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Аннотация. В условиях трансформационных процессов, свойствен-
ных современной журналистике, актуализируется ряд новых функций 
журналистского текста. Одной из таких функций является позиционирую-
щая функция. Позиционирующая функция заключается в формировании 
позиции массовой аудитории по отношению к определенным объектам 
действительности (явлениям, процессам, действиям и т.д.), формиро-
ванию представления об этих объектах. Такой подход, отличаясь своей 
новизной, выводит понятие позиционирования за рамки исключительно 
маркетинга и поднимает вопрос о позиционировании в журналистике как 
о фиксации определенного образа объекта, продуцируемого и репроду-
цируемого СМИ с целью формирования определенного отношения к объ-
екту позиционирования. Очевидно, что первостепенное значение в таком 
позиционировании имеет номинация. Именно она позволяет один и тот 
же факт интерпретировать необходимым номинатору способом. Данная 
работа базируется на предположении о том, что существуют принципи-
альные отличия в номинативных способах позиционирования объекта 
и действия в тексте СМИ, и нацелена на выявление этих отличий. Ис-
следование, проведенное на базе пяти информационных поводов и на 
материале 71 номинации, подтвердило гипотезу о том, что выявляются 
существенные отличия между номинацией объекта и номинацией дей-
ствия в тесте СМИ. В частности, результаты исследования показали, что, 
в отличие от номинации объекта, номинация действия формирует пред-
ставление не только о самом действии, но и о его производителе. Опи-
санное исследование и его результаты могут быть использованы в целях 
совершенствования практики позиционирования объекта (явления) или 
действия в тексте СМИ. Перспектива же исследования видится в изуче-
нии специфики позиционирования признака объекта (качества, свойства 
и т.п.) в тексте средств массовой информации.
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Abstract. In the situation of transformational processes inherent in mod-
ern journalism, a number of new functions of the journalistic text are actual-
ized. One of these functions is the positioning function. It consists in form-
ing the position of the mass audience in relation to certain objects of reality, 
forming an idea about these objects. Obviously, nomination is of paramount 
importance in this positioning. It is she who allows one and the same fact to 
be interpreted in the way necessary for the nominator.

This work is based on the assumption that there are fundamental differ-
ences in the nominative ways of positioning an object and action in a media 
text, and is aimed at identifying these differences.

The study carried out on the basis of five news stories and on the material 
of 71 nominations confirmed the hypothesis that there are significant differ-
ences between the nomination of an object and the nomination of an action in 
the media test. In particular, the results of the study showed that, in contrast 
to the nomination of an object, the nomination of an action forms an idea not 
only of the action itself, but also of its producer.

The described research and its results can be used to improve the prac-
tice of positioning an object (phenomenon) or action in a media text. The 
prospect of the same research is seen in the study of the specifics of the 
positioning of the attribute of an object (quality, properties, etc.) in the text of 
the mass media.

Keywords. Journalism, mass media, positioning, object of positioning, 
nomination.
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Введение
В более ранних публикациях [1, 

с.  113–118] нами уже отмечалось, 
что в условиях трансформационных 
процессов, свойственных современ-
ной журналистике (а именно в ус-
ловиях интеграции журналистской и 
рекламной коммуникации [2, с. 89], а 
также журналистики и PR [3, с. 34], в 
условиях гибридизации СМИ в про-

цессе диджитализации (дигитали-
зации) современного информаци-
онного пространства [4], в условиях 
формирования так называемых «но-
вых медиа» [5–10]) актуализируется 
ряд новых функций журналистского 
текста. Одной из таких функций мож-
но считать воздействующую функ-
цию. При этом стоит заметить, что 
«…из-за разнообразия и сложности 
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медиавоздействия эта тема, веро-
ятно, представляет собой наименее 
разработанную область в научных 
исследованиях массовой коммуника-
ции» [11, p. 352]; с нашей точки зре-
ния, процитированный вывод сохра-
няет свою актуальность по сей день. 

По мнению А.А.  Золотухина, 
«функция журналистики заключает-
ся в том, чтобы донести уже разра-
ботанную какой-либо корпорацией 
или социальной группой идею до 
массового сознания» [12, с.  100], 
иными словами, воздействовать на 
это сознание.

А.А.  Негрышев утверждает, что 
«воздействие не только присут-
ствует в любых новостях СМИ, но 
и является их неотъемлемым функ-
ционально-содержательным компо-
нентом» [13, с. 228].

