
Верхневолжский филологический вестник – 2021 – № 4(27) 

____________________________________________ 

© Пром Н. А., 2021 

Метод субъектного позиционирования как способ выявления аксиологических  

характеристик (на примере медиатекста) 

135 

Научная статья 

УДК 811.161.1’42 

doi: 10.20323/2499-9679-2021-4-27-135-143 

Метод субъектного позиционирования как способ выявления аксиологических характеристик 

(на примере медиатекста) 

Наталья Александровна Пром 
Доктор филологических наук, доцент, профессор кафедры иностранных языков ФБОУ ВО «Волгоградский 

государственный технический университет». 400005, г. Волгоград, пр. Ленина, д. 28 

natalyprom77@mail.ru, https://orcid.org/0000-0003-2711-4916 

 

Аннотация. Поскольку ценностный аспект учитывается автором для успешной адаптации информации об 

объективной реальности к потребностям конкретной аудитории с целью оказания воздействия разного рода, 

лингвисты разрабатывают эффективные методы выявления аксиологических характеристик медиатекста. Для 

этого мы предлагаем применить метод субъектного позиционирования, суть которого состоит в том, что субъект 

оценки приписывает ценность медиафакту как объекту оценивания. Установленными позициями субъектов 

оценивания выступают автор медиафакта и адресат как потенциальный ретранслятор его интерпретаций. Эти 

позиции лежат в основе предпочтений и оценок, которые человек дает тем или иным предметам, качествам и 

событиям. В статье демонстрируется пример применения метода субъектного позиционирования. Список 

ценностей, выявленных в результате анализа, вирируется в зависимости от позиции конкретного субъекта. С 

точки зрения авторской ориентированности на аудиторию, новостными ценностями являются свойства 

медиафакта быть предметом интереса и предметом заинтересованности, то есть, интересным и значимым. С 

позиции адресата-ретранслятора – аудитории, интерпретирующий новостной факт для последующей передачи 

другим реципиентам, – главными качествами медиафакта, необходимыми для развития темы, являются 

достаточный потенциал провоцировать дискуссию и риторический аспект. Эти характеристики текста способны 

вызывать эмоции, сопереживание и затрагивать личный интерес большей части аудитории. Медиадискурс 

прагматично использует ценности в зависимости от поставленных задач: эксплуатирует существующие либо 

генерирует новые при необходимости, что свидетельствует о подвижности системы ценностей. Перспективу 

работы мы видим в применении метода субъектного позиционирования при изучении аксиологических 

критериев отбора материала в авторских проектах. 
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Abstract. Since the value aspect is taken into account by the media text author to successfully adapt  information 

about objective reality to the needs of a specific audience in order to exert various kinds of influence, linguists develop 

effective methods for identifying axiological characteristics of a media text. For this purpose, we have proposed the 

subject positioning method. The subject of assessment ascribes value to a media fact as an object of assessment. The 

established positions of the subjects of assessment are the author of the media fact and potential repeaters of his 

interpretations. The positions underlie the preferences and assessments that a person gives to certain objects, qualities 

and events. The article demonstrates an example of applying the subject positioning method. The list of values 

identified as a result of the analysis is verified depending on the position of a particular subject. In terms of the author's 
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focus on the audience, news values are the properties of a media fact to be of interest and concern, that is, interesting 

and significant. From the perspective of the addressee-repeater – the audience interpreting the news fact for subsequent 

transmission to other recipients, the main qualities of the media fact necessary for the development of the topic are the 

sufficient potential to provoke a discussion and the rhetorical aspect. These text characteristics can evoke emotions and 

empathy and affect the personal interest of a large part of the audience. Media discourse pragmatically uses values 

depending on the tasks set, namely, exploits current ones or generates new ones if necessary, which indicates the 

mobility of the value system. We see the prospect of work in applying the method of subjective positioning in studying 

the axiological criteria for the selection of material in the signature projects. 

