………………………………………………………...…35 

2.2 Сайт как коммуникативный компонент корпоративной деятельности…45 

2.3 Стратегия воздействия на пользователей корпоративного сайта……….53 

 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ…………………………………………………………………57 

БИБЛИОГРАФИЧЕСКИЙ СПИСОК…………………………………………60 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



9 
 

ВВЕДЕНИЕ 

 

В век информационных технологий получило распространение такое явление 

как «рекламная слепота» – человеку постоянно приходиться перерабатывать 

огромные потоки различных видов информации, что заставляет его тщательно 

фильтровать данные, по этой причине обычная реклама уже далеко не так 

эффективна. Корпорации вынуждены фокусироваться не на привлечении 

отдельных клиентов, а на формировании собственной аудитории. К тому же 

одним из условий выживания на рынке является лояльность сотрудников, таким 

образом, появляется необходимость выстраивания эффективной коммуникации с 

персоналом.  

Корпоративный сайт полностью отвечает данным требованиям, позволяя 

распространять как привлекательный контент для аудитории бренда, так и 

выстраивать систему внутрикорпоративных связей. Если раньше для 

продвижения своего имиджа организация искала выход на целевые общественные 

группы, формируемые традиционными СМИ, то теперь появляется возможность 

выхода на внешние аудитории, контролируемые корпоративными средствами 

информации.  

Одной из важнейших целей сайта является создание единого 

информационного пространства компании, ведение эффективного диалога между 

руководством, сотрудниками, внешней общественностью. Корпоративный сайт 

играет все большую роль в интеграции внутренней и внешней общественности 

организации. Актуальность данной темы в том, что до сих пор не было 

предпринято попыток исследовать медиатексты корпоративного сайта с точки 

зрения воздействия на пользователей. 

 Теоретическую базу работы составляют труды исследователей по теории 

журналистики, медиалингвистике, теории функционирования корпоративных 

систем, работы по менеджменту и связам с общественностью. Степень научной 

разработки темы не высока: можно отметить монографии Д.А. Мурзина 
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«Феномен корпоративной прессы»1, в которой рассмотрен феномен 

корпоративной прессы, и работу Ю.В. Чемякина2 «Корпоративные СМИ: секреты 

эффективности», в которой подробно изучены механизмы функционирования 

корпоративных СМИ. При исследовании специфики функционирования 

корпоративных СМИ, особенностей контента корпоративного сайта, 

информационного пространства организации использовались труды ученых Л.С. 

Агафонова3, А.Д. Кривоносова4, А.Ю. Горчевой5. При рассмотрении понятия 

«медиатекст», подходов к его изучению были использованы труды российских и 

зарубежных ученых Л.П. Шестеркиной6, А.В. Красавиной7,А.Б. Чередняковой8, 

Мэри Гиллеспи9, Мэри Тальбот10, Терри Лока11 и других. 

Объектом исследования является корпоративный медиатекст. Предмет 

исследования – воздействующий потенциал корпоративного медиатекста, Цель 

исследования – исследование корпоративного медиатекста как инструмента 

воздействия на пользователей сайта организации. Задачи исследования:  

1) определить понятие, основные характеристики и функции медиатекста с 

точки зрения медиалингвистики;  

2) рассмотреть медиатекст как инструмент манипуляции общественным 

сознанием;  

3) исследовать методы воздействия в корпоративном медиатексте; 

                                                             
1 Мурзин, Д.А «Корпоративная пресса: Современные типологические концепции»: Автореф. Дисс. канд. 
филолог. наук, Москва, 2007. 
2 Чемякин, Ю.В. Корпоративные СМИ: секреты эффективности / Ю.В. Чемякин. – Екатеринбург: Издательский 
дом «Дискурс Пи», 2006. 
3 Агафонов Л.С. Корпоративная пресса: определения и функции: Вестник Университета Российской академии 
образования, 2008. 
4 Кривоносов, А. Д. PR-текст в системе публичных коммуникаций. – СПб.: Изд-во С.-Петерб.ун-та, 2001. 
5 Горчева А.Ю. Корпоративная журналистика. М., 2008. 
6 Шестеркина, Л.П. Modern Journalist Education: Current Issues / В.В. Барабаш, Р.А. Савастенко, С.Н. Ильченко, Л.П. 
Шестеркина // European Proceedings of Social & Behavioural Sciences. 2017. 
7 Красавина, А.В. Продукт киноискусства как источник формирования нарративов в медиасреде / А.Н. Красавина // 
Знак: проблемное поле медиаобразования. – 2018. – № 2 (28). – С. 32–37. 
8 Череднякова, А.Б. Имиджевая культура в контексте культурологического подхода / А.Б. Череднякова. – Вестник 
культуры и искусств. – 2018. – № 2 (54). – С. 53 – 58. ВАК 
9 Gillespie, Marie and Toynbee, Jason. Analysing Media Texts. Understanding Media, 4. Maidenhead: Open University 
Press, 2006. 
10 Mary Talbot. Media Discourse. Edinburgh University Press, 2007. 
11 Terry Locke. Critical Discourse Analysis. Continuum, 2004. 
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4) рассмотреть медиасистему корпорации, направления ее связей с 

общественностью; 

5) определить роль корпоративного сайта в медиасистеме организации, 

рассмотреть особенности наполнения корпоративного сайта; 

6) исследовать модели воздействия медиатекстов на пользователей 

корпоративного сайта. 

В основе работы лежит системный подход, позволяющий провести анализ 

сложного структурно-функционального объекта. В исследовании применялся 

анализ типологической структуры с целью выявления родовидовых признаков. 

корпоративного издания. Контент-анализ и стали основополагающими методами 

для изучения корпоративных СМИ. Эмпирическую основу работы составил 

контент корпоративного сайта транснациональной корпорации Google.  

Научную новизну работы определяет тот факт, что в научной литературе до 

настоящего времени не освещены принципы моделирования стратегий 

воздействия при создании корпоративного сайта. Практическая значимость 

исследования заключается в том, что информация, используемая в ходе работы 

дает возможность изучить механизмы функционирования корпоративных СМИ, 

оценить их влияние на формирование информационного пространства 

организации. Результаты, полученные в ходе исследования, могут быть 

использованы в лекционных курсах по системе СМИ, деловой журналистике, 

корпоративных СМИ. Полученные в результате исследования, выводы могут 

использоваться для моделирования корпоративных сайтов.  

Апробация работы. Результаты и выводы, полученные в процессе 

исследования, обсуждались на конференциях в Южно-Уральском 

Государственном Университете в 2017- 2019 гг. Работа состоит из введения, двух 

глав, заключения и библиографического списка. Во введении обосновывается 

актуальность выбранной темы, степень научной разработки проблемы, объект, 

предмет, цели, задачи, методы и эмпирическая база исследования, новизна и 

практическое значение работы. В первой главе рассмотрены теоретические 
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аспекты изучения медиатекста: понятия, функции, задачи и основные 

характеристики современного медиатекста, изучены типологические 

характеристики медиатекстов в интернет-пространстве, определен их 

воздействующий потенциал. Во второй главе рассмотрены понятия 

информационного пространства организации, изучена роль корпоративного сайта 

в формировании имиджа корпорации, определены факторы воздействия на 

пользователей корпоративного сайта. В заключении представлены результаты 

работ, описаны выводы по степени разработанности и актуальности выбранной 

темы. Библиографический список включает в себя 74 источника, которые были 

использованы в процессе написания работы. 
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1 СПЕЦИФИКА СОВРЕМЕННОГО МЕДИАТЕКСТА КАК 

ИНСТРУМЕНТА ВОЗДЕЙСТВИЯ НА АУДИТОРИЮ 

 

1.1 Медиатекст как базовая категория медиалингвистики 

 
На современном этапе развития информационного пространства, связанным с 

новейшими разработками в области информационных и коммуникационных 

технологий, невозможно не отметить изменения в языке СМИ на разных уровнях 

его функционирования в условиях конвергенции.  Традиционная форма 

«печатной коммуникации» активно заменяется новым мультимедийным 

интерактивным средством массовой информации, что в эпоху глобальной 

компьютеризации не только оправдано, но и на практике все более необходимо. 

Если ранее все разновидности СМИ ассоциировались, прежде всего, с 

вербальным компонентом, то современный медиадискурс – это пространство 

различных медиатекстов, различающихся медиакультурными особенностями и 

использованием специфических кодов восприятия. В связи с этим традиционные 

методы лингвистики как науки о языке недостаточно для их изучения1. 

Таким образом, медиатекст приобретает универсальные черты, которые 

позволяют включать его не только в различные медиа структуры: вербальные, 

визуальные, звуковые, мультимедийные, но и в различных медиа-условиях: 

периодические издания, радио, телевидение, Интернет, мобильная и спутниковая 

связь, и т.п. 

Рассматривая медиатекст в контексте многообразия и разнопланововсти 

современных процессов массовой коммуникации, Я. Н. Засурский определяет его 

как «новый коммуникационный продукт, особенность которого заключается в 

том, что он может быть включен в разные медийные структуры вербального, 

визуального, звучащего, мультимедийного планов, а также в разные медийные 

                                                             
1 Йоргенсен, М. Дискурс-анализ: теория и метод / М. Йоргенсен, Л. Филлипс. - Х.: Гуманитарный Центр, 2008. –  
с. 98. 
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обстоятельства: газеты и журналы, радио и телевидение, Интернет и мобильная 

связь и т.п.1» 

Б.Я. Мисонжников рассматривает современный медиатекст, во-первых, как 

«текст в универсальном, классическом значении этого понятия; во-вторых, как 

уникальный или особый тип текста – в отличие от текстов других сфер 

коммуникации (научных, художественных и др.); в-третьих, как совокупный 

продукт массовой коммуникации – тексты журналистики, рекламы и PR, каждый 

из которых имеет свои специфические характеристики2». 

Г.Я. Солганик дает медиатексту следующее определение: это «разновидность 

текста, принадлежащая массовой информации, характеризующаяся особым типом 

автора (принципиальное совпадение производителя речи и ее субъекта), 

специфической текстовой модальностью (открытая речь, многообразное 

проявление авторского Я), рассчитанная на массовую аудиторию3». 

Мы можем наблюдать процесс расширения границ медиатекста посредством 

интернет-коммуникаций, области, которая трансформируется в различные типы 

дискурсов4. Благодаря интернету местные СМИ за последнее десятилетие 

значительно изменили форму и содержание, а также способы представления 

информации. Многие из них можно найти в мультимедийном издании. Таким 

образом, традиционный язык публикации в сети подвержен различным 

воздействиям и влияет на другие формы информации в интернете. 

Если традиционная лингвистика связывается с изучением человеческого 

языка, то есть единиц устной и письменной речи, то фокус медиалингвистики 

лежит в рассмотрении специфической обработки знаков и их семиотических 

существенностей, а также их дискурсивное и культурное влияние посредством 

средств массовой информации, с сильным акцентом на использование 

                                                             
1 Засурский, Я. Н. Колонка редактора: медиатекст в контексте конвергенции // Вестник Московского университета. 
Серия 10. Журналистика. - 2005. - № 2, –с. 3—6.  
2 Мисонжников Б.Я. Функция знака в массовом коммуникативном процессе//Основы информационной культуры: 
Учеб. пособие/Отв. ред. С.В. Смирнов. СПб., 1998. с. 24. 
3 Солганик, Г. Я. К определению понятий «текст» и «медиатекст» // Вестник Моск. Ун-та. — 2005. — № 2. — С. 7–
15. — Серия 10: «Журналистика». 
4 Леонтович, О. А. Методы коммуникативных исследований / О. А. Леонтович. - М : Гнозис, 2011. – с. 224. 
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лингвистических знаков. В российской науке понятие «медиалингвистика» 

связано, прежде всего, с работами Т.Г. Добросклонской1. 

Существует еще один подход к изучению медиалингвистики, сторонники 

которого предполагают, что часть «media» относится не к латинскому «medium» – 

«посредник», а к новой, динамично развивающейся науке –  медиалогии. 

