Т.Л. Каминская

 АВТОР И  АДРЕСАТ В СОВРЕМЕННЫХ МЕДИАТЕКСТАХ

In clause in a context of philological tradition increase of the importance of the factor of the addressee in modern mediaspace is considered. The author of clause specifies on various  the addressee of the text and its types, structural elements of a category of the addressee of the mediatext depending on character of a communicative situation.

Реализация авторского замысла современного медиатекста неизбежно оказывается связанной с  образом того адресата, на которого данный текст направлен.  Более того, современная поливариантная  коммуникативная ситуация  делает адресата медиатекста формой мышления автора текста. Именно адресат с его типологическими характеристиками становится определяющим фактором для отбора языковых средств и принципов текстообразования.  Этим объясняется тот факт, что к образу адресата привлекается все большее внимание исследователей современных медиа
. 

  Повышение значимости фактора адресата невозможно анализировать, не приняв во внимание исследований, в которых на протяжении всего ХХ века  ставились вопросы, касающиеся адресации текстов, взаимодействия автора и адресата.

 К проблеме образа автора как организующего начала текста вслед за  В.В. Виноградовым
 обращались представители различных направлений лингвистики: функциональной грамматики, рассматривающей грамматические категории на фоне субъектной перспективы высказывания, прагматики, с ее вниманием к проблеме субъекта; когнитивной лингвистики, исследующей, в частности, проблему расщепления субъекта
.  

 Впрочем,  стоит отметить, что в качестве материала для исследования лингвисты использовали преимущественно тексты художественной литературы.

Проблема отличия категории автора в художественном и публицистическом текстах актуализировалась в отечественной лингвистике в  ХХI веке в связи с бурным развитием авторского начала в публицистических текстах
. Например, отмечалось, что образ автора, мера использования авторского «я» применительно к публицистической речи может являться основой подразделения на жанры
. По этому признаку хроника с ее обезличенным строем речи противопоставляется репортажу с максимальным участием авторского «я», что оказывается  едва ли не ведущей стилевой чертой жанра, определяющей другие его качества. Очерк в этом ракурсе – жанровая форма, в котором двигателем сюжетного развития которой, главным организующим материал фактором выступает авторское «я». Жанр фельетона подразделяется В.Н. Вакуровым на 4 вида в зависимости от формы выражения авторского «я»: 1) Автор – участник событий; 2) Автор – наблюдатель событий; 3) Автор – активный комментатор событий; 4) Автор – нейтральный повествователь.

Исследование категории автора публицистики обусловлено ролью этой категории, которая определяет не только стиль конкретных текстов, но и стиль эпохи, ибо само понятие «публицистика» подразумевает, что автор обязательно касается социальных вопросов или рассматривает социальные проблемы, но непременно с социальных позиций. 

Необходимо отметить, что  автор, хотя бы на формальном уровне (например, как указание на официальное лицо в официально-деловой речи) неизбежно присутствует в тексте. Основываясь на трудах В.В. Виноградова и М.М. Бахтина, современные исследователи разграничивают  понятия, детализирующие  «образ автора». Обобщая большое количество трудов, написанных по поводу данной категории, И.И. Бакланова и М.Ю. Федосюк рассматривают его разновидности – «повествователь», или «нарратор»; «абстрактный автор» и «конкретный автор»
. 

 Г.Я. Солганик, продолжая на протяжении ряда лет наблюдения над развитием авторского начала в публицистике, говорит о категории автора публицистики как о соединении «полярных по существу граней» – человека частного и человека социального
. Человек частный выражен в тексте высокой авторской модальностью, преобладанием Я-предложений, субъективным характером оценок. Человек социальный как другая грань данной категории предполагает некоторый социальный заказ. Причем, по наблюдению лингвиста, каждая эпоха формирует свой обобщенный тип автора, и, в этом смысле, категория автора определяет не только стиль конкретных текстов, но и стиль эпохи. Впрочем, Г.Я. Солганик, прослеживая изменения этого «обобщенного» автора в контексте времени, доходит только до начала 80-х годов прошлого века. Возможно, это объясняется тем, что выделить некоторую «обобщенную» модель автора для публицистики рубежа веков и начала нынешнего века становится все труднее из-за стилевой и идеологической дифференциации текстов, в которых, на наш взгляд, категория автора все больше коррелирует с категорией адресата текста. 