Key words: subject positioning, axiological characteristics, media text, method, object and subject of analysis, val-

ues, pragmatic function, interestingness 
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Введение 

Многие современные филологические иссле-

дования не обходятся без рассмотрения вопроса 

об аксиологической ценности материала. Иссле-

дования медиадискурса не являются исключени-

ем. Чтобы склонить слушающего к определен-

ному выбору, а также оправдать этот выбор пе-

ред другими, адресант обращается к ценностям 

[Федосеева, 2014]. Под ценностями мы понимаем 

фундаментальные характеристики культуры и 

ориентиры поведения в структуре языковых 

личностей [Карасик, 2015]. Традиционно в осно-

ве классификации ценностей лежат границы 

языкового коллектива, соответствующие типам 

коммуникативных дистанций. Здесь выделяют 

1) индивидуальные (персональные, авторские); 

2) микрогрупповые (семейные, дружеские); 

3) макрогрупповые (социальные, ролевые, ста-

тусные); 4) этнические; и 5) общечеловеческие 

[Hall, 1969, p. 116–125]. Списки ценностей со-

временного общества выработаны в философии, 

культурологи, социологии и, не в последнюю 

очередь, филологии для различных лингвокуль-

тур и человечества в целом.  

Средоточием ценностей, выполняющих ори-

ентационную функцию в жизни человека, явля-

ется картины мира – ценностные доминанты ба-

зовой информации, определяющие все поведение 

человека, обычно неосознаваемые участниками 

общения. Изучению ценностной картины мира 

общества посвящено довольно много исследова-

ний, в том числе в лингвистике [Карасик, 2002; 

Буряковская, 2014 и др.]. Важно отметить, что 

даже в рамках одной языковой культуры цен-

ностная картина мира «представляет собой неод-

нородное образование, поскольку у различных 

социальных групп могут быть различные (даже 

противоположные) ценности» [Карасик, 2002, 

с. 168].  

Существует иное понимание ценности, кото-

рое включает то, в чем человек нуждается, к че-

му стремится [Аниськина, 2014, с. 22]. Данная 

трактовка выражает ассоциацию ценностей с по-

требностями человека. Вступая в коммуникацию, 

человек реализует свои потребности, которые 

являются главной причиной инициации обще-

ния. Из этого следует, что в основе всего спектра 

потребностей оказывается получение информа-

ции [Олянич, 2004, с. 57]. Сообщение о том или 

ином событии представляет собой знание, кото-

рое в любом качестве стало ценностью постин-

дустриального общества. По образному замеча-

нию В. З. Демьянкова, модные, трендовые зна-

ния, к числу которых, в первую очередь, отно-

сятся новости, подобно аксессуарам входят в по-

требительскую корзину культурных ценностей 

так называемого «продвинутого» человека [Де-

мьянков, 2004, с. 71].  

Познание не может и не должно поглощать 

всю информацию извне. Оно избирательно бла-

годаря биологическим свойствам восприятия, 

игнорирующего случайные сигналы, нереле-

вантные прошлому опыту, знаниям, мышлению 

[Тимошенко, 2015, с. 208]. Учет аксиологическо-

го аспекта подразумевает, что на фактуализацию, 

также как и на понимание, влияет не только со-

держание факта, но и то, как люди видят этот 

факт, какие ценностные установки способствуют 

этим процессам.  

Нашу задачу мы видим в том, чтобы показать, 

как работают ценности в рамках медиафактов. 