Медиалогия – это наука о взаимодействии человека с компьютером, медиа-

технологиями, дизайне взаимодействия. Она фокусируется на преподавании и 

исследованиях, сочетая технологии и креативность с акцентом на аппаратное и 

программное обеспечение при разработке новых процессов и инструментов в 

медиатехнологии.  

Медиалогия – это развитие, а также объединение областей и тем в областях 

гуманистической науки, компьютерных наук и технологий, которые до 

настоящего времени по общепринятым стандартам сохранялись или создаются 

отдельно. С главной целью объединения творчества и технологий, образование 

направлено на профессии, которые отвечают очевидным и будущим желаниям и 

потребностям общества, культуры, промышленности, групп или отдельных лиц в 

оборудовании, оборудовании и программном обеспечении. 

Н.Б.Кириллова концентрирует внимание на медиалогии как науке, 

синтезирующей разные научные дисциплины. В книге «Медиалогия как синтез 

наук» процесс становления новой науки XXI века — медиалогии — 

рассматривается в контексте истории медиа, теории и практики медиакультуры и 

медиафилософии, медиаполитики, медиаменеджмента и медиапедагогики. 

Основная мысль автора состоит в том, что медиалогия — это синтез 

гуманитарных наук, трансформировавшихся в условиях эпохи глобализма и 

интенсивного развития информационно-коммуникационных технологий (ИКТ), 

влияющих на общественное сознание и процесс социализации личности2. В этом 

вопросе автор, безусловно, солидарен с К.Э.Разлоговым, который считает, что 

                                                             
1 Медиалингвистика: системный подход к изучению языка СМИ. Медиаречь : учебное пособие / Т.Г. 
Добросклонская. – Москва : Флинта : Наука, 2008. – 264 с. 
2 Кириллова Н. Б. Медиалогия как синтез наук. М., 2013. С. 7 
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изучение медиа «обусловлено социальными аспектами информационного 

общества и перспективами культурного прогресса в целом»1. В этой связи, как 

считает Н.Б. Кириллова, кибернетика, или наука об общих закономерностях 

процессов управления и передачи информации, и информатика, изучающая 

общие свойства, структуру информации и принципы ее создания, являются 

технологическим базисом новой науки о медиа. У них иные цели и задачи, в 

отличие от медиалогии, объект которой, как утверждает автор, — триада 

«общество, медиа, человек»2.  

Многогранный, многомерный дискурс предполагает создание по-настоящему 

полифонических коммуникационных продуктов, которые, безусловно, также 

отличаются от традиционных газет, современного радио и визуальных медиа. Он 

приобретает универсальные особенности, превращаясь в новый 

коммуникативный комплекс. 

Виртуализация цифровой журналистики путем публикации информации через 

персональные компьютеры и мобильные устройства на платформе электронных 

средств массовой информации стала реальностью, с которой мы сталкиваемся 

сегодня. 

Теория глобальной коммуникации развивается. Понятно, что ключевым 

фактором развития СМИ является глобальная сеть ресурсов и технологий. 

Интернет является основным местом для мультимедиа. 

Что касается особенностей электронного текста, ученые склонны различать 

такие термины, как «мультимедиа», «интерактивность» и «конвергенция». Из-за 

неоднозначности концепции, они имеют много толкований в науке. Этот факт 

указывает на феноменальный процесс, когда концепция уже используется, но 

эксперты и научное сообщество не могут прийти к единому пункту в общей 

интерпретации этого термина.  

Таким образом, в широком смысле конвергенция выступает как взаимное 

вмешательство явлений и взаимного проникновения информационных и 
                                                             
1 Электронная культура и экранное творчество / под ред. К. Э. Разлогова. М., 2006. С. 3. 
2 Кириллова Н. Б. Медиакультура: теория, история, практика : учеб. пособие. М. : Акад. проект ; Культура, 2008. 
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коммуникационных технологий, стирая границы между ними, как консолидация 

отдельных медиа-инструментов, которые обеспечивают основу для развития 

конвергенции медиа. Один и тот же продукт передается и распространяется по 

различным каналам связи различными способами: текстом, аудио или видео. Это 

процесс со своими особенностями, которые в ближайшее время могут полностью 

измениться, как система средств массовой информации и связи, так и другие 

отрасли, которые так или иначе связаны с ней. 

До сих пор ни одна единая терминология не могла преобладать в лингвистике 

СМИ. В частности, термин «носитель» определяется по-разному в 

исследовательской литературе: иногда сам язык считается средой, иногда 

«средой» понимается техническое устройство для передачи сообщения 

(например, телефон среднего уровня), а иногда среда приравнивается к форме 

общения (например, чат как средство). Таким образом, нет четкого различия 

между старыми носителями и новыми носителями или первичными, вторичными, 

третичными и так называемыми четвертичными носителями. 

Что касается методологии, медиалингвистика использует различные 

лингвистические, коммуникационно-теоретические и культурно-научные методы 

в зависимости от объекта исследования. Например, при анализе письменной речи 

в медиа-коммуникации используются методы из области традиционной 

лингвистики, методы анализа разговора подходят для исследования 

использования устной речи в аудиовизуальных СМИ.  

Кроме того, всеобъемлющие аспекты подчеркиваются в культурно-научных 

рамках. Здесь вопрос о роли СМИ во всей культуре находится в центре. Он 

исследует взаимное влияние СМИ и культуры и исследует, например, в какой 

степени СМИ отвечают за культурные, социальные изменения.  

Практически ориентированные аспекты рассматриваются прикладной медиа-

лингвистикой. В нем, например, сформулированы рекомендации для работников 

средств массовой информации о том, как можно создавать и представлять тексты, 

чтобы они соответствовали конкретным характеристикам используемого 
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носителя. Возможные вопросы, например, какое отношение текста и изображения 

подходит для газеты или как должен быть написан текст для радио, то есть для 

чисто акустического приема.  

Следует обратить внимание на конкретные принципы структурной 

организации, основанной на использовании гипертекстовой технологии, которая 

стала чрезвычайно распространенной в электронных СМИ. Гипертекст, 

занимающий промежуточное положение между документальной и фактической 

информацией, представляет множество фрагментов с определенными 

ограничениями. Он содержит определенное сообщение, но также устройство, 

которое предлагает эффективный поиск по теме или по теме. 

Медийный компонент может варьироваться, включать в себя такие элементы 

как изображения, аудио, видео, инфографика. 

 
1.2 Проблема манипулятивности современного медиатекста 

 

В результате трансформации информационного пространства возникли новые 

системы ценностей, новые приоритеты, а также их роль в социальной структуре, 

что оказывает прямое влияние на социальное поведение человека, на развитие 

экономических и политических систем. 

По мнению Жана Бодрийяра, в настоящее время человечество вступило в 

эпоху гиперреальности – эпоху, в которой картина важнее, чем содержание, и 

связь между объектами, явлениями и их знаками нарушена, ощущение реальности 

также утрачено. Бодрийяр утверждает, что мы воспринимаем «карты» реалити-

шоу и фильмов как более реальные, чем наши настоящие жизни. Эти симулякры 

или гиперреальные копии предшествуют нашей жизни, так что наши 

телевизионные друзья могут показаться нам более «живыми», чем реальный 

человек, играющий этого персонажа1. Симулякр в изначальном значении является 

символическим отображением реально существующего объекта (например, 

                                                             
1 Бодрийяр Ж. Симулякры и симуляции. Пер. с фр. А. Качалова М.: Издательский дом «ПОСТУМ», 2015. — с. 22. 
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дерево – реально существующий объект, а фотография дерева – симулякр 

объекта). В современном мире симулякр даже не является, по Платону, «копией 

копии» или подделкой, это отображение в реальном мире несуществующего 

явления. 

В постмодернистском обществе, наполненном медиа, мы сталкиваемся со 

«смертью реального», где человек живет в гиперреальном мире, все более и более 

глубоко отождествляя себя с такими вещами, как телевизионные передачи, 

музыкальные клипы, видеоигры, которые появились, чтобы симулировать 

реальность. В постмодернистской культуре, в которой доминируют телевидение, 

фильмы, Интернет и средства массовой информации, все, что существует, – это 

симуляции реальности, которые не более или менее «реальны», чем реальность, 

которую они симулируют1. 

Гиперреальность порождена постправдой: медиа создают в сознании 

индивидов несуществующую картину мира, а индивиды переносят свое видение в 

реальный мир. В современном обществе постправда как способ эмоционального 

воздействия на аудиторию находит все большее распространение. Сознание 

индивидов постоянно становится объектом манипулирования со стороны 

огромного количества инструментов, таких как СМИ, Интернет, кинематограф, 

музыка, культура. Внедряя определенные тренды в культурное ядро, можно 

переформатировать сознание и судьбы целых государств и народов. 

В эпоху постправды медиа создают в сознании индивидов несуществующую 

картину мира, а индивиды переносят свое видение в реальный мир. В 

современном обществе постправда как способ эмоционального воздействия на 

аудиторию находит все большее распространение. Сознание индивидов 

постоянно становится объектом манипулирования со стороны огромного 

количества инструментов, таких как СМИ, Интернет, кинематограф, музыка, 

культура. Внедряя определенные тренды в культурное ядро, можно 

переформатировать сознание и судьбы целых государств и народов. 

                                                             
1 Бодрийяр Ж. Симулякры и симуляции. Пер. с фр. А. Качалова М.: Издательский дом «ПОСТУМ», 2015. — с. 43. 
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Оксфордский словарь дает следующее определение постправды: «Слово 

описывает обстоятельства, при которых объективные факты менее важны для 

формирования общественного мнения, чем обращение к эмоциям и личным 

убеждениям»1.  

Механизм работы постправды имеет определенное сходство с механизмами 

работы пропаганды и манипуляции. К основным характеристикам постправды 

можно отнести: 

1) апеллирование к эмоциям и личным убеждениям аудитории (постправда – 

это новости, которые встраиваются в картину мира зрителя); 

2) умышленное замалчивание объективных или противоречащих заданной 

концепции фактов, то есть акцентируется внимание только на необходимой части 

информации, тогда как другая просто скрывается; 

3) информационная перегрузка, трансляция непрерывного потока новостей, 

основная часть которого состоит из абстрактных соображений; 

4) комбинирование правды и лжи; 

5) появление информации в "удачный" момент, то есть когда она наиболее 

ожидаемая; 

6) провокация   бурной   реакции   аудитории   посредством   представления 

"сенсационной" смысловой нагрузки содержания постправды2. 

Постправда стала следствием того, что называют информационной войной и 

манипуляцией сознанием. Методы выпуска и распространения "фейковых 

новостей", создание так называемых "троллей" и "ботов", которые занимаются 

распространением определенной информации, влияют на аудиторию. В 

современных обществах постправда получает все большее распространение как 

инструмент воздействия на массовую аудиторию из-за роста популярности 

                                                             
1 The Oxford Quick Reference Spelling Dictionary. – Oxford: University Press, 1998. – 309 c. 

  2 Петренко И. (2018) Эпоха постправды: почему побеждает технология популизма // сайт Apostrophe.ua 
(https://apostrophe.ua/article/politics/political-parties/2018-12-21/epoha-postpravdyi-pochemu-pobejdaet-tehnologiya-
populizma/22886).  
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социальных сетей и Интернета. Интернет позволяет каждому пользователю стать 

журналистом, но в нем отсутствует «ответственный редактор»1.  

Существует несколько подходов к характеристике взаимодействия общества и 

СМИ. 

Теория ограниченных эффектов, разработанная П. Лазарфельдом2 утверждает, 

что, поскольку люди обычно выбирают, что смотреть или читать, основываясь на 

том, во что они уже верят, средства массовой информации оказывают 

незначительное влияние. Хорошо информированные люди больше полагаются на 

личный опыт, предыдущие знания и свои собственные рассуждения. Невозможно 

глобально изменить уже существующие установки, только закрепить их.  

