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О сОвмещеНии кОммуНикативНых рОлей  
шеф-реДактОра и веДущегО НОвОстНОй  
ПрОграммы На региОНальНОм телекаНале  
(на примере гтрк «владивосток») 

Аннотация. В статье объектом исследования становится универсальная деятельность журналиста, 
а предметом исследования – специалист медиакоммуникационной сферы, который совмещает разные 
профессиональные амплуа, а конкретно – эфирную и редакторскую деятельность на телевидении. Про-
блема появления новых специалистов-универсалов в журналистике остаётся не изученной. Но является 
актуальной в связи с возрастающими требованиями к работнику телевидения, радио, газеты. Процесс 
совмещения редакторских функций и функций ведущего новостной программы рассматривается на при-
мере региональной телекомпании ГТРК «Владивосток». Основным методом исследования является на-
блюдение, которое помогло зафиксировать факты поведения универсального специалиста в естествен-
ных условиях. Также использовался метод описательного и сравнительного анализа деятельности сразу 
нескольких специалистов-практиков, анализировались их функции и речевые стратегии. Научная новизна 
статьи заключается в выявлении нового типа универсальной деятельности, когда специалист стано-
вится и генератором идей, и агрегатором информационного потока, и ведущим новостного выпуска. В 
статье указываются плюсы и минусы универсальной деятельности нового типа, а также предлагаются 
практические действия по её реализации. В ходе исследования был сделан вывод, что совмещение двух 
коммуникативных ролей амбивалентно: с одной стороны оно деструктирует функционал каждого из уни-
версальных специалистов, но с другой стороны, порождает свободу интерпретации, поскольку возникает 
суверенность авторского начала.
Ключевые слова: медиакоммуникация, универсальность в журналистике, совмещение профессиональных 
амплуа, речевые стратегии, шеф-редактор, универсальный журналист, коммуникативные роли, адресат, 
коммуникативные навыки, ведущий новостной программы.
Abstract. The object of the present research is journalist’s universal activity, the subject of the research is an expert 
in media communication who combines several professional roles, in particular, presenting news and acting as a 
chief editor. Appearance of these universal journalists still remains an understudied topic, however, it is quite an 
urgent topic due to the growing requirements for experts in TV broadcasting, radio broadcasting and newspaper 
publishing. The process of combining editor’s and news presenter’s functions are being analyzed based on the 
example of a regional state TV and radio broadcasing company ‘Vladivostok’. The main research method used by 
the author of the article is observation that allowed to record facts of how a universal journalist behaves in his or 
her natural environment. The author has also used methods of descriptive and comparative analysis to analyze 
activities performed by a number of practical specialists, their functions and speech strategies. The scientific novelty 
of the article is caused by the fact that the author defines a new type of universal activity when a specialist is both 
an idea provider, informational flow aggregator and news broadcaster. The author of the article describes pluses 
and minuses of universal journalism and offers practical recommendations regarding performing such activity. In 
the course of the research the author makes a conclusion that this combination of two communicative roles is 
ambivalent: on the one hand, it destructs the composed function of each universal journalist, on the other hand, it 
creates free interpretation as a result of an actor’s sovereignty. 
Key words: communicative roles, universal journalist, Chief Editor, speech strategies, combination of professional roles, 
universalism in journalism, media communication, addressee, communicative skills, news presenter.
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сти и многообразии, используя все находящиеся в 
его распоряжении средства и формы. Универсалы-
практики появились в советских редакциях в 50-х 
гг. прошлого века.

В постсоветское время журналисты еще�  более 
расширяют свою практическую деятельность. Ра-
ботники СМИ начинают экспериментировать – про-
бовать себя в разных журналистских амплуа. Сегод-
ня универсальность по должностному принципу 
можно рассмотреть с двух позиции� :
1)  универсальность «горизонтального типа» – со-

вмещение двух или более профессии�  исполни-
тельского класса. Например, журналист рабо-
тает репорте�ром телевизионным и радии� ным 
одновременно или совмещает эфирную дея-
тельность с корреспондентскои� ;

2)  универсальность «вертикального типа», объ-
единяющая профессии по вертикали власти. 
Иначе говоря – эта должностная универсаль-
ность сочетает в себе функции исполнителя и 
управленца. Выражается в интеграции профес-
сии�  шеф-редактора и ведущего программы.
Каждыи�  из этих типов сформировался в рос-