Мы ответим на вопросы: Каким образом можно 

выявить конкретные ценностные фильтры, за-

действованые при отборе фактов действительно-

сти для размещения в медиа? Каковы при этом 

ценностные характеристики самого медиафакта?  

http://dx.doi.org/


Верхневолжский филологический вестник – 2021 – № 4(27) 

Метод субъектного позиционирования как способ выявления аксиологических  

характеристик (на примере медиатекста) 

137 

Методы исследования 

В силу неоднородности аудитории медиадис-

курса необходимо, на наш взгляд, рассматривать 

ценности, применив метод субъектного позици-

онирования, предложенный В. И. Карасиком, 

который состоит в определении точек зрения 

разных субъектов в отношении рассматриваемо-

го объекта [Карасик, 2012, с. 25]. В качестве 

субъектов оценки мы рассматриваем аудиторное 

поле медиадискурса с учетом его типологии, по-

скольку ценности – это знания, интериоризиро-

ванные в картину мира в соответствии с их зна-

чимостью, характеристиками, ракурсом оценки и 

интерпретации. Кроме того, ценности представ-

ляют собой основание оценки, то есть позицию, 

с точки зрения которой производится оценива-

ние, а потому заслуживают особого внимания 

[Иванова, 2018, с. 41; Аниськина, 2014, с. 22]. 

Субъект оценки приписывает ценность объекту. 

Объектом оценивания, которому приписывается 

ценность, либо ценность которого сопоставляет-

ся с ценностью другого объекта, в нашем иссле-

довании является медиафакт. Вспомогательными 

в работе являются методы прагматического и 

контекстуального анализа и лингвостилистиче-

ской интерпретации текста. 

Результаты исследования 

Важно выявить ценности как критерии оцен-

ки факта и его характеристики с учетом позиций 

субъектов оценивания – автора медиафакта и 

адресатов как ретрансляторов, располагающих 

интенцией дальнейшей передачи этой информа-

ции [Пром, 2020]. В данном контексте ценности 

представляются стандартами в основе прогноза 

эффективного потенциала факта – гипотетически 

просчитанных его интерпретаций, закодирован-

ных функций и последствий. Приемлемыми мо-

гут быть определенные диапазоны отклонений от 

установленных ценностей. 

Авторское позиционирование. Отбор фактов 

и их аспектов производится журналистом на ос-

нове социальных, редакционных и профессио-

нальных ценностных установок в отношении со-

держания их событийности [Распопова, 2015, 

с. 155]. Исследование, проведенное 

А. В. Колесниченко, выявило 9 существующих в 

России и за рубежом списков критериев отбора 

событий. Был составлен единый перечень, учи-

тывающий 15 показателей, из которых востребо-

ванными в современной журналистской практике 

оказались только шесть. Это актуальность, уча-

стие знаменитости в новости, разветвленный но-

востной сюжет, масштабность по составу участ-

ников, интересность для широкой аудитории и 

негативность, из которых актуальность пред-

ставляет собой критерий, само собой разумею-

щийся [Колесниченко, 2018]. Представляется 

необходимым кратко остановиться на некоторых 

их них, учитывая при этом обусловленность от-

бора событий следующими участниками медиа-

коммуникации: медиасубъектом, социальными 

институтами и аудиторией. 

Учет интересов медиасубъекта подразумевает 

соответствие медиаматериалов информационной 

и социальной политике медиаресурса, его со-

держательной и стилистической модели. Инфор-

магентства освещают, прежде всего, события 

массовые или происходящие в рамках новостных 

сюжетов и относятся к качественным изданиям, 

основными задачами являются информирование 

и воздействие. Их главными новостными ценно-

стями являются масштаб, обсуждаемая в данный 

период тема, негатив и интересность. Необыч-

ные, побуждающие к сопереживанию события не 

являются для них приоритетными. Журналисты 

региональных информагентств гораздо чаще при 

отборе событий для освещения используют такие 

ценности, как эмоциональность и знаменитости. 

Присутствие критерия «географическая бли-

зость» указывает на региональность СМИ с про-

винциальной аудиторией. Доминирование «ин-

тересности», «необычности» и «эмоциональ-

ность» события указывает на принадлежность 

изданий к массовой прессе [Колесниченко, 

2018].  