Классовая теория3 утверждает, что средства массовой информации отражают и 

проецируют взгляды элиты меньшинства, которая ее контролирует. Владельцы 

корпораций, производящие СМИ, составляют эту элиту. Сторонники этой точки 

зрения особенно обеспокоены массовыми корпоративными слияниями 

медиаорганизаций, которые ограничивают конкуренцию и ставят крупный бизнес 

под контроль СМИ, особенно новостных. Например, владельцы могут легко 

избежать или заставить замолчать истории, которые разоблачают неэтичное 

корпоративное поведение или считают корпорации ответственными за свои 

действия. 

Критики этой теории противостоят этим аргументам, утверждая, что 

локальный контроль над средствами массовой информации в значительной 

степени находится за пределами досягаемости крупных корпоративных офисов в 

других местах и что качество новостей зависит от хороших журналистов.  

Культурологическая теория4, разработанная в 1980-х и 1990-х годах, 

объединяет две другие теории и утверждает, что люди взаимодействуют со 

                                                             
1 Петренко И. (2018) Эпоха постправды: почему побеждает технология популизма // сайт Apostrophe.ua 
(https://apostrophe.ua/article/politics/political-parties/2018-12-21/epoha-postpravdyi-pochemu-pobejdaet-tehnologiya-
populizma/22886). Просмотрено: 3.12.2018. 
2 Lazarsfeld P., Berelson B., Gaudet H. 1944. The People’s Choice. How the Voter Makes up his Mind in a Presidential 
Campaign. N.Y.: Columbia University Press, 384 p.  
3 Mills, Charles Wright. The Power Elite. Oxford Press, 1956. 
4 Mills, Charles Wright. The Power Elite. Oxford Press, 1956. 
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средствами массовой информации, чтобы создать свои собственные значения из 

изображений и сообщений, которые они получают. В этой теории аудитория 

играет активную, а не пассивную роль по отношению к средствам массовой 

информации. Одно направление исследований фокусируется на аудитории и ее 

взаимодействии со СМИ; другая область исследований сосредоточена на тех, кто 

производит средства массовой информации, особенно на новостях. 

Когда люди обращаются к материалу, будь то письменный текст или 

изображения и сообщения в СМИ, они интерпретируют этот материал на основе 

своих собственных знаний и опыта. Хотя элиты в крупных корпорациях могут 

осуществлять контроль над тем, что информационные средства производят и 

распространяют, личная точка зрения играет более важную роль в том, как члены 

аудитории интерпретируют эти сообщения. 

Если первая теория в наше время устарела, ввиду интенсивного развития 

медиа, то классовая теория является крайне актуальной. 

Одной из проблем современности является концентрация средств массовой 

информации в руках нескольких владельцев, монополизация рынка медиа. 

Существует тенденция монополизации не только государственного рынка медиа, 

но и создания глобальных медиа империй, включающих различные виды медиа: 

прессу, телевизионные станции, издательства, радиостанции. В подобных случаях 

главный редактор выражает мнение владельца, гарантируя, что предоставляемая 

информация соответствует политике корпорации. 

Владельцы СМИ влияют на выбор, формирование и формирование новостей, 

чтобы привлечь рекламодателей, но также и для обеспечения благоприятного 

политического климата для их СМИ и другие проблемы бизнеса. 

Коммерческие телевизионные и радиостанции, как правило, получают все 

свои доходы от рекламодателей, а газеты все больше зависят от рекламы. 

Средства массовой информации делают все, чтобы создать медиа-продукт, 

подходящий для рекламодателей. В настоящее время можно рассматривать 

контент СМИ как способ привлечения людей к рекламной среде. 
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Роль свободной прессы в теории заключается в том, чтобы пресекать попытки 

манипуляции источника и предоставлять реальную версию события. Но следует 

признать, что средства массовой информации не всегда выполняют эту роль. 

Некомпетентность, фокусирующаяся на сенсации с целью привлечения интереса, 

корпоративного предубеждения мешает адекватной работе СМИ в свободном 

мире. 

Появление глобального цифрового пространства вновь потрясает все сферы 

человеческой деятельности. Сегодня Интернет и социальные сети создали новый 

способ организации информации и ее распространения, благодаря которому 

влияние игрока определяется его аудиторией. 

Интернет позволяет получать, хранить, распространять огромные объемы 

информации и ускоренно их обрабатывать, а отсюда – возможность воздействия в 

реальном времени, сложность предупреждения информационной атаки и 

неинформационных способов противодействия (подкуп, запрет и т.д.). 

Пользователи способны не только изменять опубликованную информацию, но 

также корректировать ее в процессе информационных операций, анализировать 

действия конкурентов1. 

Отдельного упоминания заслуживают соцсети. С их появлением пользователи 

превратились из потребителей в производителей контента, следовательно, 

огромные потоки информации ежедневно поступают в Сеть. Такое количество 

информации физически невозможно обработать, при манипуляции проще сделать 

так, чтобы люди захотели поверить. Также необходимо отметить, что соцсети 

представляют собой некую «дружескую гиперреальность». Даже если человек 

осознает, что далеко не каждый добавленный в друзья является таковым на самом 

деле, социальный концепт «друг» делает свое дело: на уровне подсознания 

формируется связь «друг – доверие». Лайки, репосты, подписки являются 

мощным инструментом определения интересов человека с целью создания 

                                                             
1 Хлопков К. А. Манипулятивные технологии в современном информационном обществе // Молодой ученый. — 
2009. — №3. — С. 165-168. 
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«досье» пользователя для дальнейшего определения собственной целевой 

аудитории, которая наиболее восприимчива к манипуляциям.  
  
Формирование общественного мнения, посредствам коммуникационных 

технологий очень эффективно, используя возможности информационно-

психологического воздействия, можно с легкостью моделировать реакцию 

определенных социальных групп на события.  

 

1.3 Классификация средств воздействия в современном медиатексте: 

отечественные и зарубежные подходы 

 

Определение типов воздействия в современном медиатексте напрямую зависят 

от подхода к классификации элементов медиатекста. В течение долгого времени 

средства влияния на аудиторию медиа рассматривались в трех аспектах. Во- 

первых, психолингвистический подход к манипулированию сознанием, в рамках 

которого рассматривались вербальные (как устной речи, так и письменной) 

элементы воздействия. Как правило, они анализировались либо в рамках 

определенного типа медиа (печатных СМИ, телевидения, радио) либо 

определенного дискурса (политического, спортивного и т.д.). Лингвистическая 

манипуляция в широком смысле – это любое вербальное взаимодействие, 

рассматриваемое с точки зрения мотивации и реализуемое субъектом 

(говорящим) и объектом (слушателем) общения. Субъект общения регулирует 

поведение своего собеседника посредством речи, стимулируя его начинать, 

изменять или выполнять действие, когда возникает такая необходимость. 

Говорящий может либо стимулировать правильное реагирующее вербальное или 

невербальное действие, либо оказывать косвенное влияние для формирования 

определенных эмоций и восприятий, требуемых говорящим. В конечном счете, 

эти восприятия должны организовать такое поведение со стороны слушателя, к 

которому стремился оратор. Оказывая влияние на человека, мы стремимся 

формировать его поведение в соответствии с нашими потребностями. 
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Устное представление информации является важным аспектом языкового 

влияния. В случае письменного текста читателю легче распознать вставленное 

влияние, так как текст всегда является ручным и может быть пересмотрен и 

рассмотрен. Это невозможно при работе с устной информацией. Чтобы понять 

значение каждого слова в контексте и подумать, слушая последовательность 

устных сообщений, нужно время, которого часто не хватает. Таким образом, если 

отдельные слова намеренно подчеркнуты и, если речь структурирована с 

определенной целью, устная информация может оказывать большее влияние, чем 

письменный текст. 

Манипулятивные функции дискурса создают скрытый замаскированный слой 

лингвистических данных, который нелегко отделить от чисто информационного 

содержания. В зависимости от характера высказывания (его ориентации на 

прошлое или будущее) большее значение придается либо подтверждению 

объективной реальностью (если тема взаимодействия затрагивает что-то, что уже 

произошло), либо прагматическому фактору (откровенность оратора, чья речь 

связана с будущим). Языковые механизмы, управляющие процессами речевого 

манипулирования, появились спонтанно, поскольку сам язык в некоторой степени 

способствует искажению объективной реальности, предлагая не только 

конкретные обозначения, но также неточные, размытые, неоднозначные 

наименования. 

  Во- вторых, психологический подход, который можно рассматривать в двух 

аспектах: собственно психологическом и медиа психологическом. Первый 

характеризуется многочисленными психологическими приемами 

манипулирования, воздействующими на установки и восприятие человека. 

Разработано множество подобных технологий, можно перечислить некоторые из 

них. 

1)  привлечение авторитетов: лидеров мнений, очевидцев, экспертов и т.д. 

2)  наклеивание ярлыков; 
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3) одобрение мнимого большинства, часто с привлечением статистических 

данных; 

4) многократное повторение для лучшего закрепления психологических 

установок; 

5) игра на психологических страхах: страхе смерти, страхе войны, потери 

близких и т.д. 

Также включает в себя невербальные средства воздействия, используемые для 

придания материалу большей убедительности. Например, использование зеленого 

цвета в креолизованной статье о деятельности корпорации для подчеркивания 

экологичности ее продукции, контраст тихой и громкой музыки на радио, 

невыигрышное или, напротив, выигрышное фото, расположение на полосе.  

Медиа психологическое направление включает в себя конкретные техники с 

известным алгоритмом действий. Они могут объединять несколько видов СМИ 

для эффективного воздействия. К ним можно отнести следующие технологии: 

1) Фрейминг1 может быть просто описан как ракурс или перспектива, с 

которой рассказывается новость. Новости – это не точное представление о 

реальности, а скорее реконструкция с разных сторон небольшого отрезка 

реальности. Это не значит, что журналисты обязательно лгут или сознательно 

искажают правду, а то, что журналисты, освещая конкретные истории, используя 

конкретные источники с определенной точки зрения новостей, конструируют 

реальность посредством избирательности информации; 

2) Бессодержательность. Средства массовой информации могут уделить 

огромное внимание стилю и процессу и незначительно осветить фактическую 

суть. Ярким примером является то, как сообщается о выборах. Новостные 

комментаторы больше похожи на театральных критиков, поскольку они 

утверждают, что кандидат хорошо выступает и создает самый позитивный имидж. 

Актуальным вопросам уделяется мало внимания, и демократический диалог, 

                                                             
1 Паренти М. Демократия для немногих. – М., 1990 г. – с. 32. 
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который должен сопровождать конкурс на государственные должности, 

происходит редко; 

3) «Будничный тон», когда с помощью различных приемов воздействия 

создается иллюзия незначительности проблемы или, напротив, ажиотаж вокруг, 

казалось бы, незначительной новости; 

4) «Превентивный удар», то есть действия на опережение, для того, чтобы 

нежелательная проблема была не «раздута» СМИ или для получения выгоды от 

имеющейся информации раньше конкурентов; 

5) Маскировка. Например, широкое освещение обсуждения иногда абсурдного 

законопроекта, чтобы отвлечь внимание от законопроекта об отмене льгот, 

который упоминается уже после принятия необходимого НПА; 

6) Дезинформация. Включает в себя собственно «фейковые» новости или же 

сокрытие некоторых деталей. 

В рамках традиционных подходов к изучению средств воздействия в 

медиатексте для каждого вида СМИ – печатной прессы, радио, телевидения, 

онлайн-СМИ существует своя специфика, но следует отметить, что в процессе 

конвергенции и перемещения СМИ в веб-пространство границы между 

различными типами медиа стираются, уже в настоящее время все группы 

вербальных и невербальных средств воздействия могут быть использованы в 

рамках одного онлайн-СМИ. По этой причине современный медиатекст, особенно 

в рамках изучения медиатекста в веб- пространстве, должен рассматриваться как 

единое целое вербального и невербального компонентов. Классификация средств 

воздействия должна быть основана на более глубоком уровне человеческого 

восприятия. 

