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Аннотация: 
Рассматриваются особенности публицистической оценки в текстах СМИ, которая 

характеризуется стремлением к снижению категоричности, к объективному отражению 
событий. Отмечается, что самым распространенным приемом является цитирование из-
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рию, доступность изложения. Распространение этого приема способствовало тому, что 
данное явление рассматривается и как стилевая черта, и как журналистская стратегия. 
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Abstract: 
The paper discusses the features of a journalistic assessment in mass media texts which 

is characterized by aspiration to decrease a categoricalness of assessments and to give objec-
tive reflection of events. The most widespread technique is considered to be citing of well-
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Повышение качественного уровня 
журналистики, в том числе ее коммуникаци-
онных аспектов сейчас очень важно по мно-
гим причинам. Общество становится все бо-
лее информационным. Имеется в виду тот 
факт, что люди получают огромное количе-
ство разной, иногда противоречивой инфор-

мации из различных информационных ис-
точников, в силу своей высокой занятости 
аудитории СМИ все менее способны физи-
чески воспринимать, анализировать обилие 
информационных потоков. Следовательно, 
журналистам необходимо искать новые спо-
собы коммуникации со своей аудиторией.



 
     

Кроме того, в обществе намети-
лась опасная для журналистики тенден-
ция: люди все более негативно относят-
ся к журналистской деятельности, многие 
жанры журналистики считают бесполез-
ными рассуждениями, маловажными раз-
говорами. Многих потребителей инфор-
мации СМИ сейчас стали волновать толь-
ко факты, статистика, люди теряют инте-
рес к журналистским комментариям. Для 
того, чтобы поддерживать интерес ауди-
тории к таким жанрам журналистики, как 
комментарий; обзор печати; обозрение; 
заметка; отчет; статья; рецензия; фелье-
тон и др., журналистам надо искать новые 
эффективные способы воздействия на 
своих читателей, слушателей и зрителей. 

Газетную публицистику конца XX - 
начала XX1 веков ученые называют пери-
одом демократизации, точнее либерализа-
ции языка (В.Г.Костомаров, Г.Я.Солганик, 
Е.А.Земская и другие). Литературно-
языковая норма стала менее обязатель-
ной, вариативной. «Самые представления 
о правильности, вырабатываемые в ходе 
практики общения, сознательно воспитуе-
мые и детерминирующие любой претенду-
ющий на высокую культуру речевой акт и 
речь в целом, ставятся сегодня под сомне-
ние, теряют свой категорически общеобя-
зательный характер» [1: 25].

Установка на свободу речевого по-
ведения и отсутствие каких-либо запре-
тов, в том числе этических, обусловили 
новый стиль общения с читателями. Жур-
налисты получили возможность убеждать 
читателя, обращаясь к его разуму, способ-
ности проанализировать ситуацию и вы-
работать свое мнение.

Отмечаемые учеными черты, ха-
рактеризующие газетные тексты (социаль-
ная оценочность, коммуникативная обще-
значимость, экспрессивность), одновре-
менно являются и сферой интересов праг-
матики как лингвистического направле-
ния. В связи с этим важна не только праг-
матическая информативность всего текста 
в целом, но и отдельных языковых единиц 

(структурных элементов текста).
Если в советское время публици-

стический стиль отличала тенденция к 
шаблонным средствам выраже-
ния, которые создавали казенность, 
безликость, то в настоящее время публи-
цистика стала высокоэкспрессивной и 
эмоциональной. Данные качества форми-
руются с помощью различных стилисти-
ческих приемов, риторических фигур.

Одной из первостепенных особен-
ностей оценочной модальности языка пу-
блицистики (в отличие от общеязыкового 
контекста) является не только стремление к 
статусу объективного отражения, но и тяго-
тение к снижению категоричности оценок. 
В основе снижения категоричности лежат, 
как видится, психологические аспекты, под-
разумевающие необходимость смягчения 
мнения, которое может показаться непри-
емлемым для адресата. За счет смягчения 
оценки, как бы признания ее не единствен-
ной правильной, автор, преследуя свою цель 
за счет «принципа вежливости», более лег-
ко убеждает адресата в своей оценке. Это 
еще одна из точек возникновения косвенной 
оценочности языка публицистики. Напри-
мер: Возможно, раздражение у некоторых 
вызывает как раз то, что власть впервые 
ушла от роли ментора и предложила обще-
ству полноценное партнерство и ответ-
ственность. К этому, похоже, не все ока-
зались морально готовы: гораздо привыч-
нее находиться в роли обиженного карапу-
за, требующего у взрослого все и немедлен-
но, а иначе – скандал, сопли и вопли. («Аргу-
менты недели» №22 (154), 27 декабря 2012).

Самый распространенный прием 
среди современных авторов – цитирование 
известных текстов. Необходимо заметить, 
что этот прием стал традиционным предме-
том внимания ученых-лингвистов (Земская 
Е.А., Солганик Г.Я., Басовская Е.Н. и др.).