К истолкованию образа адресата/читателя филологи, изучающие художественную литературу, и те исследователи, в поле внимания которых находятся медиатексты, подходят по-разному.

 Категория «адресат» довольно давно существует в литературоведении. Ее возникновение связано с признанием того факта, что в художественной повествовательной речи существует внутренний диалог между автором и читателем. На роль читателя для создания художественного текста в отечественном литературоведении указывалось еще в 1920-е гг. Так, А.И. Белецкий говорит о читателе как о некой активной составляющей  литературного произведения и отводит ему функцию формирования самой идеи произведения. При этом автор может и не подозревать о существовании этой идеи
.

Статью Н.Д. Арутюновой 1981 года “Фактор адресата”, поставившую проблему влияния различных “аспектов, амплуа или функций” адресата на адресанта, можно считать программной для отечественной лингвистики, уделявшей впоследствии внимание всем аспектам взаимодействия говорящего/пишущего и его адресата. Фактор адресата охарактеризован в ней в его отношении к (1) речевым актам, (2) внутренней речи и (3) литературному тексту. “Мы пользуемся термином “адресат”, (  объясняет Н.Д. Арутюнова, ( подчеркивая при этом сознательную направленность речевого высказывания к лицу (конкретному или не конкретному), которое может быть определенным образом охарактеризовано, причем коммуникативное намерение автора речи должно согласовываться с этой его характеристикой. Иными словами, всякий речевой акт рассчитан на определенную модель адресата”
.

 Таким образом, в реальном общении осуществляется некоторое “давление” фактора адресата на речь, а “ошибка адресатом” равна обращению не в ту инстанцию. Занимаясь вопросами прагматики и теории речевых актов, изучающих говорящего и адресата в реальной коммуникации «как носителей определенных согласованных между собой социальных ролей или функций», Н.Д. Арутюнова в числе предшественников  своей теории называет М.М. Бахтина 
.

М.М. Бахтин поставил вопрос о концепции адресата речи применительно к речевым жанрам – относительно устойчивым типам высказываний (устных и письменных), к которым, в частности, относил и завершенные литературные произведения. Обращенность, адресованность высказывания, по Бахтину, является его отличительной особенностью: каждый речевой жанр имеет «типическую концепцию адресата». Подробнее о необходимости изучения различных концепций адресата исследователь говорит применительно к литературному процессу 
.

          Итак, интерес к проблеме литературного адресата (который первоначально приравнивался к читателю) имеет давнюю традицию, однако особенно повлияла на развитие этого интереса программная статья Р. Барта «Смерть автора», где предпринимается попытка  «восстановить в правах читателя». Процесс устранения автора, происходит, по мысли Р. Барта  за счет выдвижения на первый план читателя, который отныне является «тем пространством, где запечатлеваются все до единой цитаты, из которых слагается письмо»
. 

Одной из причин повышения интереса филологов к адресату как фактору формирования текста в последнее десятилетие применительно к художественной  литературе явилось развитие постмодерна как особого направления.  При этом, как справедливо отмечает Е.В. Белоглазова, «проблема адресата является наиболее сложной и наименее изученной в силу эфемерности параметров образа читателя» 
.

Однако любой текст предназначен для прочтения, следовательно, в речевой организации текста неизбежно отражается  его ориентация на определенный тип адресата. Адресат может не присутствовать в художественном тексте, оказываться невыявляемым непосредственно из текста феноменом. Однако его наличие  в медиатекстах – наиболее распространенная и отражающая современную коммуникативную реальность ситуация. В связи с этим, мы различаем следующие ипостаси адресата по отношению к тексту:

1. адресат как реальный человек; 

2. адресат как категория, представленная в структуре коммуникативного акта: АВТОР ————( АДРЕСАТ;

3. адресат как социологическая категория с его характеристиками, полученными в ходе социологических исследований;

4. адресат как текстовая категория.