Также в рамках психологического подхода могут быть упомянуты 

исследования, посвященные манипуляции сознанием. Как правило, в работах 

ученых манипулирование рассматривается в качестве инструмента социального 

подчинения, однако существуют другие точки зрения. Российский ученый С.Г. 

Кара-Мурза считает, что современное значение рассматриваемого понятия 
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произошло от понимания манипуляции в техническом смысле1. По его мнению, 

что по своей природе манипуляторы – это приспособления для управления 

механизмами. Следовательно, в современном значении «манипуляция» является 

метафорой и употребляется в переносном смысле. 

По мнению ученого, непосредственно в средствах массовой информации, 

манипулятивное воздействие должно обладать рядом определенных признаков: 

1. Это влияние одного человека на другого, а не взаимовлияние; 

2. У объекта манипуляции сохраняется иллюзия самостоятельности принятия 

решения и совершения действий; 

3. Манипулятивные приемы должны постоянно совершенствоваться2. 

В общесоциологическом контексте манипуляция – это вид психологического, 

а не физического воздействия. Действия манипулятора направлены на 

психические установки человеческой личности. Во-вторых, манипуляция – это 

скрытое воздействие, если смысл действий станет понятным, то манипуляция не 

будет иметь силы. Манипулируемый должен сохранить иллюзию свободы и 

независимости выбора своих решений.  

Очевидно, что манипулирование сознанием большого количества людей 

требует огромных возможностей, поэтому манипуляция массовым сознанием 

обычно рассматривается в контексте политического управления обществом или 

влияния корпораций.  

В политике манипулирование понимается как особый вид влияния, когда 

манипулятор побуждает человека к действиям, которые он не собирался 

совершать в настоящее время. Манипулирование отличается от власти, властного 

влияния отсутствием прямых указаний, приказом, что делать, и открытым 

принуждением, следующим за ним, или угрозой применения санкций. В ходе 

манипулирующего воздействия человек не чувствует внешнего принуждения, ему 

кажется, что он принимает решение, сам выбирает форму поведения. Общая 

технология политического манипулирования основана на насаждении социально-
                                                             
1 Кара-Мурза С. Г. Манипуляция сознанием. – М.: Алгоритм, 2004 –  с. 52. 
2 Кара-Мурза С. Г. Манипуляция сознанием. – М.: Алгоритм, 2004 –  с. 54. 
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политических иллюзий – идей, несущих в себе определенные ценности и нормы, 

которые могут быть восприняты на доверии, без критического осмысления.   

Что касается корпораций, в настоящее время по степени воздействия на 

общества они не отстают, а иногда и оставляют позади правительства. Основным 

средством влияния корпораций на массы, а также на власть, являются финансы. В 

данный момент речь идет о крупных транснациональных корпорациях, которые 

могут начать судебный процесс против суверенного государства, обвиняя его в 

экспроприации своей собственности. Таким образом, ТНК встают на более 

высокую ступень влияния по сравнению с правительством. Не секрет, что методы 

ведения собственной деятельности ТНК не всегда законны: можно говорить о 

загрязнении окружающей среды, изготовлении некачественной продукции, 

эксплуатации работников. Несмотря на огромное влияние, корпорациям 

необходимо поддерживать собственный имидж, устранять конкурентов, и 

лучшим вариантом является разработка стратегии воздействия в СМИ. 

В своей работе Т.Г. Добросклонская признает, что «обзор методов изучения 

медиатекстов был бы не полным без упоминания метода собственно 

медиалингвистического. Несмотря на малый срок своего существования 

медиалингвистика уже начала формировать собственный методологический 

аппарат. Сегодня есть все основания говорить о методе медиалингвистического 

анализа, суть которого состоит в обнаружении и описании закономерностей 

взаимодействия вербального и медийного рядов, в изучении особенностей 

использования знаков медийного уровня, а также различных вариантов 

комбинаций элементов всех уровней медиатекста: слово – звук – изображение, 

слово – графическое оформление – образ и т.д. При этом необходимо учитывать, 

что разноуровневые компоненты медиатекста могут сочетаться на основе разных 

принципов – иллюстрации, дополнения, усиления, контраста, столкновения 

смыслов, и пр., создавая определённые эффекты и усиливая воздействие на 

аудиторию1.» 
                                                             
1 Добросклонская Т. Г. Медиалингвистика: системный подход к изучению языка СМИ: современная английская 
медиаречь. М., 2008, с. 54 
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Попытка подобного анализа средств воздействия в современном медиатексте 

была также предпринята Джонатаном Бигнеллом к книге Media Semiotics1.  

По мнению ученого, анализ медиатекстов представляет собой процесс 

деконструкции, который исследует исходные коды текстов, их конструкции, 

способы, которыми они формируют смысл, какими могут быть эти значения и 

другие. Классификация средств воздействия производится по нескольким 

основаниям. 

1) текст и значение 

Речь идет об отношениях между СМИ и аудиторией, или между СМИ и 

обществом. В данном контексте рассматривается понятие «писательского» и 

«читательского» текстов. 

 «Читательский» текст – это текст, в котором знакомые черты (условности) 

облегчают читателю понимание. Основная черта такого текста – готовый 

герменевтический код – определенный путь толкования текста, который 

препятствует поиску других значений прочитанного.  

«Писательский» текст тот, в котором соглашения и предсказуемость не 

фигурируют так смело, и текст может стимулировать рефлексию и 

альтернативные значения для читателя, который по сути становится «писателем»  

смысла. Аудитория может быть неспособна к критической интерпретации, что 

позволяет создателям текста может придать информации любой смысл и навязать 

его.  

2) текст и контекст 

Любой медиатекст существует в различных контекстах. Потребители 

используют разные подсознательные установки, даже неосознанные знания для 

понимания медиатекста. Существует материальный контекст, то есть тексты 

являются частью потока информационного потребления. Новостная статья – это 

текст, который является частью более крупного текста –  газеты. Восприятие 

фильм, просмотренного в домашних условиях в одиночестве, отличается от 

                                                             
1 Bignell, J. (2002) Media Semiotics, 2nd edn. Manchester: Manchester University Press, p. 12 
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просмотра в кинотеатре, что характеризует контекст обстановки. Идеологический 

контекст определяет доминирующие установки общества. 

3) текстовые коды 

Понятие кодов связано с семиотикой, для воздействия на потребителя 

необходимо понять доминирующие коды языка, который встречается в 

большинстве медиатекстов. Необходимо распознавать набор текстовых 

элементов, которые работают вместе в соответствии с условностями, которые 

можно понимать как черты языка (письменного или визуального). Семиотический 

анализ рассматривает тексты как наборы знаков или парадигм и возможных 

значений, работая в пределах различных кодов. В письменных кодах буквы 

являются знаками, которые следуют правила (условности) для составления слов 

(правила правописания). Слова сами могут быть описывается как знаки на втором 

уровне. Мы обычно ищем смысл в словах или строках слов. Эти строки сами 

связаны особенностями грамматики и синтаксиса, чтобы производить фразы и 

предложения. Аналогично, в визуальных кодах используется цвет или угол обзора 

камеры. 

4) анализ изображения 

Что касается анализа изображений, важно обращать внимание на знаки 

первичного уровня в визуальных кодах, что наиболее заметно на примере 

фотографии.  Позиция относится к знакам, которые указывают нам, где мы 

находимся по отношению к содержанию изображения. В основном это 

проявляется через размещение камеры, точки, с позиции которой зритель 

вынужден просматривать контент. Содержание относится к объектам, 

представленным на изображении. К этой группе также относятся использование 

цвета, фокуса, освещения и т.д. 

5) анализ речи 

Речь идет о распознавании дискурсов в тексте, а также об особенностях языка, 

которые идентифицируют эти дискурсы. Потребитель принимает как должное 

способы понимания каких- либо предметов. Например, дискурс войны можно 
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узнать, по таким словам, как «победа», «обойти», «перестрелка», 

«маневрировать», «войска». Гендерные установки также являются примером: 

женская тема характеризуется использованием слов «мягкий», «эмоциональный», 

«интуитивный», «заботливый», «нелогичный», «материнский». Также к этой 

группе можно отнести изобразитель- выразительные средства языка.  

6) текст и повествование 

Структурный подход продемонстрирует, что есть особенности текста, такие 

как порядок, форма, подсказки для читателя, придающие форму тому, что 

называется повествованием. Эти особенности приводят к значениям, созданию 

потребителем иллюзии реальности. Опирается на убеждения, опыт прочтения 

других текстов, для создания таких вещей, как сюжетная линия и значимость 

повествования.  

В большинстве повествований преобладают две важные особенности. Первое 

– разворачивание событий (сюжет). Второе – это раскрытие эмоциональных 

состояний и идей. 

7) текст и идеология 

Этот блок включает в себя стереотипы, социальные типы, архетипы, как 

общечеловеческие установки, так и исходящие из национального сознания.  

К похожему комплексному анализу медиатекста прибегает Мэри Гиллеспи в 

работе «Analysing Mediatexts». Данная книга разделена на несколько глав, в 

каждой из которых описан один аспект рассмотрения медиатекста: 

1) Семиотика 

Глава начинается с изучения того, как знаки циркулируют в повседневной 

жизни. Благодаря погружению в культуру люди обрели глубокое понимание 

знаков, будь то язык, музыка или визуальные образы. Это культурное знание 

принимает форму наборов кодов (или правил), в соответствии с которыми 

конкретные обозначения связаны с конкретными образами.  Далее сделан фокус 

на языке, который и был разработан для объяснения семиотики. Семиотика 

предоставляет концепции и идеи, которые могут показаться очень абстрактными 
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и далекими от реального опыта и текущих общественных вопросов, но они 

становятся очень полезными и значимыми, если применяются в более широком 

контексте интерпретации. Семиотика также чрезвычайно важна для того, чтобы 

показать, что ценности и убеждения носят социальный, а не индивидуальный 

характер. Таким образом, семиотический анализ может помочь показать, каким 

образом создается такое значение, насколько он культурный процесс, а не просто 

вопрос того, как это происходит. Семиотика предлагает исследовать тексты не 

только на предмет их очевидного содержания, но и на то, что они должны сказать.  

2) Понимание жанра 

Жанр является одним из основных способов, которым аудитория, продюсеры 

и критики регулярно классифицируют медиа. Культурные знания о жанре медиа 

вплетены в саму суть повседневной жизни и определяют выбор средств массовой 

информации, а также ожидания и предположения, которые привносятся в 

медиатексты. Это знание медиа-жанров приобретается на протяжении многих лет 

и кажется очевидной частью здравого понимания медиа. В результате 

определенные идеи о том, как жанры представляют социальный мир, глубоко 

укоренились в мышлении аудитории. 

3) Нарративный анализ 

Повествование – это цепочка событий в причинно-следственной связи, 

происходящих во времени и пространстве. Все основные элементы этого 

определения – причинность, время и пространство – важны для 

повествовательного анализа. Повествование также начинается и заканчивается: 

оно начинается с одной ситуации и через серию связанных трансформаций 

заканчивается новой ситуацией, которая завершает повествование.  

Возможно изучать текст с точки зрения рассказчика или получателя истории, 

но для всестороннего понимания повествования требуется анализ отношений 

между ними: без них не было бы текста. Автор рассматривает рассказчиков и 

получателей как гипотетические конструкции, а не как реальных людей. Одна из 

причин, по которой нарративный анализ важен, заключается в том, что он 
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помогает понять, как знания, значения и ценности воспроизводятся и 

распространяются в обществе. Но повествование в СМИ не просто отражает 

реальный мир. Они предоставляют ментальные схемы и шаблоны, которые 

формируют способы восприятия, знание и убеждения.  