Присутствие социальных институтов, основ-

ными задачами которых являются воздействие и 

информирование населения, прослеживается в 

сообщениях по-разному. Например, в «Россий-

ской газете» отмечено доминирование признака 

«значение новости в жизни людей», что связано 

с миссией издания информировать граждан о 

законодательных нововведениях. Многие иссле-

дователи при этом отмечают, что значимость со-

бытия определяется не аудиторией, а самим со-

циальным институтом [Пищальникова, 2018, 

с. 186; Львов, 2009, с. 21; Graham, Greenhill, 2015 

и др.]. Неудивительно, что социологические 

опросы демонстрируют несовпадение приорите-

тов СМИ и проблематики, обозначенной населе-

нием. Выражая интересы того или иного соци-

ального субъекта, автор вторичного текста иден-

тифицирует себя с этим субъектом, поэтому ма-

нипулятивные намерения обычно не демонстри-

руются открыто и выявляются только социо- и 
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психолингвистическими методами. 

Анализ новостных ценностей с точки зрения 

ориентированности на аудиторию показал воз-

можность разделить их на две группы: ценности, 

определяющие свойство медиафакта быть пред-

метом интереса и предметом заинтересованно-

сти. Интересность в журналистике определяется 

как признак новости побуждать адресата расска-

зать о событии другому, например, когда новость 

станет предметом обсуждения среди коллег и 

друзей [Колесниченко, 2018]. Как видим, дефи-

ниция данного понятия основана на эффекте но-

вости. К данной группе мы относим такие при-

знаки фрагментов действительности, как присут-

ствие знаменитой личности; необычность собы-

тия, выбивающегося из общего ряда; повышен-

ные конфликтность и эмоциональность; общая 

негативность; тревожный тренд нескольких со-

бытий, связанных одной линией, как предвест-

ник возможных ухудшений; эксклюзивный мате-

риал издания. Представленные критерии являют-

ся ценностями современного медиадискурса, а 

материал, обладающий такими качествами, будет 

интересен ретрансляторам и пассивным потреби-

телям медиаинформации. Стоит уточнить, что 

психологи отмечают важность интереса как по-

ложительной эмоции не для аудитории в целом, 

а именно для конкретного человека [Шестерина, 

2011]. 

На приоритет интересного в сравнении с ис-

тинным для человека указывают философы: «то, 

что предложение интересно, более важно, неже-

ли то, что оно истинно» писал А. Уайтхед [Уайт-

хед, 1990, с. 646]. Философия также признает 

смысл сомнительного, туманного, парадоксаль-

ного, может быть, заведомо ложного даже в 

науке, если оно приводит к сколько-нибудь цен-

ным (интересным) результатам [Фейерабенд, 

1974; цит. по: Левин, 1998, с. 159], поскольку 

истина – это наука плюс что-то еще [Левин, 

1998, с. 159].  

К категории интересного относится развлека-

тельный контент. Большинство продуктов мас-

смедиа предназначены для развлечения, которое 

определяют как эффективное и приятное сред-

ство облегчения через снижение неудовлетво-

ренности и неизбежных стрессов жизни. На ре-

шение человека выбрать определенную развле-

кательную передачу может влиять множество 

различных факторов: личностные предпочтения 

и потребности, эмоциональное состояние и 

настроение. Юмор, понижающий осторожность 

и повышающий расположение к источнику со-

общения, очень часто используется в средствах 

массовой информации как средство убеждения 

[Bryant et al., 2013]. Формами развлечения слу-

жат комедии, трагедии, музыкальные и танце-

вальные представления, артистические шоу, иг-

ровые шоу, спортивные соревнования. Из-за 

успешности подобных материалов в медиа раз-

влекательность внедряется во все форматы, жан-

ры, типы общения, тексты с любой целевой 

аудиторией. 

Потенциал факта действительности касаться 

всех или многих указывает на его способность 

быть предметом заинтересованности. Таковыми 

могут быть медиафакты о событиях, близких 

широкому кругу реципиентов, когда что-то про-

изошло с «нашими», например, с российскими 

военными в Сирии, а также географическую бли-

зость, когда событие привлекло внимание жур-

налистов только потому, что произошло локаль-

но близко с адресатом сообщения.  