Следует также согласиться с 
С.С.  Мартемьяновой в том, что «в 
информационном потоке главной 
функцией медиатекста является не 
оставить читателя пассивным, со-
общить ему практическое знание, 
задать тот или иной тип коммуника-
тивного поведения, другими слова-
ми, осуществить процесс медийного 
воздействия» [14, с. 75].

Бесспорно, медийное воздей-
ствие чрезвычайно разнообразно. 
Одним из частных вариантов такого 
воздействия становится так называ-
емое позиционирование: современ-
ный медиатекст выполняет явную 
позиционирующую функцию относи-
тельно отражаемых объектов дей-
ствительности. Позиционирующая 
функция заключается в формиро-
вании позиции массовой аудитории 
по отношению к определенным объ-
ектам действительности (явлениям, 
процессам, действиям и т.д.), фор-
мированию представления об этих 

объектах. Как видим, такой подход 
выводит понятие позиционирования 
за пределы исключительно марке-
тинга. Действительно, в наши дни 
позиционирование, например, рас-
сматривается как инструмент для 
продвижения политических лиде-
ров, широко используется в реклам-
ной и PR‑сферах и т.п.

Настоящая работа посвящена 
исследованию номинативных спо-
собов позиционирования в тексте 
СМИ, а также выявлению специфи-
ки позиционирования объекта (яв-
ления)  — с одной стороны, и дей-
ствия — с другой. 

Такая постановка вопроса обу-
словлена гипотезой, которая сфор-
мировалась на предыдущих этапах 
исследовании, о возможных отли-
чиях в позиционировании объекта и 
действия в тексте СМИ.

Напомнив, что процесс номина-
ции представляет собой образова-
ние языковых единиц, характеризу-
ющихся номинативной функцией, 
это «называние, именование, при-
своение имени, процесс наименова-
ния» [15, с. 91], «обозначение» [16, 
c. 7], особо подчеркнем, что номина-
ция (как процесс соотнесения язы-
ковых единиц (прежде всего, слов) 
с обозначаемыми объектами) играет 
первостепенную роль в позициони-
ровании: избранный вариант номи-
нации позволяет актуализировать в 
сообщении ту или иную информа-
цию, позволяет один и тот же факт 
интерпретировать необходимым 
номинатору или желательным для 
аудитории способом [17, c. 126] (ср., 
например: либеральные активи-
сты и пятая колонна, гражданский 
протест и оппозиционное высту-
пление, повстанцы и наемники и 
т.п.), незаметно «скорректировать» 
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реальную действительность в пред-
ставлении адресата, сформировать 
так называемую медиареальность. 
Адекватный выбор способа номи-
нации позволяет позиционировать 
именуемый объект в соответствии с 
целями и задачами автора сообще-
ния. В итоге тот или иной способ 
номинации объекта или действия в 
тексте СМИ способствует достиже-
нию определенной цели в процессе 
коммуникации, в сознании же це-
левой аудитории в зависимости от 
избранной номинации может сфор-
мироваться принципиально различ-
ное представление о том или ином 
объекте (явлении) или действии. Как 
говорили древние мыслители, «из-
мени название вещи, и она изменит 
свою сущность». В результате впол-
не правомочна постановки вопроса 
о так называемой коммуникативной 
эффективности позиционирования 
номинативными средствами в тек-
сте СМИ. При этом под эффектив-
ным позиционированием можно по-
нимать соответствие целей и задач 
(интенций) адресанта сообщения и 
результата — осуществленного воз-
действия на адресата, выраженного 
в формировании определенной по-
зиции относительно позиционируе-
мого объекта действительности. Ос-
новным критерием эффективности 
позиционирования можно считать 
характер изменений позиции ауди-
тории по отношению к номинируемо-
му тем или иным способом объекту 
действительности. 

Особенность номинации состоит 
в том, что оно в большинстве случаев 
имеет только одно смысловое напол-
нение, в то же самое время один и 
тот же объект действительности име-
ет возможность быть номинирован-
ным по-разному. Именно это опре-

деляет вариативность номинации, а 
также ее сильнейший потенциал как 
инструмента позиционирования в 
тексте средства массовой информа-
ции. При этом можно утверждать, что 
истоки эффективного позициониро-
вания объекта или действия в тексте 
СМИ кроются в так называемой гете-
рономинативности (термин Н.Д. Ару-
тюновой [18, c. 304]).