Как показывают наблюдения над современной коммуникативной ситуацией, для медиатекстов адресат может служить таким же генерирующим началом,  он играет ту же роль, которую В.В. Виноградов отводит образу автора для художественного текста, обуславливающему способы построения этого текста и способы интерпретации фактов действительности. Возрастающую значимость фактора адресата подчеркивают издатели и редакторы крупных издательских домов в своих интервью и программных редакционных статьях. Так, например, слоган рекламы журнала «Русский репортер» (новый проект ИД «Эксперт») в 2008 году таков: В России читатель больше, чем писатель.
В сознании авторов медиатекстов образ их адресатов существует в нерасчлененном виде, а его составляющие можно выделить непосредственно из текста. Категория адресата обнаруживается в самом тексте в виде набора неких предполагаемых характеристик адресата как социальной группы или как индивидуальности. 

Исследуя данную категорию, необходимо рассматривать медиатексты  с точки зрения тех читателей, которым они предположительно предназначались. В «полноценной»,  или «канонической» речевой ситуации, ТЫ,  или адресат конкретен и индивидуален. Эту ситуацию отражают диалоги художественных произведений. С нашей точки зрения к такой канонической ситуации с определенной долей условности можно отнести и адресатность удачных текстов массовой коммуникации, учитывая достаточную конкретность их адресата как целевой аудитории. Медиатексты дают нам возможность наглядно представить адресата, например,  путем его косвенной социальной и возрастной характеристики. В приводимых ниже примерах эта характеристика связана с указанием на наличие работы и семьи – в первом случае; наличие как минимум денег, ответственной работы, связанной с заграничными командировками и, как максимум, желанием знакомиться с новыми технологиями – во втором и отсутствие жизненного опыта плюс желание найти любую работу – в третьем:

Все равно, как ни старайся, впечатление выйдет неблагоприятное. Сотовые телефоны все чаще сравнивают с сигаретами.....То, что они все время трезвонят, - это еще полбеды. Никто не хочет слушать, как вы ссоритесь с женой (мужем), оправдываетесь перед начальством или распекаете подчиненных – да еще, как правило, громким голосом. И при этом смотрите на невольных слушателей с нескрываемым укором – дескать, как не стыдно подслушивать («Вещь», сентябрь, № 9, 2001).

(...( если вам предстоит длительная поездка за рубеж, а дома остаются отпрыски-студенты или пожилые родители, которым вы хотите ежемесячно предоставлять определенную сумму. (...( закрытие такого вклада означает, что вы вернулись и можете сами отчислять родне необходимую сумму, разместив деньги со вклада в более доходные инструменты («Коммерсант Деньги», №11, март 2006).

Ты должен видеть и слышать обо всем, что творится вокруг. На остановках, заборах, возле расписания всегда есть объявления. Пропуская «продам», «сниму» или «окажу услугу», ты выискивай предложения о работе.(…( Всегда делай вид, что у тебя в запасе есть еще пара вариантов, чтобы тебе дали время подумать… Никогда не верь тем, кто говорит, что биржи – это пустая трата времени. Я сама два раза устраивалась на работу через биржу («Новгородский университет» №29, октябрь 2001).

Сегодня понятия, связанные с категорией  адресата текста, используются в категориальном аппарате таких наук, как социология, теория коммуникации. Так, например, входит в их терминологию такой связанный с образом адресата социологический термин, как «целевая аудитория». Термин «целевая аудитория» широко использующийся в теории и практике рекламного дела, PR и маркетинге, определяется как “часть сообщества людей, конкретный сегмент массы текущих и потенциальных потребителей с выделением специфических признаков (демографических, психологических, социальных с учетом отношения к моде, престижным покупкам, жизненного тонуса и т.п.)”
. 