сии� ских редакциях, в основном в региональных 
компаниях. Не большие телевизионные станции не 
могут позволить себе обширныи�  штат сотрудников. 
Экономические причины вынуждают руководство 
сокращать специалистов, распределяя невыпол-
ненную работу между оставшимися сотрудниками. 
Универсальность тематическая и универсальность 
«горизонтального типа» уже активно проникла в 
журналистскии�  производственныи�  цикл. Универ-
сальность «вертикального типа», ассимилирующая 
две профессии шеф-редактора и ведущего про-
граммы, еще�  на стадии становления. Тем не менее 
интенсивно меняющаяся медии� ная сфера предъ-
являет новые требования к россии� ским редакциям 
и ее�  специалистам. Уже сеи� час шеф-редактору, от-
вечающему за работу всего коллектива и формиру-
ющего новостную программу, необходимо совме-
щать различные журналистские коммуникативные 
роли, как в редакционнои� , так и в массовои�  ком-
муникации, в том числе обладать техническими и 
управленческими навыками. Проблема появления 
новых специалистов-универсалов в журналистике 
остае�тся не изученнои� . И тем более становится ак-
туальнои�  в связи с возрастающими требованиями к 
работнику телевидения, радио, газеты.

Если вернуться к недавно разработаннои� , но на 
практике уже деи� ствующеи� , технологии образова-
ния, сочетающеи�  в себе управленческие, коммуни-
кационные и технические умения, то, как было ска-
зано выше, в редакции к таким специалистам можно 
отнести: ведущего программы и шеф-редактора. 
В статье будет рассматриваться должность шеф-

В эпоху информационного общества сред-
ства массовои�  информации адаптируются 
к новым социальным и техническим ус-
ловиям (например, переход на цифровое 

вещание) чрезвычаи� но быстро. Британскии�  соци-
олог Фрэнк Уэбстер подверг критическому анали-
зу концепции, утверждающие переход общества 
в новую «постиндустриальную» эпоху. Ф. Уэбстер 
считает, что Д. Белл, М. Кастельс, Ж. Бодрии� яр и 
другие авторы теории «информационного обще-
ства» приняли количественные изменения в СМИ 
за «информационную революцию». Не технологии 
изменили общество, а история человечества дви-
жется вместе с техническои�  эволюциеи� . «Сами по 
себе технологические достижения лишены смыс-
ла и обретают значение только в социологическом 
аспекте» [1, с. 372]. Такое обоснование постепен-
ного развития медиакоммуникации, позволяет 
рассмотреть последовательные внутрисистемные 
изменения в средствах массовои�  информации, в 
самои�  коммуникативнои�  журналистскои�  среде.

В 2016 г. впервые в России на базе «Высшеи�  
школы экономики» начне�т деи� ствовать новое на-
правление подготовки – «Медиакоммуникация». 
Разработан современныи�  профиль, объясняет ру-
ководитель образовательнои�  программы Иосиф 
Дзялошинскии� , с оглядкои�  на потребности рынка. 
А рынку труда сеи� час необходимы не просто жур-
налисты, а специалисты иного профиля. Теперь это 
профессионал медиакоммуникационнои�  сферы, 
знающии�  не только технологию создания сюже-
та или умеющии�  написать аналитическую статью 
(все� , конечно, зависит от специализации: радио, 
телевидение, печать), но также подготовленного с 
точки зрения технических и управленческих навы-
ков. Этот универсальныи�  специалист сможет наи� ти 
себе применение в современнои�  медиаиндустрии 
на стыке разных видов деятельности.

В аудиториях такого разнонаправленного про-
фессионала сформировать сложно. Вся суть жур-
налистского образования по сеи�  день – в практи-
ческои�  деятельности. Именно редакции первыми 
откликаются на изменения в сфере медиакоммуни-
кации, они оперативнее ВУЗов берут курс на новые 
тенденции, подстраиваются под технические и тех-
нологические изменения, формируют новые кадры.