Актуальность предпринятого ис-
следования обусловлена, с одной 
стороны, постоянным расширением 
практики целенаправленного по-
зиционирования объекта (явления) 
или действия, а с другой стороны, — 
назревшей необходимостью поиска 
путей и способов эффективного по-
зиционирования, в том числе и но-
минативными средствами.

Методика исследования  
и его результаты
Опишем суть проделанной нами 

работы по выявлению особенностей 
номинативного способа позициони-
рования объекта и действия в тек-
стах современных СМИ. 

Материалом для такого исследо-
вания послужили номинации в текстах 
российских и зарубежных СМИ. Об-
щее количество исследуемых номина-
ций — 71. В подготовке эмпирической 
базы исследования принимала уча-
стие студентка факультета журнали-
стики Воронежского госуниверситета 
К.Д.  Грачева. Источниками материа-
ла для исследования выступили тек-
сты порталов «Интерфакс», «Вести», 
«РБК», «РИА Новости», «ТАСС», «Ве-
домости», «Газета.ру», «Лента.ру», 
BBC News, «Свободная пресса», кана-
ла «RT», газеты «Завтра» и некоторых 
зарубежных СМИ. Как можно заме-
тить, в данном перечне присутствуют 
как оппозиционные СМИ, так и СМИ, 
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поддерживающие политику действую-
щей власти РФ. Основным критерием 
отбора источников материала для ис-
следования явилась повторяемость 
обращения СМИ к одному и тому же 
информационному поводу, отобран-
ному для анализа.

Хронологические рамки про-
веденного исследования  — 2020–
2021 гг.; даты отобранных для иссле-
дования публикаций — с 08.03.2019 г. 
по 03.03.2020  г.; выбор такого вре-
менного диапазона обусловлен вре-
менем актуализации анализируемых 
информационных поводов.

Далее была использована ав-
торская методика исследования, 
впервые примененная нами на ином 
практическом материале [19; 20] и 
базирующаяся на компаративном 
методе, количественных методах 
и методе контент-анализа. Так, ме-
тодом контент-анализа была сфор-
мирована эмпирическая база для 
проведения исследования. Компа-
ративный метод позволил изучить 
особенности функционирования но-
минации как инструмента позицио-
нирования в сравнении, учитывая 
интенциональные, культурологиче-
ские, регулятивные и прочие разли-
чия. Использование количественных 
методов позволило осуществить ста-
тистическую обработку результатов 
и привнесло в работу объективность.

В целом разработанная методи-
ка заключалась в следующем. На 
первом этапе были отобраны 5 ин-
формационных поводов, а именно:

– окончание расследования дела 
«Сети»;

– происшествие на границе Бе-
лоруссии и Украины с Марией Ко-
лесниковой;

– отказ от взятки главы Минтран-
са РФ;

– реакция Кремля на санкции, 
установленные ЕС из-за преследо-
вания Алексея Навального;

– выход в итальянской прессе 
статьи о бесполезности российской 
помощи в борьбе Италии с корона-
вирусом.

На следующем этапе в рамках 
текстов по каждому информацион-
ному поводу выделялись различ-
ные объекты номинации. Например, 
в первом информационном пово-
де (окончание расследования дела 
«Сети») объектом стали обвиняе-
мые по делу «Сети». В случае та-
кого информационного повода как 
«выход в итальянской прессе статьи 
о бесполезности российской помощи 
в борьбе Италии с коронавирусом» 
в качестве объекта номинации рас-
сматривалась российская помощь 
Италии и т.п. В отдельных случаях 
тот или иной информационный повод 
позволял выявить несколько различ-
ных объектов номинации. Так в слу-
чае такого информационного повода 
как отказ от взятки главы Минтранса 
РФ в качестве объектов номинации 
были выделены заместитель гла-
вы министерства транспорта, а 
также состав взятки.