Позиционирование адресатов-

ретрансляторов. Фактуализация первичного 

текста адресатом-ретранслятором становится 

основой для рационально-оценочных медиафак-

тов в развитии темы в медиадискурсе. Это так 

называемые размышления на тему – аналитика, 

оценки, прогнозы. Развлекательный контент, 

рассчитанный на кратковременные эмоции ауди-

тории, не рассматривается в качестве потенци-

ального для вторичных текстов. Новостной ме-

диафакт интерпретируется в соответствии с ас-

социативно-апперцепционным содержанием сво-

его сознания и мотивами познавательной дея-

тельности. При этом подчеркивается авторское 

властвование над чужим словом с риторической 

точки зрения [Анненкова, 2011, с. 14], поскольку 

ретранслятор не столько творит, сколько истол-

ковывает чужие высказывания таким образом, 

чтобы изменить его значение в выгодную для 

себя сторону.  

Доминирование риторического аспекта выра-

жается в приоритете ценностей над фактуальны-

ми данными, эмоционального над рациональным 

[Желтухина, 2016, с. 154], эстетической стороны 

в ущерб этике [Карасик, 2014, с. 216]. Интерпре-

тация не исключает домысливания при достраи-

вании неизвестных либо замене неудобных эле-

ментов действительности, которые кроме воз-

действующего эффекта, способны формировать 

эстетическую ценность текста за счет языковых 

средств. Это явление в психологии получило 

название эвристики. 
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Репрезентативный медиафакт на новостной 

ленте может выполнять ряд функций, наиболее 

ценной из которых в глазах реципиентов-

ретрансляторов является функция развития ин-

формационной волны. Анализ многочисленных 

критериев репрезентативного медиафакта пока-

зал, что главным его качеством, необходимым 

для развития темы, является достаточный потен-

циал провоцировать дискуссию благодаря спо-

собности вызывать эмоции, сопереживание и 

затрагивать личный интерес большей части 

аудитории. Достоверность и объективность как 

ценностные критерии усиливают значимость со-

общения [Мельникова, 2014]. Помимо сущности 

проблемы, языковая личность автора вторичного 

медиатекста настроена на репрезентацию мен-

тальных смыслов и ценностей, которые он стре-

мится отразить в речевой структуре текста с це-

лью демонстрации совпадения с ценностным ар-

сеналом своего адресата. 

Моральные и духовные ценности, управляю-

щие потребностями, находят отражение в рацио-

нально- и эмоционально-оценочных медиафак-

тах и затем влияют на культурные интересы, 

осуществляются в мнениях и оценках, влияют на 

реальные события [Ремезов, Коробкина, 2015, 

с. 85]. Они также являются одним из ментальных 

барьеров при восприятии концептов, выражаю-

щих неконгруэнтные ценности, поэтому любое 

научное исследование на данную тему должно 

быть культурно оговоренным. Универсальным 

может быть только присутствие ценностей, их 

роль в том или ином процессе. Понимание дан-

ного явления присутствует в журналистике. Сви-

детельством служит диалог ведущих политиче-

ского шоу о роли России в мире: 

Е. Стриженова: Почему мы не можем на 

международной арене доказать свою правду? 

Может быть, у нас хромает механизм достав-

ки правды? Где мы проигрываем? – А. Кузичев: 

У них уши так устроены, что мы никогда не до-

ставим свою правду [Время покажет, 

27.05.2019].  

В контексте нашей работы вопросы ведущей 

можно перефразировать следующим образом: в 

силу каких факторов аргументы, приводимые 

российской стороной, не поддаются фактуализа-

ции в западной аудитории? Как необходимо 

строить сообщения и что при этом учитывать? 