4) Дискурсивный анализ 

Дискурсивный анализ уделяет особое внимание языку СМИ. Семиотика, 

рассмотренная в главе 1, – это подход, который изначально вырос из лингвистики 

(изучения языка), но, как это ни парадоксально, он использовался главным 

образом для того, чтобы помочь более тщательно продумать визуальные образы и 

то, как они передают значение. Как ни странно, это привело к тому, что язык 

СМИ как бы остался за кадром. Аналогично, жанр и повествование, 

рассмотренные в главах 2 и 3, являются концепциями, которые могут быть 

плодотворно применены к тем средствам массовой информации, которые 

основаны главным образом на устном и письменном слове, а также к 

аудиовизуальным средствам, таким как кино и телевидение. Тем не менее, 

исследования, которые фокусируются на жанре и повествовании, уделяют 

относительно мало внимания языковым средствам массовой информации, таким 

как радио и газеты, и имеют тенденцию пренебрегать особыми лингвистическими 

способами, которыми такие средства массовой информации, как кино и 

телевидение, передают значение наряду с использованием ими изображений, 

Дискурс-анализ является важным средством восполнения этого разрыва при 

анализе медиатекстов. 

5) Контент- анализ 

Данный метод несколько отличается от других концепций и методов, 

рассмотренных в этой книге. В то время как некоторые формы текстового анализа 

углубляются в значения конкретного текста или небольшого количества текстов, 

контент-анализ позволяет просматривать большое количество текстов. Это 

количественный метод, то есть он включает в себя подсчет и измерение 

количества предметов, таких как слова, фразы или изображения. Качественные 
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методы, такие как дискурс, жанровый и нарративный анализ, напротив, как 

правило, основаны на интерпретации, а не на таких измерениях (количественное / 

качественное различие является фундаментальным принципом в социальных и 

гуманитарных науках). Самое непосредственное преимущество количественных 

методов, таких как контент-анализ, состоит в том, что они предлагают больший 

потенциал для обобщения, чем качественные. 

6) Репрезентация 

В настоящей главе рассматривается статус медиатекстов по отношению к 

миру и их связь с реальностью. Согласно одному подходу к данной проблеме, 

тексты строят образы идентичности мира и определяют его понимание. С другой 

стороны, тексты показывают существующий, реальный мир. 

Эти подходы называют, соответственно, конструктивистским и 

реалистическим подходами к текстовому анализу. Первое начинается с 

предпосылки, что мир в значительной степени является опосредованным миром, к 

которому не только осуществляется доступ через символические структуры, такие 

как язык и жанр, но на самом деле создается ими. И наоборот, реалистический 

подход утверждает, что объекты и события существуют вне текстов и независимо 

от них. С этой точки зрения новость является или должна быть отчетом о 

происходящем, средством изучения мира. Ключевая проблема, с которой 

приходится сталкиваться любому реалистичному анализу СМИ, состоит в том, 

как установить, что может быть правдой. Проблема связана с тем, как 

оспаривается реальность, каким образом возникает конфликт между тем, что 

именно происходит в социальном и материальном мире. Это означает, что, хотя 

анализ медиатекстов как в реалистическом, так и в конструктивистском 

отношении связан со знаковыми практиками (коннотацией, повествованием, 

жанром, дискурсом и т. Д.), цели будут сильно различаться. Реалистов будут 

интересовать проблемные отношения между текстами и реальностью: не только 

то, как тексты могут раскрывать эту реальность, но также способы, которыми они 

могут систематически искажать или скрывать ее в интересах власти.  
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С другой стороны, цель конструктивистского анализа – показать, как значение 

и мировоззрение исходят из текста. Акцент делается на том, как возникают новые 

значения в мире текста, а затем распространяются через то, что можно назвать 

«текстом мира». Реалисты, напротив, искали бы объяснение трансформации 

смысла вне текста.  

СМИ применяют достаточно широкий спектр методов воздействия на 

сознание людей, и здесь, прежде всего, необходимо выделить трансформацию 

коммуникативно-контентной стороны информации, эмоционального воздействия 

и, конечно же, языковых методов манипуляции. В современных средствах 

массовой информации в связи с расширением возможностей психологического 

воздействия на потенциальных адресатов манипулирования значительно возросла 

вероятность попадания людей под их влияние. Умение распознавать приемы 

манипуляции, сопротивляться им крайне актуально в эпоху огромных потоков 

информации. 

Характер и структурно-функциональные особенности языкового воздействия 

СМИ на общественное сознание определяются в соответствии с поставленными 

целями и интересами целевой аудитории. Формы языка средств массовой 

информации, влияющие на общественное сознание, включают риторику, 

пропаганду, языковую демагогию и связи с общественностью. Для воздействия на 

получателей информации наиболее известными методами являются «промывание 

мозгов», внушение, нейролингвистическое программирование и 

манипулирование языком.  

Воздействие на общественное сознание в открытых и скрытых формах с 

помощью языковых средств осуществляется через множество каналов, ведущим 

из которых является система СМИ с печатными и интернет-публикациями, радио, 

телевидение. Цифровые медиа и социальные сети создали мощный инструмент 

для пропаганды, который использует манипулирование и обман для производства 

поддельных новостей. Современная эпоха сделала производство и 

распространение медиаконтента дешевым, простым и неконтролируемым. Любой 
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человек, имеющий телефон, может делать фотографии или снимать видео, 

загружать онлайн, и миллионы людей увидят их. Этот «контент с открытым 

исходным кодом» все чаще используется государственными СМИ и 

правительствами для поддержания той или иной общественной иллюзии. 

Манипулирование общественным мнением с помощью социальных сетей 

стало серьезной угрозой общественной жизни. Во всем мире правительственные 

учреждения и политические партии используют платформы социальных сетей для 

распространения нежелательных новостей и дезинформации, осуществления 

цензуры и контроля и подрыва доверия к СМИ, государственным учреждениям и 

науке. 

Медиатекст в современном своем состоянии является мощнейшим 

инструментом воздействия на его потребителей. Если раньше воздействующий 

потенциал ограничивался каналом коммуникации, то в настоящее время 

конвергентные процессы в медиа привели к слиянию нескольких «площадок 

воздействия». Влияние на аудиторию стало в несколько раз эффективнее: будучи 

объединенными одним web- пространством, действуют на пользователя с 

применением собственного арсенала средств воздействия. Во- первых, собственно 

текст – вербальная часть медиатекста, от изобразительно- выразительных средств 

в печатном тексте до речевого воздействия аудио- и видеофайлов. Во- вторых, 

медийный компонент с тщательным подбором изображений, цветов, знаков.  
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2 МЕСТО И РОЛЬ МЕДИАТЕКСТА В КОРПОРАТИВНОЙ 

МЕДИАСИСТЕМЕ 

 

2.1  Корпоративная медиасистема: внешние и внутренние 

информационные связи 

 
Информационное общество наполняет новым содержанием понятие 

экономической культуры как «совокупности социальных ценностей и норм, 

являющихся регуляторами экономического поведения и выполняющих роль 

социальной памяти экономического развития: способствующих (или мешающих) 

трансляции, отбору и обновлению ценностей, норм и потребностей, 

функционирующих в сфере экономики и ориентирующих ее субъектов на те или 

иные формы экономической активности». Сегодня информационное общество 

также предъявляет жесткие требования к информационной прозрачности 

корпораций для их успешной деятельности на мировом рынке. Полнота и 

достоверность распространяемой по внутрикорпоративным каналам информации 

в условиях децентрализации, демократизации принятия управленческих решений 

становятся ключевыми ее качествами, определяющими адекватность и 

своевременность данных решений. А диалог и доверие – теми ценностями, 

которые характеризуют соответствующую информационному обществу 

экономическую культуру. Таким образом, условия информационного общества 

подчеркивают особую значимость корпоративных средств массовой информации 

как мощного канала внутренней коммуникации и вместе с тем обусловливают 

необходимость соответствовать предъявляемым к ним новым требованиям 

укрепления партнерских отношений между руководством и персоналом 

организации, основанных на диалоге как залоге долгосрочного и устойчивого 

развития. 

В настоящее время корпоративные СМИ набирают все большую популярность 

и занимают существенный сегмент информационного рынка. Лояльность 
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клиентов и сотрудников является необходимым условием для выживания на 

рынке в условиях высокой конкуренции. Создание корпоративных СМИ может 

считаться одним из наиболее эффективных способов коммуникации с 

персоналом, клиентами и партнерами. Прежде всего, необходимо рассмотреть 

понятие «корпоративная журналистика». Наиболее распространенным является 

определение Д.А. Мурзина, основанное на подходе к корпоративной 

журналистике как к особому, инструментальному виду деловой прессы: 

«Корпоративная журналистика – это инструмент управления корпорацией, 

обладающий всеми признаками средства массовой информации, служащий, в 

первую очередь, средством публичной артикуляции и лоббирования интересов 

отрасли и корпорации, как одного из представителей отрасли»1. В настоящее 

время наблюдается эволюция корпоративной коммуникации. Она отходит от 

традиционной рекламы, которая лишь превозносит достоинства продукта, и 

переходит к более тонкому подходу, основанному на методе сторителлинга, то 

есть рассказ об отличительных сторонах компании, «в оболочке» качественного 

контента. Все чаще прослеживается склонность корпораций к созданию 

полностью укомплектованных ньюсрумов в рамках собственных корпоративных 

PR- отделов. На данный момент корпорации фокусируются не на отдельных 

клиентах, а на аудитории в целом. В век подписчиков, друзей, лайков, аудитория 

корпорации может исчисляться миллионами, и эта аудитория, которую 

необходимо развлекать, информировать постоянно растет. В большинстве случаев 

на заре становления корпоративной журналистики корпоративные СМИ 

воспринимались как один из каналов рекламы. В процессе диалога с клиентом, 

последний редко выступает его инициатором. Корпоративные СМИ со своим 

обширным контентом помогают установить более глубокие взаимоотношения 

между брендом и его аудиторией, заставляя ее чувствовать себя частью 

сообщества людей, которые предпочитают продукцию данного бренда и, можно 

сказать, работают на него. Таким образом, возможно считать, что корпорации 

                                                             
1 Мурзин Д. А. Феномен корпоративной прессы. – М., 2005. – С. 25.  
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испытывают на себе процесс вхождения в издательский бизнес. Абсолютная 

прозрачность корпоративной политики является более выигрышной стратегией в 

настоящее время. Реклама и маркетинг до определенного момента работали в 

комфортных условиях ограниченной медиасреды. Простой поиск в интернет- 

системе выявит, когда требования к брендам не соответствуют реальным 

потребностям потребителей, поскольку каждый потребитель теперь является 

отдельным каналом1. В массе своей они огромны. Создатели контента в 

корпорациях должны использовать журналистские стандарты при исследовании 

своих продуктов, услуг и культур. Если корпоративный журналист сомневается в 

заявлении, которое делает команда разработчиков продукта, он должен иметь 

право углубиться в расследование данной ситуации, поскольку реальность такова, 

что, если заявление действительно ложно или даже слегка ложно, оно будет 

раскрыто, и весь бренд пострадает. Для владельцев организации корпоративная 

журналистика может выступить эффективным инструментом управления. Его 

можно использовать для сбора знаний экспертов организации по предмету и 

публиковать эту информацию для позиционирования корпорации как надежного 

эксперта на рынке или в отрасли2. Концепция корпоративной журналистики также 

означает деятельность журналистов внутри организации для выявления проблем. 

Если корпорация создает контент, который является подлинным и 

правдоподобным и открыто делится этим контентом с сообществом, сфера 

влияния будет расширяться.  

Отделы корпоративных коммуникаций играют ключевую роль в том, как 

инвесторы, сотрудники и общественность воспринимают компанию. Они часто 

подчиняются непосредственно главному исполнительному директору компании и 

служат советниками в управлении репутацией компании. Они помогают лидерам 

готовиться к интервью со СМИ, разрабатывать сообщения для инвесторов и 

сотрудников и предлагать новые инициативы, чтобы держать компании на 

переднем крае общения со своими заинтересованными сторонами. 
                                                             
1 Горчева, А.Ю. Корпоративная журналистика. – М., 2008. – С. 37. 
2 Шахбазов, А.А. Корпоративные СМИ как инструмент управления компанией / А.А. Шахбазов // 2008. – С.55. 
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Работа со связями со СМИ включает в себя написание и распространение 

пресс-релизов и ответы на запросы СМИ. Корпоративные коммуникаторы 

наблюдают за всем планированием пресс-конференций, включая выбор места для 

мероприятия, организацию баннеров и другой графики для показа на 

мероприятии, подготовку пакетов информации для распространения в средствах 

массовой информации и подготовку руководителей для выступления на пресс-

конференциях. 