Затем исследовались номинации 
выявленных объектов в рамках каж-
дого текста по каждому информаци-
онному поводу. Например, для объ-
екта обвиняемые по делу «Сети» 
такими номинациями стали: фигу-
ранты дела, левые активисты, 
террористическое сообщество, 
участники террористической ор-
ганизации, террористическая ор-
ганизация под названием «Сеть», 
арестованные, подозреваемые, ан-
тифашисты, организация, обвиня-
емые, подсудимые, политзаключен-
ные, страйкболисты, задержанные, 
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анархисты и др. Для такого объекта 
номинации как российская помощь 
Италии анализируемыми номина-
циями стали: бесполезная помощь, 
бескорыстная помощь, немного 
больше, чем предлог, щедрость, по-
мощь в борьбе с коронавирусом, зна-
чимая помощь, малополезная или 
совершенно бесполезная помощь и 
т.д. Для номинации такого объекта 
как состав взятки (информацион-
ный повод  — «отказ от взятки гла-
вы Минтранса РФ») были отобраны: 
10 тыс. долл. и водка, взятка в осо-
бо крупном размере, 10 тыс. долл., 
а также бутылка водки «Белуга», 
всего 10 тыс. долл., унизительные 
десять штук вкупе с несчастным 
пузырем «Белуги» и т.д.

Выявленные номинации были 
расклассифицированы далее по 
принципу: «положительно-оценоч-
ные», «нейтрально-оценочные» и 
«отрицательно-оценочные». Напри-
мер, такие номинации обвиняемых 
по делу «Сети» как фигуранты, по-
дозреваемые и т.п. были отнесены 
к категории нейтрально-оценочных, 
номинация антифашисты  — к ка-
тегории положительно-оценочных; 
номинации террористы, террори-
стическое сообщество, участники 
террористической организации и 
т.п.  — к категории отрицательно-
оценочных. В отдельных случаях 
отрицательно-оценочных или поло-
жительно-оценочных номинаций, в 
силу специфики материала для ис-
следования, выявлено не было. На-
пример, в случае номинации санк-
ций США и ЕС (информационный 
повод — «реакция Кремля на санк-
ции, установленные ЕС из-за пре-
следования Алексея Навального») 
были выявлены лишь нейтральные 
и отрицательно-оценочные номина-

ции; при этом номинации введенные 
ограничения, санкции, односто-
ронние ограничительные меры и 
др. были отнесены к нейтральным, 
а номинации неприемлемые и аб-
сурдные рестрикции, неприкрытое 
вмешательство во внутренние 
дела страны, вмешательство во 
внутренние дела страны, попытки 
диктата, враждебный антироссий-
ский выпад и т.п. — к отрицательно-
оценочным.

Во всех случаях классификация 
осуществлялась с опорой на опросы 
респондентов. Общее количество 
опрошенных 60 чел. в возрасте от 
18 до 65 лет, среди них — 65 % жен-
щин, 35 % мужчин. Основная часть 
респондентов  — студенты вузов, 
учителя, преподаватели вузов.

В целом проведенная по всем 
объектам номинации классификация 
позволила установить следующее.

Во-первых, выявляется устойчи-
вая корреляция между политической 
направленностью СМИ, намерени-
ями автора и используемыми номи-
нациями. Например: автор провласт-
ного «ТАСС», по всей видимости, 
пытается сформировать негативный 
образ к фигурантам дела «Сети». 
Действительно, большинство, а 
именно 40 % употребляемых в тексте 
номинаций, являются отрицательно-
оценочными, а 35 % — нейтрально-
оценочными. Оппозиционная «Меду-
за» формирует лояльное отношение 
к фигурантам дела: количество по-
ложительно-оценочных номинаций 
в отношении фигурантов достигает 
29  % от общего количества, ней-
тральных — 54%. Очевидный поло-
жительный образ фигурантов дела 
формирует BBC News: 35 % положи-
тельно-оценочных и 47 % нейтраль-
но-оценочных номинаций. 
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Во-вторых, обнаруживается су-
щественное отличие между номи-
нацией объекта и номинацией дей-
ствия в тесте СМИ. В частности, 
установлено, что номинация дей-
ствия формирует представление и 
о действии, и, одновременно, о его 
производителе, в то время как номи-
нирование объекта позволяет сфор-
мировать представление лишь о са-
мом объекте. 

Поясним сформулированный вы-
вод на конкретном примере. С этой 
целью в качестве информационного 
повода рассмотрим ситуацию, про-
изошедшую с Марией Колесниковой 
на границе Белоруссии и Украины, 
для чего обратимся к материалам 
информационных порталов «Белте-
лерадиокомпания», «БЕЛТА» (про-
властные белорусские СМИ) и рос-
сийского «РБК».