Интерпретация приведенного метафоричного 

ответа на вопросы состоит в том, что успешная 

фактуализация во многом обусловлена ценност-

ными установками массового адресата и пресуп-

позициями, сформированными прежними сооб-

щениями. Эти ценностные ориентации, личный 

психофизиологический и житейский опыт, со-

держащийся в групповой памяти, представляют 

собой неустранимые социальные барьеры [Соко-

лов, 2002]. Ценности, в свою очередь, лежат в 

основе предпочтений и оценок, которые человек 

дает тем или иным предметам, качествам и со-

бытиям – фактам действительности. Следова-

тельно, в результате фактуализации в сознании 

реципиента создаются новые когнитивные 

структуры, способствующие быстрому и эффек-

тивному усвоению последующих медиафактов 

[Пищальникова, 2018, с. 188], поэтому иная точ-

ка зрения, противоположная тому, к чему ауди-

тория привыкла, воспринимается как враждебная 

и вряд ли будет принята.  

В качестве примера рассмотрим рассуждения 

У. Волоховой и М. Бессмертной в журнале 

«Коммерсантъ Weekend» о новом ревизионизме 

культурных завоеваний XX века, в частности, 

пьесе «Питер Пен» Дж. Барри. Читателю предла-

гают три отзыва, каждый из которых представля-

ет свою точку зрения и имплицитно призывает 

адресата согласиться. 

Отзыв 1 (авторы статьи): Питер Пен – это 

пьеса о мальчике, который не хотел взрослеть, 

позже переделанная самим автором в роман, 

моментально стала культовой историей о дет-

стве как для детей, так и для их родителей. Ро-

ман входит в список 20 лучших детских книг всех 

времен по версии. Отзыв 2 (Бернард Шоу, 1910): 

Несколько лет назад Джеймс Барри написал 

сказочную пьеску «Питер Пэн», которая имела 

такой огромный успех, что теперь ее ставят 

каждое Рождество как якобы праздничное раз-

влечение для детей, хотя на самом деле с боль-

шим удовольствием ее смотрят взрослые. От-

ныне мечта каждого лондонского антрепрене-

ра – найти нового Питера Пэна. Отзыв 3 

(BUSTLE, 2017): Это история о том, что маль-

чики навсегда остаются детьми, а девочки 

должны быть их матерями. Венди сразу же бе-

рет на себя эту роль, что уж говорить про дру-

гих женских персонажей: Динь-Динь – классиче-

ская ревнивая жена, а Тигровая Лилия типичная 

«девица в беде», к тому же ходячий расистский 

стереотип о коренных американцах [Коммер-

сантъ Weekend, 09.02.2017].  

Проанализируем данный отрывок с учетом 

субъектного позиционирования. 

Авторское позиционирование. Мы должны 

ответить на вопрос о ценностях как критериях 

https://www.kommersant.ru/authors/630
https://www.kommersant.ru/authors/558
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отбора, о том, какие качества данных отрывков 

позволили автору выбрать именно их. Первая 

позиция является понятной, поскольку это мне-

ние самого автора статьи, которое выполняет 

интродуктивную функцию. Вторая позиция вы-

брана, поскольку автором цитаты является писа-

тель-классик, известный своей образованностью 

и непререкаемым авторитетом в литературе. К 

тому же он – современник и очевидец первых 

постановок пьесы. Данная позиция выполняет 

опорную и ориентирующую функции для чита-

телей. Третья позиция является интересной, не-

обычной и, безусловно, провокационной в рос-

сийском обществе. Очевидным представляется 

прогноз о том, что дискуссия в отношении этого 

мнения неизбежна. Следовательно, каждая из 

цитат располагает набором качеств, соответ-

ствующих новостным ценностям и располагаю-

щих собственным функционалом. 