Связи со средствами массовой информации также предполагают организацию 

выступления представителей местных телерадиопрограмм. Корпоративные 

коммуникаторы следят за газетами, телевизионными новостными передачами и 

другими информационными агентствами, чтобы увидеть, что СМИ говорят о 

компании, и разработать стратегии борьбы с дезинформацией. 

Построение отношений с клиентами и реагирование на запросы 

общественности подпадает под функцию связи с общественностью 

корпоративных коммуникаций. Обязанности в этой области включают выпуск 

информационных бюллетеней, брошюр и других печатных материалов, 

предназначенных для широкой публики. 

Корпоративные коммуникаторы также управляют веб-сайтом компании и 

присутствием в социальных сетях, что включает мониторинг того, что клиенты и 

клиенты говорят о компании на веб-сайтах социальных сетей, и реагирование на 

неточные публикации или запросы информации. 

Специалисты по коммуникациям могут отвечать непосредственно на звонки и 

электронные письма от граждан и клиентов с вопросами о планах или 

деятельности компании. Они организуют для выступающих от компании 

докладчиков в местных общественных группах и могут способствовать 

групповым экскурсиям по операциям компании. 

Когда происходит событие, которое угрожает общественной безопасности или 

репутации компании, корпоративные коммуникаторы функционируют в качестве 

советников для руководителей и старших руководителей по управлению 
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кризисом. Специальная подготовка по вопросам, уникальным для кризисных 

коммуникаций, помогает корпоративным коммуникаторам подготовиться к таким 

событиям, как разливы химических веществ, насилие на рабочем месте, 

несчастный случай на работе, объявления об увольнении и обвинения в 

нарушениях со стороны компании. Они часто работают с сотрудниками в своих 

организациях, чтобы разработать планы кризисной коммуникации до того, как 

случится бедствие. 

Кризис может потребовать, чтобы сотрудники связи работали с адвокатами, 

государственными регуляторами, политическими чиновниками, сотрудниками 

служб реагирования на чрезвычайные ситуации и сотрудниками связи других 

компаний при разработке сообщений о кризисах. 

Помимо передачи сообщений компании внешней аудитории, корпоративные 

коммуникаторы также могут быть привлечены к работе в качестве менеджеров по 

связям с сотрудниками, что включает разработку печатных публикаций и 

написание электронных писем для объявления новостей компании, информации о 

преимуществах и возможностей обучения. Корпоративные коммуникаторы могут 

помочь фокус-группам узнать, какие вопросы наиболее важны для передовых 

сотрудников. Они консультируют старших руководителей о том, как улучшить 

отношения со своими сотрудниками и получить поддержку их инициатив. 

Сотрудники по корпоративным коммуникациям также могут управлять 

внутренним и внутренним блогами компании. 

В деловом мире общественные отношения и отношения со СМИ часто 

используются взаимозаменяемо, поскольку они кажутся до смешного похожими. 

Но это разные бизнес-процессы. Связи с общественностью - это акт поддержания, 

развития и улучшения отношений между другими людьми и вашим бизнесом. С 

другой стороны, отношения со СМИ являются частью связей с общественностью, 

которые ограничиваются взаимодействием компании с журналистами, блогерами, 

редакторами, журналистами и другими представителями медиабизнеса. 
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Наличие отделов по связям с общественностью и связями со СМИ, или, по 

крайней мере, представитель каждого из них, является необходимым для каждого 

бизнеса. Каждой компании нужен отдел по связям с общественностью, или они 

должны по крайней мере передать эту работу консультанту или агентству по 

связям с общественностью. Это неотъемлемая часть поддержания и улучшения 

имиджа организации и бренда в глазах общественности, а также отправки 

сообщения широкой общественности, клиентам и инвесторам о том, что вам 

небезразлично. Этот вид позитивного подхода поможет повысить доверие, и это 

добавит непосредственно к вашей прибыли.  

Стратеги по связям с общественностью будут сотрудничать с руководителями 

высшего звена организации, чтобы разработать план того, как она будет создавать 

позитивный имидж и как компания хочет, чтобы ее воспринимали. Это 

сосредотачивается на правильном сообщении и затем решает план кампании, 

чтобы распространить сообщение. 

Руководители по связям с общественностью часто организуют мероприятия, 

чтобы повысить авторитет компании. Они придают свое имя и бренд событию, 

которое подчеркивает философию, бренд и продукты или услуги организации. 

Например, подумайте о том, чтобы в больнице была организована 

просветительская акция в день здоровья или было организовано специальное 

спонсорское мероприятие корпорации для Олимпийских игр. 

Взаимодействие со СМИ – основная функция отдела по связям с 

общественностью. Они могут организовать интервью с важными лицами в 

компании, задать вопросы журналистам и написать пресс-релизы, чтобы 

информировать средства массовой информации о объявлениях и достижениях 

компании. 

Социальные медиа играют важную роль в формировании имиджа 

организации. Управление страницей Facebook, страницей Twitter, страницей 

LinkedIn, каналом и т. Д. Являются необходимыми методами связи с возможными 

заинтересованными сторонами или новыми клиентами. Раннее предупреждение о 
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любых возникающих проблемах или тенденциях в Интернете о компании также 

помогает специалистам по связям с общественностью отслеживать и реагировать 

на комментарии общественности. 

Когда катастрофическое событие разрушает имидж компании, например, 

когда продовольственная компания сталкивается с событием загрязнения или 

нефтяной компании приходится иметь дело с крупными разливами, связи с 

общественностью решают, как компания будет общаться для решения проблемы, 

как Компания исправит ущерб, нанесенный имиджу, и восстановит контроль над 

своим сообщением. 

Мы определяем корпоративное общение в части выше. На самом деле, 

корпоративное общение необходимо для выживания предприятий в современную 

эпоху.  

Корпоративный брендинг является обязательным для компании, поскольку он 

определяет продукты, их послание и общую цель для широкой публики. Это то, 

как они определяются в средствах массовой информации и как они 

рассматриваются другими конкурентными предприятиями. Функция отдела 

корпоративных коммуникаций состоит в том, чтобы создать благоприятную 

ассоциацию вокруг предприятия и создать положительную и уважаемую 

репутацию как внутри предприятия, так и за его пределами, с конкурентами и 

широкой публикой. 

Фирменный стиль и организационная идентичность. Под фирменным стилем 

понимается уникальность организации. Это связано с имиджем корпорации, как 

внешней, так и внутренней, и ее репутацией. Организационная идентичность 

относится к характеристикам корпорации, и то, что ее сотрудники, покупатели и 

инвесторы считают центральным и отличительным. Это фундаментальные 

коммуникации, которые, по мнению сотрудников, являются неотъемлемой частью 

деятельности корпорации. 

Корпоративная ответственность. Под корпоративной ответственностью 

понимается уважение корпорации к общественным интересам или интересам 
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общества. Эта часть корпоративных коммуникаций заставляет корпорацию 

выходить за рамки своих традиций и адаптироваться к социальным последствиям 

и изменениям. 

Корпоративная репутация: репутация корпорации может создать или 

разрушить ее будущее в мире. Репутация определяется не только широкой 

общественностью, но и заинтересованными сторонами корпорации и 

инвесторами. Крайне важно, чтобы отдел корпоративных коммуникаций 

поддерживал отличную репутацию, чтобы у корпорации была возможность 

продолжить рост и иметь будущее. 

Кризисные коммуникации можно назвать публичным вызовом репутации и 

имиджу корпорации. Подобные проблемы могут проявляться в форме обвинений 

в совершении преступлений, нападений или запросов средств массовой 

информации, нарушений определенных норм, касающихся окружающей среды, и 

других. 

Часто игнорируется в единой коммуникационной стратегии, но фактически 

основой усилий является внутреннее общение с сотрудниками. Это общение 

чрезвычайно разнообразно. Посредством электронных писем и писем, форм и 

отчетов, циркуляров, уведомлений и информационных бюллетеней коллеги 

общаются друг с другом, а руководство общается с сотрудниками. Эти меры 

должны также осуществляться в духе корпоративной идентичности, и следует 

проверить, все ли элементы соответствуют корпоративной культуре. 

Используя корпоративную коммуникационную стратегию во внутренней 

коммуникации, можно подвергать сотрудников брендингу и в то же время 

сообщать о ценностях и нормах компании. Кроме того, хорошо продуманное 

общение с сотрудниками обеспечивает большее удовлетворение и лучшую 

рабочую атмосферу. 

Помимо сотрудников, клиенты являются наиболее важными контактными 

лицами. Если к клиентам не обращаются должным образом, они ничего не купят 

и не приведут к краху компании. Хорошая стратегия корпоративных 
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коммуникаций правильно обращается к клиентам и превращает покупателей в 

постоянных клиентов. Здесь встречаются корпоративное общение и маркетинг. 

Все, что связано с диапазоном рекламных объявлений, организацией 

информационных бюллетеней, брошюр, купонов и каталогов, а также полным 

онлайн-оформлением, попадают в этот диапазон. 

Однако не только отдел маркетинга имеет контакты с покупателями. Отделы 

поддержки и выставления счетов так или иначе общаются с покупателями. Хотя 

рекламный сектор в большинстве компаний придерживается единой стратегии, 

другие точки соприкосновения с клиентами также должны быть приведены в 

соответствие с корпоративным общением. 

Работа с прессой – область связей с общественностью – должна также 

функционировать в том же ключе, что и корпоративное общение. В частности, в 

форме пресс-релизов и пресс-конференций, компания может сделать свой 

фирменный стиль публичным через средства массовой информации. Здесь важен 

не только тип общения, но и его содержание. Например, имеет смысл включить 

меры корпоративной социальной ответственности в средства массовой 

информации. Таким образом, внешнее изображение можно контролировать. 

Контакты с инвесторами, акционерами и другими деловыми партнерами 

должны осуществляться с большой осторожностью. Недовольный инвестор 

может привести к гибели компании. Поэтому важны как содержание, так и форма 

общения. Контакт происходит не только в виде прямых электронных писем и 

разговоров, но также посредством отчетов и писем акционерам. Многие компании 

создают специальные брошюры для своих деловых партнеров, чтобы донести 

информацию о компании. Если эти средства коммуникации также созданы в 

смысле фирменного стиля, это производит очень профессиональное впечатление. 

Для реализации успешной коммуникационной стратегии корпоративное 

общение имеет различные средства. Если эти инструменты скоординированы и 

последовательно представлены, коммуникация может быть максимально 

эффективной. В частности, корпоративный дизайн, который обычно является 
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основой корпоративной идентичности и корпоративного языка, играет важную 

роль. 

В ходе корпоративного дизайна каждая форма коммуникации компании имеет 

общие графические элементы. Например, они соглашаются на обязательный 

шрифт, который будет использоваться во всех документах. Кроме того, логотип 

компании должен быть размещен в любой письменной коммуникационной 

ситуации: в письмах и электронных письмах, например, в бланках и / или подписи 

электронной почты. Корпоративный дизайн также продолжается в презентациях. 

Например, цветовая схема обычно фиксирована. 

Корпоративный язык может быть приписан еще больше к сфере 

корпоративного общения – особый тон голоса, форма выражения, которая 

отличает компанию внешне и внутренне. Используемый компанией язык должен 

следовать общим правилам, с одной стороны, и иметь индивидуальный (и 

унифицированный) характер, с другой. В дополнение к правильной грамматике и 

правописанию, первое также означает, чтобы выразить себя понятным образом. 

Поначалу это звучит естественно, но сотрудникам технических профессий, в 

частности, иногда трудно формулировать факты так, чтобы это было понятно 

даже для непрофессионалов. 