Обилие раскавыченных цитат в тек-
стах СМИ объясняется их способностью 
активизировать интеллектуальный опыт 
адресата, поскольку цитата двупланова: она 
одновременно отсылает к тексту и контек-



 

сту хорошо известного источника и к содер-
жанию того текста, в который она включе-
на. Вот почему цитирование относится к 
способам создания интертекстуальности.

Интертекстуальность в публици-
стике имеет свою специфику, обуслов-
ленную коммуникативно-прагматической 
установкой дискурса. Художественная 
ценность интертекстуальных элементов 
значительно снижается, как только они 
попадают в новое контекстное окруже-
ние газетный текст, но их экспрессивная 
энергия не только не угасает, но и, напро-
тив, даже возрастает, поскольку общеиз-
вестные слова и выражения резко меняют 
свой стилистический облик.

В принципе механизм действия 
всех интертекстуальных элементов одина-
ков: эксплицитный фрагмент в тексте и им-
плицитно связанные с ним ассоциации. Бу-
дучи автономными смысловыми блоками, 
они актуализируют значимую для читате-
ля информацию, апеллируя к его памяти, 
интеллекту, культуре, жизненному опыту. 
Каждый интертекстуальный элемент, будь 
то трансформированная или точечная ци-
тата, выступает как целостная единица 
обозначения. То есть это индексальный 
знак, отсылающий к тексту-источнику и 
представляющий по принципу «часть вме-
сто целого». В основе создания интертек-
стуальности лежит процесс превращения 
«чужого» и общего в «свое» и уникаль-
ное. Цитата лежит в основе цитирования 
-стилистического приема, создающего ин-
тертекстуальность. Распространение это-
го приема способствовало тому, что дан-
ное явление рассматривается и как стиле-
вая черта, и как журналистская стратегия.

Для обозначения этого явле-
ния одни ученые предпочитают термин 
прецедентные тексты (В.Г.Костомаров, 
Ю.Н.Караулов), другие употребля-
ют термин цитата и ее производные 
(Г.Я.Солганик). Впрочем, «прецедентный 
текст» и «цитата соотносятся между со-
бой как родо-видовые понятия, так как 
цитата, по мнению ученых, относится к 

прецедентным текстам. 
Цитаты настолько широко употре-

бляются в современной газетной практике, 
что среди ученых появились такие термины, 
как цитатное мышление, цитатное письмо.

«Цитатным письмом мы на-
зываем особый прием в текстовой 
деятельности журналиста. Суть его 
в интертекстуальной, эмоционально-
оценочной, формальной переработке «чу-
жого» текста-цитаты, осмысленного и 
освоенного в системе культуры, и повтор-
ное использование его в качестве сред-
ства номинации по отношению к реаль-
ным ситуациям (лицам) при создании 
медиа-текста. Если традиционно цитата 
приводится для доказательства точности 
изложения, то здесь она появляется вме-
сто точного, прямого наименования; если 
эффект цитаты опирается на авторитет 
автора или источника, то здесь отсылки к 
авторству, к имени оригинального текста 
не играют существенной роли» [2: 109].

Известно, что границы публици-
стического стиля открыты, он способен 
активно откликаться на разного рода но-
вации, но использует их в соответствии 
со своими целями и задачами. Материал, 
лежащий в основе цитатного письма, от-
вечает специфике текстов средств массо-
вой информации с их подчеркнутой ори-
ентацией на широкую аудиторию, на опе-
ративность создания и восприятия, до-
ступность изложения. 

Стратегическая направленность 
коммуникаций в журналистской деятельно-
сти связана с проблемой выработки комму-
никативных тактик. Термин «тактика», так 
же как и «стратегия», возник в Древней Гре-
ции: (греч. taktika) - искусство построения 
войск (tasso - строю войска). Тактика зани-
мает подчиненное положение по отноше-
нию к стратегии. Так, например, американ-
ские авторы Эл Раис (A�������������������l������������������ Ries) и Джек Тра-
ут (Jack Trout) в своей книге, которую на 
русский язык можно перевести как «Мар-
кетинг вверх дном» (Bottom-Up Marketing), 
утверждают: чтобы прийти к общему, сле-



 
     

дует начинать с конкретного. То есть, вна-
чале надо найти эффективную тактику, а за-
тем встроить ее в стратегию [3].

Коммуникационная тактика в жур-
налистской деятельности - это совокуп-
ность средств, приемов, методов для ре-
ализации на практике выбранной комму-
никативной стратегии.

В стилистике газетной речи термин 
цитата понимается широко: это фрагмент 
какого-либо текста, чаще всего общеизвест-
ного, представленный как в неизменном 
виде, так и в измененном, причем транс-
формация так или иначе предполагает зна-
ние со стороны читателя текста-источника.

Как свидетельствуют ученые, «в 
нашем сознании - огромное количество 
схем: фрагменты фольклора, художе-
ственных текстов, высказывания истори-
ческих лиц... Даже не измененные, они 
создают второй смысловой план, ассоци-
ативные связи (подобие, противоречие, 
смысловая перекличка, ироническое пе-
реосмысление и пр.). Если же текст меня-
ется, читатель одновременно восприни-
мает и ему известный, и предложенный 
игровой варианты» [4: 63]. Например: 
Тайны янычаров плаща и кинжала (под-
заголовок); И доллары зеленые в глазах; 
Куда, куда вы удалились? (заголовок); Де-
ревня и пустота (заголовок) (Аргументы 
недели № 7 22.02.12).