В качестве анализируемого объ-
екта номинации изберем конкретное 
действие Марии Колесниковой (пе-
ресечение границы) и сопоставим 
варианты номинации этого действия 
в названных выше СМИ. 

Так, «Белтелерадиокомпания» 
номинирует происшествие с Марией 
Колесниковой спланированной по-
пыткой побега, попыткой побега, 
попыткой покинуть территорию 
Беларуси, прорывом границы, а 
саму Марию Колесникову и ее со-
ратников называют сбежавшими. 

Белорусская «БЕЛТА» использу-
ет в отношении действия по пересе-
чению границы такие номинации, как 
побег Украину, попытка прорвать-
ся через дополнительный пост, на-
рушение порядка пересечения госу-
дарственной границы. 

Российский «РБК» использует 
номинации: насильственное вы-
дворение оппозиционеров из Бело-

руссии, депортация властями Бе-
лоруссии, попытка депортации, не 
добровольный выезд.

Дифференциация приведенных 
номинаций по принципу «положи-
тельно-оценочные» — «отрицатель-
но-оценочные» дала следующие ре-
зультаты. 

Номинация и в белорусских, и в 
российских СМИ носит преимуще-
ственно отрицательно-оценочный 
характер (от 54 до 72 % отрицатель-
но-оценочных номинаций). Между 
тем, при выявленном тождестве 
формируемого проанализирован-
ными СМИ негативного представле-
ния о самом действии (пересечение 
границы), обнаруживается следу-
ющее принципиальное отличие: в 
одном случае (белорусские СМИ) в 
качестве источника (производителя) 
действия представлена Мария Ко-
лесникова, в другом («РБК») — вла-
сти Белоруссии. Именно поэтому, 
используя отрицательно-оценочные 
номинации, «Белтелерадиокомпа-
ния» и «БЕЛТА» фактически форми-
руют негативное отношение к самой 
Марии Колесниковой как к произво-
дителю номинируемого действия, а 
«РБК» формируют негативное отно-
шение к белорусским властям. 

Полученный результат под-
тверждает сформулированную ра-
нее и приведенную выше гипотезу 
исследования.

Заключение
Проведенное исследование по-

зволяет утверждать следующее:
– в настоящее время понимание 

термина «позиционирование» вы-
ходит за пределы сугубо маркетин-
гового понимания; при этом позици-
онирование в тексте СМИ следует 
рассматривать как фиксацию опреде-



110 ISSN 2308-6203

Theoretical and Practical Issues of Journalism, 2022, vol. 11, no. 1, pp. 103–113

ленного понятного аудитории образа 
отображаемого объекта (явления, 
действия), продуцируемую и репро-
дуцируемую средствами массовой 
информации и другими медиа с це-
лью занять обособленное положение 
в сознании целевой аудитории;

– значимым инструментом пози-
ционирования объекта или действия 
в тексте средства массовой инфор-
мации оказывается номинация; 
номинативный способ позициони-
рования становится способом фор-
мирования медиареальности;

– позиционирование номинатив-
ными средствами в тексте СМИ мо-
жет быть охарактеризовано с точки 
зрения его эффективности. При этом 
под эффективным позиционировани-
ем понимается соответствие целей и 
задач (интенций) адресанта сообще-
ния и результата — осуществленного 
воздействия на адресата, выражен-
ного в формировании определенной 
позиции относительно позициони-
руемого объекта действительности. 
Истоки эффективного позициониро-

вания объекта или действия в тексте 
СМИ кроются в так называемой гете-
рономинативности номинации;

– номинирование действия и но-
минирование объекта в тексте СМИ 
принципиально отличаются друг от 
друга. В частности, номинирование 
действия формирует отношение 
адресата не столько к самому дей-
ствию, сколько к объекту, который 
его совершает. А это означает, что 
позиционирование производителя 
действия возможно через позицио-
нирование самих действий. С нашей 
точки зрения, выявленное отличие 
открывает широкие перспективы, во-
первых, для продолжения научных 
исследований в данной области, а 
во-вторых, для совершенствования 
реальной практики позиционирова-
ния чего-либо в тексте СМИ.

Перспектива предпринятого ис-
следования, с точки зрения авторов, 
связана с изучением специфики по-
зиционирования признака объекта 
(качества, свойства и т.п.) в тексте 
средств массовой информации.
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