Позиционирование адресатов-

ретрансляторов. Первый отзыв сообщает до-

вольно объективную, на наш взгляд, информа-

цию о произведении: главный герой Питер 

Пен – это мальчик, его основная характеристика 

не хотел взрослеть, популярность произведения 

в XX веке (культовая история о детстве), под-

твержденная статистикой издания The Telegraph 

(входит в список 20 лучших детских книг всех 

времен). Читатель верит в объективность этой 

информации, хотя нельзя не отметить положи-

тельную тональность отзыва. Причиной доверия 

являются, во-первых, хорошая репутация изда-

ния, во-вторых, указание на авторов публикации, 

что не всегда можно наблюдать в современных 

медиа, где авторы предпочитают не брать на себя 

ответственность за предлагаемый материал, в-

третьих, аудитория знает это произведение та-

ким, как его описывают авторы, и разделяют их 

мнение, другими словами, адресант и адресат 

находятся в одном аксиологическом поле и име-

ют общую шкалу ценностей.  

Второй отзыв имеет ту же аксиологическую 

основу, что и первый, но отличается большей 

степенью эмоциональности и положительной 

оценки сказочная пьеска (отметим, что пейора-

тив пьеска выражает первоначальное отношение 

современников к новому небольшому по объему 

произведению и необычной для того времени, 

детской постановке), имела такой огромный 

успех, что теперь ее ставят каждое Рожде-

ство, с большим удовольствием ее смотрят 

взрослые. Подчеркивается коммерческий успех 

постановки Отныне мечта каждого лондонского 

антрепренера – найти нового Питера Пэна. 

Этот отзыв также не подвергается сомнению в 

его силу эвиденциальности – высказывание 

оформлено как цитата, указан ее автор Бернарду 

Шоу и год появления. Читатели журнала «Ком-

мерсант Weekend» доверяют автору отзыва, ко-

торого знают как выдающегося британского 

драматурга, и соглашаются с ним также потому, 

что большинство читали произведение или виде-

ли его театральные и кинопостановки.  

Тем неожиданнее выглядит третий отзыв, 

размещенный ранее в интернет-издании BUSTLE 

(2017), который с позиций постмодернизма об-

виняет произведение в сексизме Динь-Динь – 

классическая ревнивая жена, а Тигровая Лилия 

типичная «девица в беде», пропаганде гендер-

ных стереотипов мальчики навсегда остаются 

детьми, а девочки должны быть их матерями, 

расизме ходячий расистский стереотип о корен-

ных американцах. Несмотря на безапелляцион-

ный тон, этот отзыв не вызывает доверия, по 

крайней мере, у российских читателей, которые 

не пытаются во всем искать то, что в культуре и 

аксиологической шкале постмодернизма счита-

ется пороком. Эффект данного отзыва мы можем 

видеть в комментариях к статье, например, Все 

что я здесь прочел – еще раз доказывает что 

общество неисправимо больно (сама идея – оце-

нивать шедевры с точки зрения маниакальной 

идеи маргинального меньшинства) [Nick]; Все 

эти современные писаки, пытающиеся потоп-

таться на отличном старом кино, доказывают 

только одно – что в современном мире если кто 

и стал меньшинством, так это люди с мозгами 

и хорошим вкусом [Naissaar]. Для аудитории 

«Коммерсанта» автор третьего отзыва и издание 

BUSTLE в целом являются ненадежным рассказ-

чиком (unreliable speaker) и не заслуживают до-

верия, поскольку не разделяют ее ценностей. В 

комментариях выявляется оппозиция: издание 

BUSTLE, которое навязывают образованному 

большинству идеи современной постмодернист-

ской культуры (маргинальное меньшинство, все 

эти современные писаки) и читатели журнала 

«Коммерсант Weekend», которые знают о суще-

ствовании таких установок, но не готовы вклю-

чить их в собственную картину мира (люди с 

мозгами и хорошим вкусом). При таких пресуп-

позициях самые веские доводы к смыслу едва ли 

будут иметь какое-либо убеждающее воздей-

ствия на читателя. Именно поэтому для СМИ так 

важно создать единую систему национальных 

ценностей в обществе.  

https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%98%D1%80%D0%BB%D0%B0%D0%BD%D0%B4%D0%B8%D1%8F
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Ценностные установки в основе субъективной 