Индивидуальные характеристики корпоративного языка в некоторой степени 

заключаются в поиске баланса между выдающимися характеристиками и 

повседневными соглашениями. Как правило, вы должны придерживаться языка, 

который подходит для вашей целевой группы: хотя, возможно, не является 

проблемой, например, говорить на языке сотрудников и клиентов B2C, 

инвесторам может быть неудобно при таком случайном подходе. Однако самое 

важное, что корпоративная культура также отражается на корпоративном языке, 

формулировка позволяет определить ценности и нормы вещателя. 
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2.2 Сайт как коммуникативный компонент корпоративной деятельности 

 

В настоящее время не существует единого подхода к определению понятия 

корпоративный сайт. Как правило, рассмотрение осуществляется в рамках 

нескольких подходов. 

1. Корпоративный сайт – информационный сайт 

Корпоративный сайт как информационный сайт компании – это набор 

программных модулей, которыми можно управлять (изменять, добавлять, удалять 

информацию) во время работы сайта. Как правило, это различные каталоги со 

списком товаров и описанием услуг, предоставляемых компанией, новостными и 

информационными блоками и т. д. Вся информация хранится в единой базе 

данных, управляемой встроенной системой управления. Корпоративный сайт 

отличается от обычного сайта визитной карточкой сложной многоуровневой 

структурой и большим количеством информации1. 

2. Корпоративный сайт – коммерческий сайт, данный тип противопоставляется 

информационному сайту 

С коммерческой точки зрения такой сайт не только выполняет маркетинговую 

функцию и позволяет напрямую контактировать с клиентами, но также позволяет 

поддерживать обратную связь с клиентами. Рассмотрим основные функции 

корпоративного сайта1: 

1. Продвижение товаров и услуг компании.  

2. Формирование положительного имиджа компании.  

3. Расширение клиентской базы.  

4. Привлечение новых партнеров.  

5. Организация общения с клиентами и деловыми партнерами. 

Современный корпоративный сайт – это не только средство предоставления 

информации, но и средство получения отзывов от посетителей. Этот аспект 

                                                             
1 Евдокимов Н.В. Основы контентной оптимизации. Эффективная интернет‑ коммерция и продвижение сайтов в 
Интернет. – М.: Вильям, 2007, с. 13 
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позволяет нам рассматривать сайт как целостную интерактивную 

информационную систему. Прежде всего, организация двусторонней связи 

позволяет вам выяснить, что ваши клиенты и как они относятся к вашей 

компании, получить информацию о том, какие продукты и услуги наиболее 

востребованы, что не устраивает клиентов, а также другие важные данные, 

необходимые для успешного развития бизнеса. С помощью корпоративного веб-

сайта также может быть организован обмен информацией с деловыми 

партнерами.  

В зависимости от того, какую модель бизнеса выбрала компания и какие цели 

она ставит перед собой, на какую аудиторию направлена, зависит то, какая 

информация будет представлена на ее веб-сайте, какие инструменты будут 

задействованы в нем и, как они будут взаимодействовать между собой. Исходя из 

этого, можно выделить основные виды корпоративных сайтов и рассмотреть их 

основное содержание и функционал2. 

• Сайт-визитка. Это сайт начального уровня, обычно состоящий из одной-

пяти страниц. Фактически это небольшое представительство компании в 

Интернете с информацией о ней, кратким списком товаров и услуг и контактной 

информацией. Простейшие формы взаимодействия с посетителями (например, 

форма для отправки сообщений обратной связи или гостевая книга) можно 

разместить на визитных карточках. Обычно партнеры компании прибегают к ним, 

чтобы уточнить почтовый адрес или посмотреть карту местности3. 

•  Представительский сайт – тип сайта-визитной карточки. Заказывать 

представительскийй сайт, как правило, означает получение интерактивной 

визитки, оснащенной функцией обратной связи, вопросами и ответами и т. д4. 

                                                                                                                                                                                                                
1 Евдокимов Н.В. Основы контентной оптимизации. Эффективная интернет‑ коммерция и продвижение сайтов в 
Интернет. – М.: Вильям, 2007, с. 19 
2 Чемякин, Ю.В. Корпоративные СМИ: секреты эффективности / Ю.В. Чемякин. Екатеринбург: Издательский дом 
«Дискурс Пи», 2006. 
3 Чемякин, Ю.В. Корпоративные СМИ: секреты эффективности / Ю.В. Чемякин. Екатеринбург: Издательский дом 
«Дискурс Пи», 2006, с. 32 
4 Евдокимов Н. В.Основы контентной оптимизации. Эффективная интернет‑ коммерция и продвижение сайтов в 
Интернет. – М.: Вильям, 2007, с. 34 



50 
 

• Тематический сайт. Данная категория сайтов предназначена для передачи 

пользователям информации, имеющей узкую направленность и посвященной 

определенной тематике. Создание сайтов, имеющих определенную тематику, 

имеет схожесть с созданием сайта визитки1. 

• Промо-ресурс. Эти сайты создаются с целью презентации (продвижения) 

конкретной торговой марки или бренда. Как правило, промо сайты содержат в 

себе не только абсолютно полную информацию о товаре, но и различные 

развлекательные интернет мероприятия (викторины, конкурсы) призванные 

содействовать популяризации бренда. Такие сайты напоминают рекламные 

ролики. Действительно, основные требования, которым должны соответствовать 

промо-ресурсы, – яркость, красочность и запоминаемость2. 

• Интернет-магазин. Это интерактивный веб-сайт, рекламирующий товар или 

услугу, принимающий заказы на покупку, предлагающий пользователю выбор 

варианта расчета, способа получения заказа и выписывающий счет на оплату. С 

технической точки зрения, интернет-магазин можно определить, как 

многофункциональный программный модуль, встроенный в веб-сайт и 

призванный обеспечить продажи продукции фирмы через Интернет. На сайте 

интернет-магазина обычно представлен подробный каталог товаров с ценами, на 

основе которого пользователь формирует свой заказ. Интернет-магазины 

предназначены для продажи товаров или услуг через Сеть. В отличие от 

товарного каталога такие сайты содержат функции заказа и оплаты товаров через 

Интернет, а также работы с корзиной заказов. У интернет-магазинов есть система 

поиска по одной или многим характеристикам товара. Помимо каталога 

продукции Интернет-магазин содержит системы обратной связи, функции, 

позволяющие производить обратную связь, делать заказ, выбирать систему 

оплаты и производить взаиморасчеты3. 
                                                             
1 Евдокимов Н. В.Основы контентной оптимизации. Эффективная интернет‑ коммерция и продвижение сайтов в 
Интернет. – М.: Вильям, 2007, с. 35 
2 Чемякин, Ю.В. Корпоративные СМИ: секреты эффективности / Ю.В. Чемякин. Екатеринбург: Издательский дом 
«Дискурс Пи», 2006, с. 41 
3 Евдокимов Н.В. Основы контентной оптимизации. Эффективная интернет‑ коммерция и продвижение сайтов в 
Интернет. – М.: Вильям, 2007, с. 43 
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• Каталог продукции – облегченная версия Интернет магазина. Такой сайт 

помимо самого каталога продукции (товаров, услуг) содержит технические 

данные, информацию для потребителей, сертификаты и лицензии, отзывы 

покупателей и оценку экспертов. Как правило, в каталоге продукции нет 

возможности онлайн-покупки товаров, он предназначен в основном для 

ознакомления пользователей с ассортиментом1. 

• Сайт корпорации, или корпоративный сайт. По сути – это очень большая, и 

мультифункциональная визитка предприятия или организации. Корпоративные 

сайты включают в себя форумы и корпоративные блоги, календарь событий и 

прайс-листы, бухгалтерские и аудиторские программы2. 

• Портал. Данный веб-ресурс по своей объемности, мульти 

функциональности и масштабности может сравниться сразу с несколькими 

сайтами схожей тематики. Порталы предоставляют исчерпывающую информацию 

о том или ином роде деятельности. Заказать портал можно как с корпоративным, 

так и информационно-развлекательным уклоном. Портал снабжен множеством 

функций и имеет массу страниц, подразделов и разделов с различной степенью 

доступа (открытый, для зарегистрированных пользователей или закрытый 

доступ). Оптимизация и продвижение сайта-портала может быть доверена сразу 

нескольким оптимизаторам3. 

3. Корпоративный сайт – внутренний ресурс, предназначенный для делового 

общения сотрудников 

Одной из основных ролей в создании такого сайта является разработка 

уникального дизайна, соответствующего фирменному стилю компании. 

Визуальный дизайн должен сочетаться с удобной и доступной системой 

навигации по сайту. И, кроме того, это должно быть легко с помощью поисковых 

систем в Интернете. Сочетание вышеперечисленных и других факторов позволит 

                                                             
1 Евдокимов Н.В. Основы контентной оптимизации. Эффективная интернет‑ коммерция и продвижение сайтов в 
Интернет. – М.: Вильям, 2007, с. 44 
2 Чемякин, Ю.В. Корпоративные СМИ: секреты эффективности / Ю.В. Чемякин. Екатеринбург: Издательский дом 
«Дискурс Пи», 2006, с. 37 
3 Почепцов Г.Г. Коммуникативные технологии двадцатого века. – М: 2006 – с. 65 
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компании расширить клиентскую базу и создать имидж на полнофункциональный 

корпоративный сайт включает в себя оба описанных выше программных 

продукта. Внутренняя часть сайта может находится исключительно на серверах 

компании, а публичная – открыта для пользователей интернета – потенциальных 

клиентов компании. 

Первые корпоративные сайты появились вскоре после запуска HTML 2.0 и 

первых графических веб-браузеров в 1993 и 1994 годах. Корпоративные сайты 

отличаются от интранет в том, что они доступны для общественности через 

Интернет, и, как правило, предлагают информацию о компании и ее продуктах и 

услугах. В дополнение к этой статической информации, корпоративные сайты 

также позволяют общаться и взаимодействие общественности и компании, тем 

самым поддерживая отношения с клиентами. Корпоративные сайты имеют 

четыре основные видов использования: 

• как первичное или вторичное средство распространения 

• как средство оказания технической поддержки  

• помощь в улучшении обслуживания существующих клиентов 

• поддержка заказов клиентов, распространение информации и 

способствование коммуникации. 

Часто корпоративные сайты позволяют клиенту самообслуживание, которое 

может сыграть важную роль на каждом этапе покупательского цикла. Этап, 

наиболее часто затрагиваемый - это второй этап оценки. Это выигрывает больше 

всего от особенности взаимодействия на корпоративных сайтах, потому что 

привлечение новых клиентов - главная задача компании сосредоточиться на этом 

этапе. Компания имеет три основные задачи для обеспечения клиентов на этапе 

оценки: 

• анализ требований и консалтинг 

• информация о продукте и цене 

• настройка и подготовка предложения. 
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Сайты сильно различаются с точки зрения типа компании, из которой они. 

Таким образом, создать один профиль типичного пользователя сайта было бы 

невозможно. Тем не менее, корпоративные сайты в вообще есть схожие 

аудитории. Как правило, основные аудитории включают в себя: 

• клиенты 

• потенциальные клиенты 

• инвесторы 

• журналисты 

Инвесторы являются еще одной крупной аудиторией, и они размещены на веб-

сайте с прямой ссылкой с домашней страницы. Они предоставляют информацию 

о запасах и быстрые финансовые факты. Журналисты также являются основной 

аудиторией, что очевидно из-за ссылки на СМИ на главной странице. Рресс-

релизы, выступления, факты и контактная информация в первую очередь 

предлагаются для журналистов. 

Корпоративные веб-сайты также используются для привлечения 

потенциальных сотрудников, что можно считать вторичной аудиторией.  Все 

типы аудитории имеют различные основные цели для посещения корпоративных 

сайтов. Для большинства цель состоит в том, чтобы получить больше 

информации, включая финансовые и связанные со СМИ знания. 

Вторичные цели для посещения корпоративных веб-сайтов состоят в том, 

чтобы стать частью сообщества Те, у кого есть интересы, связанные с 

корпорациями, могут читать и писать блоги на корпоративные сайт 

На корпоративных сайтах есть несколько общих элементов контента: 

• Контакты 

• Информация о компании 

• Средства массовой информации 

• Карьера 
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В середине 1990-х годов корпорации стали больше доверять возможностям 

Интернета. Помимо электронной коммерции, они начали рассматривать Интернет 

как способ распространения своих сообщений без ограничений СМИ. 

