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Инновация от Шварцкопф... Вместо ножниц – новый «Глескур Элик-
сир» от Шварцкопф»; «Сложность выбора ставит в нелепые ситуации?... 
Специально для тебя мы соединили йогурт, шоколад и вкуснейшую 
фруктовую начинку». Часам сустракаецца адразу некалькі пытанняў у 
выглядзе ланцужка: «Вы хотите посетить Софийский собор? Храм Ва-
силия Блаженного? Покрова на Нерли? Новый альбом «Православные 
храмы» познакомит вас с историей, архитектурными памятниками». 

Рэкламадаўцы імкнуцца любымі спосабамі стварыць уражанне, што 
яны клапоцяцца пра спажыўца, думаюць пра яго, заўсёды рады яго ба-
чыць: «Добро пожаловать в лабораторию Белагропромбанка...». Паста-
янна падкрэсліваюцца высокія якасці рэкламуемага вырабу, паслугі і 
г. д.: «Взрослые не поймут. А «Яндекс браузер» поймет».

У шэрагу выпадкаў рэклама ўтрымлівае спасылку на станоўчы во-
пыт якой-небудзь асобы: «Когда я даю своему ребенку готовый завтрак 
«Несквик» с кальцием и цельными злаками, я в нем уверена».

Шырока ўжываюцца на тэлеканалах і метафарычныя сродкі: «Когда 
фруктово-ягодный дождь попадает в источник чистой воды…, рожда-
ется новый напиток… «Аква Дарида фруктовый». Нового дня глоток».

Традыцыйна вельмі шырока выкарыстоўваецца ў рэкламе каламбур, 
гульня слоў: «Сегодня суббота. Сообразим? А я уже сообразил... Шансы 
выиграть в «Суперлото» большую сумму у меня все время растут»; «Ну, 
здравствуй, дорогой! Какой же я дорогой?» Часам каламбур заснаваны 
на выкарыстанні назвы рэкламуемага вырабу, фірмы, якая прапануе 
паслугі, і г. д.: «Эта новость сильно взволновала сильный пол и неслабо 
взволновала слабый. «Сильный пол». Паркет, ламинат»; «Пейте «Слав-
ную». Славную, как ни крути».

Часта сустракаецца таксама слоўны паўтор, які ў шэрагу выпадкаў 
мае характар анафары: «Пора просыпаться. Пора что-то менять. Пора 
домой. Пора купить планшет в магазине МТС»; «Стопроцентная красо-
та, стопроцентное удовольствие, стопроцентный сок».
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ÈÑÑËÅÄÎÂÀÒÅËÜÑÊÈÉ ÏÎÒÅÍÖÈÀË ÈÇÓ×ÅÍÈß 
ÒÈÏÎËÎÃÈÈ ÁÅËÎÐÓÑÑÊÈÕ ÑÌÈ: ÄÈÑÊÓÐÑÍÛÉ ÀÑÏÅÊÒ
С появлением новейших медиатехнологий вновь и вновь встает во-

прос о взаимодействии средств массовой коммуникации с социумом и 
индивидуумом. Дискурсный подход в изучении современных средств 
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массовой информации приобретает особую актуальность: журналист-
ский текст в новой коммуникативной парадигме рассматривается как 
продукт перлокутивных актов и когнитивных стратегий. При этом про-
изводство и интерпретация текста может вестись на нескольких уровнях 
одновременно, описать которые можно посредством дискурс-анализа: 
особенности медиатекста как сложного коммуникативного явления на-
ходят выражение в языковой форме, в свою очередь языковая форма, 
представленная в медиатексте, репрезентирует особенности дискурса 
СМИ. Кроме языковой формы, по мнению австралийского исследовате-
ля дискурса Г. Кресса, роль посредника в дихотомии социальный опыт – 
текстовая деятельность выполняет жанр. Жанры рождаются, чтобы обе-
спечить оформление и выражение определенного дискурса [2]. Ведь в 
условиях нарастающих IT-тенденций общественное сознание и речевое 
поведение носителей языка выражается особенно ярко именно в текстах 
СМИ. С развитием Интернета появляются новые типы журналистских 
текстов, что позволяет говорить о создающихся новых журналистских 
жанрах и необходимости их новейшей типологии. 

Сложности, с которыми сегодня сталкиваются ученые в попытке си-
стематизировать современные СМИ, выявить их типологические отли-
чия посредством использования знаковых систем, связаны еще и с из-
менением самого представления о массовой коммуникации в ХXI веке. 
Сегодня «массовая» аудитория – это не аудитория, одновременно потреб-
ляющая «массовый» продукт из одного источника, одного моно полиста-
производителя. Сегодня потребитель информационного продукта само-
стоятельно выбирает не только само сообщение, но и его источник. 

В таком русле можно говорить о типологических изменениях медиа-
текстов в ключе все более набирающей темп их индивидуализации: 
творческий потенциал журналиста объемно раскрывается в блогах, ко-
лумнистике, где подается «свой взгляд» на злободневную тему. Этим 
обеспечивается неведомая ранее возможность активной диалогичности, 
причем расширяется право на самостоятельный выбор информации. 
Отсюда увеличивается степень риска чрезмерной стратификации обще-
ства медиапотребителей. Дж. Клаппер предупреждает: «Люди стремят-
ся иметь дело с теми массовыми коммуникациями, которые совпадают 
с имеющимися у них установками и интересами. Сознательно или не-
осознанно, они избегают сообщений противоположного толка. Если же 
они все-таки сталкиваются с неприятным для них материалом, они его 
не воспринимают вовсе либо переделывают или интерпретируют так, 
чтобы он соответствовал имеющимся у них установкам» [1, с. 18–19]. 
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Благодаря интернет-коммуникации человек интенсивно погружа-
ется в производство текста. Сегодня мы можем говорить о новых спо-
собах взаимодействия СМК, социума и индивидуума, о новых типах 
отношений между ними, в конечном итоге – о новых модификациях 
текстов СМИ. Медиадискурс, таким образом, в его жанровом своеобра-
зии нуждается в исследовании экстралингвистических факторов и опи-
сании языковых закономерностей построения типологической модели 
белорусских СМИ, в основу чего могут быть положены критерии вы-
явления как сугубо индивидуального, нерегулярного в журналистском 
творчестве, так и системного, общего, определяющего закономерности 
развития вербальной практики в целом.
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Няма на свеце місіі больш прыгожай і вы-
сакароднай, чым служыць ад Божага імя, як 
напрыклад: абвяшчаць Божае слова; сакрамэн-
тальна зводзіць Творцу на зямлю, ачышчаць і 
вызваляць людскія сэрцы ад грахоў, яднаць 
людзей з Богам, вяртаць ім свабоду і годнасць 
Божых дзяцей.

З пропаведзі гродзенскага 
біскупа Аляксандра Кашкевіча

У канцы XX − пачатку XXI стагоддзяў заўважна пашырылася пра-
стора рэлігійнай камунікацыі, канфесійная сфера пачала актыўна 
ўваходзіць у грамадска-маўленчую практыку: прамовы свяшчэннікаў 
можна пачуць ужо не толькі ў царкве, але і з розных сродкаў масавай 
інфармацыі (тэлеэкрана, радыёэфіру, інтэрнэт-рэсурсаў і інш.). Сёння 
слова прапаведніка гучыць на прэзентацыях, асвячаюцца дзяржаўныя 