реальности индивида, хотя и являются устойчи-

вым образованием, все же, не лишены динамич-

ности. Образ социального мира, складывающий-

ся у человека под влиянием медиареальности на 

определенной стадии развития общества, напол-

няется теми смыслами, которые транслирует 

символический мир [Кузнецова, 2009, с. 78]. Вы-

ступая коммуникативным медиумом в познании 

социального мира, медиареальность обеспечива-

ет либо, как минимум, способствует динамике 

общественного мнения и со временем выработке 

новых ценностей. Поиск новых форм презента-

ции, в том числе и языковой, находятся в перма-

нентном процессе трансформаций, поскольку 

форма является еще одним средством привлече-

ния аудитории, аспектом отбора аттрактивной 

информации, а поэтому рейтингов – мерилу со-

временных медиа. 

В культурных условиях постмодернизма ни 

один из классических типов ценностей не оста-

ется абсолютно стабильным в медиадискурсе, 

который прагматично использует ценности в за-

висимости от поставленных задач. Он эксплуа-

тирует их, когда они удобны и применимы в 

конкретной ситуации и не раздумывает, в случае 

если нужно использовать двойные стандарты, 

генерирует новые при необходимости, что сви-

детельствует о подвижности системы ценностей. 

Изменение ценностей в обществе влияет на ин-

терпретацию разных культурных феноменов и 

эмоциональное отношение к историческим фак-

там, традициям и влечет появление новых цен-

ностных установок, результатом которых стано-

вится изменение в интерпретации этих фактов 

[Первухина, 2014, с. 59]. 

Как мы неоднократно отмечали, одной из ос-

новных функций медиадискурса является воз-

действующая, в задачи которой входит укрепить 

определенные «полезные» ценности, эффектив-

ные в интерпретации текущей ситуации, и пере-

сматривать старые или генерировать «нужные» 

новые как базу для нового ракурса.  

Заключение 

Ценности и основанная на них шкала оценок 

необходимы для успешной адаптации информа-

ции о действительности к требованиям и потреб-

ностям конкретной аудитории. Оценки позволя-

ют интерпретировать явления, события, характе-

ризовать их участников, определять их роль и 

место в современной жизни, обусловливая ши-

рокую и многовариантную картину действитель-

ности. Эффективным методом выявления аксио-

логических характеристик медиатекста показал 

себя метод субъектного позиционирования. 

Субъект оценки приписывает ценность объекту 

оценивания, которым, в свою очередь, является 

медиафакт. Ему приписывается ценность, либо 

его ценность сопоставляется с ценностью друго-

го объекта. Установленными позициями субъек-

тов оценивания выступают автор медиафакта и 

потенциальные ретрансляторы.  

Анализ новостных ценностей с точки зрения 

ориентированности на аудиторию показал воз-

можность разделить их на две группы: ценности, 

определяющие свойство медиафакта быть пред-

метом интереса и предметом заинтересованно-

сти. Эти критерии являются ценностями совре-

менного медиадискурса, а материал, обладаю-

щий такими качествами, будет интересен ауди-

тории. Фактуализация первичного текста адреса-

том-ретранслятором становится основой для ра-

ционально-оценочных медиафактов в развитии 

темы в медиадискурсе. Ценности, в свою оче-

редь, лежат в основе предпочтений и оценок, ко-

торые человек дает тем или иным предметам, 

качествам и событиям – фактам действительно-

сти.  

Распространяемая информация направлена на 

сохранение либо изменение определенной си-

стемы ценностей в сознании адресатов. Стиму-

лом для изменения ценностей всегда считался 

опыт человека. Эти задачи являются очень важ-

ными с точки зрения формирования коллектив-

ной картины мира. Медиадискурс пока не полно-

стью заменил все источники опыта, но все же их 

большую часть, поэтому располагает всеми воз-

можностями – авторитетными, техническими – 

для оказания такого воздействия. 
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