Рассматривая адресата медиатекстов как текстовую категорию в рамках и терминах лингвистики, следует сказать, что понятие «образ читателя», «образ адресата текстов» не выведено на категориальный уровень. Эту категорию, вероятно, следует отнести к «понятийным» категориям, в том смысле, в котором их употребляет С.Е. Яхонтов, со ссылкой на О. Есперсена
. Понятийные категории, являясь универсальными, применимыми ко всем языкам, не выражены в языке явным способом. В любом случае данные категории присутствуют в сознании или во внешнем мире, не случайно понятие об адресате, порой без конкретизации и определения, учитывается и используется для разработки различных современных концепций в общественных науках. Так, например, изначальная предназначенность рекламных текстов определенному адресату является одним из основных критериев речевого отличия этих текстов от художественных: «Если в литературе читатель находит свой текст, то в рекламе текст охотится за своим читателем, ибо всякий читатель... есть потенциальный потребитель»
. Про адресата говорят, когда исследуют воздействующую функцию медиатекстов 
.

 Копирайтеры описывают свой личный опыт «сориентированности» на адресатов. Для того, например, чтобы создать текст, ориентированный на молодежную аудиторию, необходима сфокусированность на конкретном объекте из молодежной среды.

 Упоминается, например, о различных возможных видах адресата. Разнообразные типологии адресатов речи, сделанные в отечественной лингвистике в последние годы, связаны, прежде всего, с ситуацией устной речи, и особенно, в сфере публичной политики. Применительно к адресации медиатекстов эти типологии нуждаются в конкретизации. Так, например, здесь трудно разграничить адресата на «потенциально возможного» и «реального, эксплицитно выраженного в тексте со 2-м лицом» 
, поскольку в текстах массовой коммуникации обращения, использующие 2-е лицо, могут предполагать и потенциального адресата.

Такие обращения характерны, например, для предвыборных материалов, публикующихся в прессе, когда лишь предполагается, что адресат придет на избирательный участок. Поэтому не случайно исследователи указывают на связь понятия имиджа, используемого в политологии, социологии, теории коммуникации, с образом адресата. Так, О.С. Иссерс, исследуя стратегии и тактики русской речи, указывает на прямую зависимость образа автора от образа адресата. Имидж и самоподача, с точки зрения исследователя, является неотъемлемой частью риторической ситуации. Автор создает свою аудиторию как некую фикцию, предполагая ее уровень знаний, отношение к предмету речи и автору. Аудитория может определять степень свободы автора в выборе между Ethos и Persona: знакомая аудитория требует, чтобы имидж автора определялся реальными качествами ее личности, незнакомая позволяет использовать “маску”, конструировать образ автора. Ethos формирует доверие к автору, Persona моделирует для него роль, которую автор считает подходящей для аудитории, темы и другие  элементы  риторического контекста (впрочем, Ethos и Persona рассматриваются О.С. Иссерс не как оппозиция, а во взаимодополнении) 
.

Категории автора и адресата в медиатекстах  исследовались автором статьи в разных аспектах, с учетом филологических и философских традиций – с точки зрения способов конструирования; с точки зрения их функций, отношения к речевой ситуации и ее участникам.

Была разработана структура категории адресата медиатекста, в которую включены следующие категориальные признаки: наличие в тексте оппозиции «свой-чужой», ориентации на речевой опыт аудитории, элементов картины мира, элементов, репрезентирующих стиль жизни и социальный статус адресата. 

На основе десятилетнего изучения медиатекстов ведущих российских периодических изданий тиражом не менее 100 тысяч экземпляров, описаны основные типы адресатов медиатекстов рубежа веков. Авторская типология адресатов медиатекстов выглядит таким образом: «интеллигентное меньшинство», «представитель образцовой среды», «простой человек». Наименования типов образов, помещенные в кавычки, по сути, представляют собой метафоры, заимствованные из самих текстов при характеристике ими своих целевых аудиторий. 

Перспектива изучения автора и адресата может быть связана с  исследованием аспектов образа адресата текстов нового информационного пространства – сети Интернет, которая, захватывая все новых адептов, демонстрирует увеличивающуюся дифференциацию подходов к созданию текстов и завоеванию своих сегментов аудитории.
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