В дополнение к корпоративной разработке и тестированию юзабилити, эти 

коммерческие поставщики предоставляют услуги, такие как обслуживание веб-

сайтов, интранет-приложения и маркетинг в поисковых системах. 

Следует также отметить, что в последние пятнадцать лет многие корпорации 

имеют возможность развивать и поддерживать свои собственные корпоративные 

сайты, достижения в области программного обеспечения, браузерные технологии, 

системы управления контентом и глобальная экономика изменили способ 

использования сети. Это также повлияло на развитие корпоративного сайта. 

До 1995 года немногие корпорации развивались в интернет- пространстве. 

Существующие сайты напоминали текстовые страницы, ориентированные на 

представление финансовых данных для акционеров и контактной информации 

для потенциальных клиентов. В конце 1990-х корпоративные сайты были 

напоминали стилем брошюры, но в последнее время они стали двусторонними 

веб-интерфейсами. Также просматривается тенденция создания сайтов, 

напоминающие реальный мир, идет апелляция к чувству дома, чтобы привлечь 

людей. 

В 1996 и 1997 годах корпоративные сайты стали более популярным, и из-за 

быстрого продвижения технологии, эти сайты разработали лучшие визуальные 

представления. Улучшение наступило после Netscape 2.0 и Internet Explorer 3.0, 

который поддерживал несколько различные плагины и JavaScript, чтобы 

предложить более надежный графический материал, чем раньше. 

Первые проблемы в корпоративном веб-дизайне были связаны с войнами 

браузеров. С Netscape и Internet Explorer  подход к созданию корпоративных 

сайтовразветвлялся в разные стороны, часто приходилось оптимизировать сайты 

для разных браузеров. 
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Эволюция корпоративных сайтов происходит в направлении двустороннего 

диалога. Сайты используют больше мультимедиа, и они более интерактивны и 

стандартизированы. Жанр будет продолжать развиваться по мере появления 

новых технологий. 

Корпоративные сайты имеют важное значение для бизнеса. Они определяют 

первичную и вторичную аудиторию Инвесторы, клиенты, журналисты и 

потенциальные клиенты и сотрудники имеют возможность получить 

информацию, в которой они нуждаются. 

По мере развития технологий эти сайты развиваются. В настоящее время они 

ориентированы на двустороннюю общение через блоги и предлагая контакты. Это 

общение помогает цель корпоративных сайтов, предоставляя более подробную 

информацию, основанную на личном необходимость или желание. Это также 

делает бренд компании более технологичным. 

 

2.3 Стратегия воздействия на пользователей корпоративного сайта 

 

Прежде всего, необходимо определиться с понятием «стратегия». В 

изначальном смысле это понятие относилось к военным действиям. В более 

широком смысле стратегия – план действия для достижения определенной цели. 

Стратегия определяет долгосрочные цели и планируемые способы их 

достижения. Другими словами, стратегия дает путь, необходимый для 

достижения миссии организации. Тактика определяется как совокупность 

приемов для достижения идеальной модели, определяемой стратегией. Тактика 

более конкретна и часто ориентирована на более мелкие шаги и более короткие 

сроки по пути. Она включает лучшие практики, конкретные планы, ресурсы. 

Стратегия более конкретна и долговременна, но тактика может меняться в 

зависимости от того, насколько успешна стратегия. Например, если 

маркетинговая стратегия направлена на улучшение влияния и эффективности в 

социальных сетях, то тактика может заключаться в том, чтобы определить, какой 
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канал лучше всего подходит для бизнеса, а какие сообщения лучше всего 

подходят для аудитории.  Алгоритм можно рассматривать таким образом: цель 

организации, разработка стратегии, разработка тактики, использование различных 

технологий в рамках тактических направлений. 

Манипулятивная стратегия применяется для воздействия на общественное 

мнение, ее целью является изменение психологических установок индивидов для 

получения какой- либо выгоды. В большинстве случаев подобные манипуляции 

производятся через каналы медиа. Соответственно, воздействие в СМИ для 

достижения цели организации является медиа-стратегией манипуляции и 

представляет собой одно из направлений общей стратегии. 

Если говорить о манипулятивной стратегии корпораций или избирательных 

штабов в СМИ, то она, как правило, включает в себя два направления: с одной 

стороны, попытки показать себя в наиболее выгодном свете, с другой – поставить 

конкурентов в невыгодное положение. 

Допустим, цель корпорации – закрепить свое влияние на государственном 

рынке. Стратегия будет включать в себя несколько направлений: создание 

собственной положительной репутации, отрицательную характеристику 

конкурентов, а также экстренное направление – например, в случае колоссального 

загрязнения окружающей среды необходимо будет отвлечь общественность от 

проблемы. 

В случае же корпоративного сайта манипулятивные технологии могут быть 

охарактеризованы как средства выполнения тактических задач в рамках стратегии 

для достижения цели. Следовательно, для реализации медиа-стратегии 

манипуляции данные средства представляют собой инструменты воздействия, 

используемые в различных типах СМИ.  

Сильные финансовые результаты Google отражают быстрый рост интернет-

рекламы в целом и популярности Google в частности. Аналитики связывают часть 

этого успеха с перераспределением расходов на рекламу в Интернет и от 

традиционных средств массовой информации, включая газеты, журналы и 



57 
 

телевидение. Например, реклама американских газет упала с пикового уровня в 64 

миллиарда долларов в 2000 году до 20,7 миллиарда долларов в 2011 году, а 

глобальная онлайн-реклама выросла с примерно 6 миллиардов долларов в 2000 

году до более 72 миллиардов долларов в 2011 году. 

С момента своего основания Google тратил большие суммы на то, чтобы 

рассчитывать на значительные преимущества интернет-маркетинга. Например, в 

2003 году Google потратила 102 миллиона долларов на приобретение Applied 

Semantics, создателя AdSense, службы, которая зарегистрировала владельцев веб-

сайтов для показа различных типов рекламы на своих веб-страницах. В 2006 году 

Google снова заплатил 102 миллиона долларов за другой бизнес веб-рекламы, 

dMarc Broadcasting, и в том же году объявил, что заплатит 900 миллионов 

долларов в течение трех с половиной лет за право продавать рекламу на 

MySpace.com. В 2007 году Google сделала свое крупнейшее на сегодняшний день 

приобретение, купив онлайн-рекламную компанию DoubleClick за 3,1 миллиарда 

долларов. Два года спустя компания отреагировала на взрывной рост рынка 

мобильных приложений, заключив сделку на 750 миллионов долларов на 

приобретение сети мобильной рекламы AdMob. Все эти покупки были частью 

усилий Google по расширению своего поискового бизнеса до рекламы путем 

объединения информационных баз данных различных фирм, чтобы адаптировать 

рекламу к индивидуальным предпочтениям потребителей. 

Стратегию воздействия медиатекста на аудиторию корпоративного сайта 

можно рассматривать на нескольких уровнях. Мега уровень характеризует общий 

вид сайта, который разрабатывается с учетом общего стиля организации, миссии 

компании, ее целей и ценностей. 

На данном этапе медийный компонент медиатекста имеет куда большее 

значение, нежели вербальный компонент. Как правило, последний включает в 

себя емкие заголовки, лиды. Медийный компонент Большое количество пустого 

белого пространства и серый шрифт заголовков на его фоне может показаться не 
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самым удачным выбором, однако создать ассоциацию с одной стороны 

неограниченного пространства, свободы. 

    Корпоративный сайт должен быть адаптирован к тому же белый привлекает 

любую аудиторию, в психологии цвета он считается привлекательным для любой 

аудитории. 

Вербальный компонент 

Для характеристики макроуровня целесообразно выделить модели 

воздействия, которые базируются на типах пользователей сайта. 

1) Клиент 

- потенциальный 

- существующий 

2) Партнер 

- потенциальный  

- существующий 

3) Сотрудник  

- потенциальный 

- существующий  

4) СМИ 

5) Посетитель сайта 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

 В работе определены понятие, основные характеристики и функции 

медиатекста с точки зрения медиалингвистики. Если ранее все разновидности 

СМИ ассоциировались, прежде всего, с вербальным компонентом, то 

современный медиадискурс – это пространство различных медиатекстов, 

различающихся медиакультурными особенностями и использованием 

специфических кодов восприятия. В связи с этим традиционные методы 

лингвистики как науки о языке недостаточно для их изучения. 

Сформулированы универсальные черты медиатекста, которые позволяют 

включать его не только в различные медиа структуры: вербальные, визуальные, 

звуковые, мультимедийные, но и в различных медиа-условиях: периодические 

издания, радио, телевидение, Интернет, мобильная и спутниковая связь, и т.п. 

В эпоху постправды медиа создают в сознании индивидов несуществующую 

картину мира, а индивиды переносят свое видение в реальный мир. В 

современном обществе постправда как способ эмоционального воздействия на 

аудиторию находит все большее распространение. Сознание индивидов 

постоянно становится объектом манипулирования со стороны огромного 

количества инструментов, таких как СМИ, Интернет, кинематограф, музыка, 

культура. Внедряя определенные тренды в культурное ядро, можно 

переформатировать сознание и судьбы целых государств и народов. В этой связи, 

был рассмотрен медиатекст как инструмент манипуляции общественным 

сознанием. 

 В работе также были исследованы методы воздействия в корпоративном 

медиатексте. Корпоративные веб-сайты определяются как веб-сайты, 

поддерживаемые компаниями главным образом с целью представления 

организации внешним группам заинтересованных сторон, таким как клиенты, 

инвесторы или пресса. За последние десять лет корпоративные сайты значительно 

выросли с точки зрения содержания и уровня обслуживания. В тот же период 
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корпоративные сайты также стали более однородными с точки зрения 

навигационных интерфейсов и структур проектирования. рассмотреть 

медиасистему корпорации, направления ее связей с общественностью.  

Была определена роль корпоративного сайта в медиасистеме организации, 

рассмотрены особенности наполнения корпоративного сайта. Корпоративные 

сайты имеют жизненно важное значение для бизнеса. Инвесторы, клиенты, 

журналисты и потенциальные клиенты и сотрудники – информация, в которой 

они нуждаются. 

Были исследованы модели воздействия медиатекстов на пользователей 

корпоративного сайта. 

Различные функции контента корпоративного сайта можно сгруппировать в 

значимые факторы. Особенно тот факт, что такое же факторное решение было 

получено для работы и частные посещения корпоративных сайтов, говорит в 

пользу их полезности для других исследований. Так же существенные различия, 

обнаруженные для четырех из пяти пар переменных содержимого, указывают на 

то, что различие между связанными с работой и частными посещениями 

корпоративных веб-сайтов является значимым для будущих исследований 

использование корпоративных сайтов.  Практические последствия исследования 

относятся к структуре и дизайну корпоративных сайтов. Одним из следствий для 

структуры корпоративного сайта является то, что отношения с клиентами и набор 

информация всегда должна быть элементом меню верхнего уровня, если не 

являются элементом главной страницы на корпоративном веб-сайте.  

Главным выводом исследования стал новый подход к изучению 

корпоративных сайтов. Во-первых, корпоративный сайт не является интернет- 

магазином. Его задача – работа над репутацией бренда. Во- вторых, он также не 

является ресурсом для внутренней коммуникации сотрудников. В- третьих, в 

медиатекстах корпоративного сайта не прослеживается авторская позиция, 

заметна только общая позиция корпорации, исходящая из ее миссии и ценностей.  
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Стратегия воздействия на пользователей корпоративного сайта вытекает из 

подхода к определению понятия «корпоративный сайт». Если исследовать 

корпоративный сайт в его идеальной модели, как часть знакового поля бренда, то 

медиатексты сайта будут рассматриваться как составляющие брендовой 

стратегии, содержащие общие коды воздействия на аудиторию.  
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