Актуализация этого хорошо извест-
ного приема связана с отношением к клас-
сическим текстам, которые сегодня рас-
сматриваются не как образец словесного 
искусства, а как строительный материал 
для газетных текстов. С другой стороны, 
обилие раскавыченных цитат - наглядное 
свидетельство того, что язык СМИ испы-
тывает колоссальное влияние всех пластов 
национального языка, в частности языка 
художественной литературы. Сила той или 
иной цитаты заключается в ее узнаваемо-
сти, что в какой-то мере обеспечивает пси-
хологическую подготовку читателя к вос-
приятию содержания газетного материала.

Современную публицистическую 

речь характеризует множество клиширо-
ванных форм, «готовых к употреблению» 
блоков, оборотов и речевых стереотипов. 
Ряд выработанных речевых стереотипов 
имеет вид «готовых» фраз, отсылающих 
к общефоновым знаниям общества. На-
пример: Отольются ли Думе сироткины 
слезки? (заголовок) И верь, и бойся, и пла-
ти (заголовок) (Мир новостей №1 (992) 
25.12.12). Доброта дороже денег (заго-
ловок) (КП 28.12.12). В подобных заново 
рожденных речевых стереотипах, строя-
щихся по готовому шаблону, наблюдается 
сочетание стандарта и экспрессии. Источ-
ники подобных форм самые разные: на-
звания нашумевших фильмов, известных 
книг, часто исполняемых песен, фрагмен-
тов рекламных роликов, ставшие извест-
ными высказывания общественных де-
ятелей, политиков и пp. Например: Те-
перь понятно, почему «темный власте-
лин» (Барак Обама) приказал своим под-
ручным установить за генералом то-
тальную слежку. В результате «акса-
кала» Петрэуса, уже грезившего стать 
президентом-республиканцем, устранили 
быстро: без шума и пыли (Аргументы не-
дели №50 27.12.12 – 16.01.13).

Пословицы и поговорки представ-
ляют собой типичные примеры «чужой 
речи», ставшей «своей» в процессе язы-
кового и культурного развития опреде-
ленного коллектива. Они с самого детства 
прочно закреплены в мире говорящего и 
читающего. В газете (как и в речи) упо-
требление стереотипного, понятного для 
собеседника изречения является сигна-
лом принадлежности к данному социуму, 
связи с его культурой и традициями [5].

Как и другие клише, пословицы и 
поговорки обычно употребляются журнали-
стами не в своей оригинальной форме. Толь-
ко переделав «исходный материал», журна-
лист может непосредственно реализовать 
задачи выражения экспрессивности и оцен-
ки, одновременно избегая дидактичности, 
присущей большинству пословиц и пого-
ворок. Например: Услышал звон – придумай 



 

закон («КП», 20-27 сентября 2012 г., № 38); 
Один ни в поле, ни в школе не воин («АиФ», 
12-18 сентября, 2012 г., №37); Каков строи-
тель, такова и обитель («Аргументы неде-
ли», 27 сентября-30 октября 2012 г., №37); 
Что китайцу хорошо, русскому – смерть»; 
Мал Малкин, да дорог («Аргументы неде-
ли», 4-10 октября 2012 г., №38); С глаз до-
лой, из каталога – вон («Российская газета», 
4-10 октября 2012, №229); Свои миллионы 
ближе к телу («Мир новостей», 8-14 октя-
бря 2012 г., № 41).

Замена компонентов клише закре-
пляет его за конкретной речевой ситуаци-
ей, повышает выразительность текста, на-
полняет его новыми смысловыми оттенка-
ми, при этом исходное выражение и про-
изводное могут находиться в разных отно-
шениях друг с другом: синонимических, 
паронимических, антонимических. Кроме 
того, в результате трансформации речевых 
клише актуализируются семантические 
поля, способствующие пониманию.

Анализ большого фактического ма-

териала позволяет говорить о том, что сред-
ства непрямой оценки представлены разно-
образными структурными типами. В коли-
чественном отношении они явно преоблада-
ют. Это связано с тем, что «... многие «пря-
мые» оценки могут быть восприняты как 
оскорбление (и по существу являются ими). 
Поэтому часто авторы стремятся к косвен-
ному, как бы «смягченному» выражению 
оценки, совершенно отчетливо при этом за-
являя свое отношение к ее объекту» [6].

Жесткая конкуренция на рынке 
массовой информации в России не позво-
ляет журналисту стоять на месте, а посто-
янно двигает искать все новые приемы 
речевого воздействия на аудиторию. Да и 
сегодняшний читатель уже меньше дове-
ряет прямым оценкам прессы. Прямое на-
звание «добра» и «зла» теряет убедитель-
ность. Поэтому на смену прямой оцен-
ке («хороший» - «плохой») приходит кос-
венная оценка, функционирующая в ком-
муникации скрыто и работающая в плане 
воздействия на подсознание.
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