Журналистика, как отмечал теоретик С.М. Гу-
ревич, изначально предполагает универсализм [2, 
с. 244]. Однако универсальность журналиста долгое 
времени выражалась в основном в тематическои�  
«всеядности». Т.е. конкретныи�  корреспондент оди-
наково эффективно может работать с темами раз-
личных сфер общественнои�  жизни. Связано это с 
тем, что в повседневнои�  практике журналисту при-
ходится отображать жизнь во всеи�  ее�  многогранно-



Филология: научные исследования 4(24) • 2016

374
При цитировании этой статьи ссылка на doi обязательна

©
 N

O
TA

 B
E

N
E

 (О
О

О
 «

Н
Б-

М
ед

иа
»)

 w
w

w
.n

bp
ub

lis
h.

co
m

DOI: 10.7256/2305-6177.2016.4.19142

Журналист может вести развлекательное шоу, ин-
теллектуальную передачу, быть комментаторам 
спортивного матча. Так как ГТРК «Владивосток» 
специализируется исключительно на новостном 
продукте, поэтому ведущии�  в нашем контексте – 
это ведущии�  новостнои�  программы.

Коммуникативная роль – это определе�нные 
функции, которые выполняют работники СМИ в 
процессе передачи информации. У шеф-редактора 
новостнои�  программы их несколько:
• редакторская функция – вычитка текста сюже-

тов и сценариев ведущего на предмет языко-
вых и стилистических ошибок, проверка логи-
ки текста и т.п.;

• организационно-управленческая функция (по-
становка задач корреспонденту, разработка 
синопсиса репортажа, планирование съе�мок, 
верстание выпуска);

• контролирующая функция (оценка качества 
репорте�рскои�  работы: визирование репорта-
жа, право наложения запрета на выход в эфир; 
определение места репортажа в выпуске);

• маркетинговая функция – продвижение но-
востного продукта, задача увеличить зритель-
скую аудиторию.
У ведущего новостнои�  программы коммуника-

тивная цель совершенного другого свои� ства – веду-
щии�  должен точно обозначить информационныи�  
повод и задержать зрителя у экрана. На Западе ве-
дущего называют «анкормен», или человек-якорь. 
Слово «анкер» вошло в русскии�  язык: например, в 
строительстве – это наде�жная деталь крепления, на 
неи�  держится вся конструкция. В часах анкер опре-
деляет точность хода. Ведущии�  новостеи�  выполня-
ет несколько функции� :
• коммуникативную (ведущии�  устанавливает 

связь между журналистом и аудиториеи� );
• информационную (удовлетворяет потребность 

людеи�  получать точную, свежую, оперативную 
информацию);

• интегративную (ведущии�  объединяет, консо-
лидирует аудиторию);

• социальную (ведущии�  ответственен за фор-
мирование мировоззрения аудитории, про-
пагандирует определе�нныи�  образ жизни с 
соответствующим набором политических и ду-
ховно-нравственных ценностеи� ).
Обозначенные функции необходимы для того, 

чтобы журналист независимо от его специализа-
ции мог точно определить цель своеи�  работы, цель 
каждого выхода на экран. Когда специалист вы-
ступает в коммуникативнои�  роли шеф-редактора, 
то он придерживается принципов социальной от-
ветственности (профессиональная честность, 
уважение общественных интересов, способность 

редактора, так как этот специалист обязателен во 
всех филиалах Всероссии� скои�  государственнои�  
телерадиокомпании (в том числе в редакции ГТРК 
«Владивосток»), он является вторым лицом после 
главного редактора и руководит службои�  инфор-
мации. Остальные редакторы назначаются по усмо-
трению руководителя.

На крупных федеральных каналах работа-
ют десятки редакторов: дневнои� , вечернии� , по-
мощник редактора, редактор-корректор, раи� тер 
и т.д. Замыкается эта профессиональная когорта 
на шеф-редакторе – специалисте, которыи�  несе�т 
ответственность за программу. В региональных 
компаниях редакторскии�  штат сокраще�н до мини-
мума. На ГТРК «Владивосток» работают три шеф-
редактора – Станислав Бабко, Елена Богданова и 
Ольга Порва. Они же ведущие программы ново-
стеи� . Можно сказать, что это уникальныи�  случаи� , 
когда в телекомпании все редакторы параллельно 
работают в эфире. Так, например, в ГТРК «Дальне-
восточная» в городе Хабаровск информационны-
ми выпусками на канале Россия-1 занимаются два 
шеф-редактора. Ведущими они не работают. Та же 
система и в Благовещенске в ГТРК «Амур». Одна-
ко, схожие практики универсальнои�  деятельности 
«вертикального типа» все�  же есть. Например, Иван 
Капсамун – ведущии�  программы «События недели» 
в хабаровском филиале также является и редакто-
ром своеи�  программы.

С.М. Гуревич видит в стремлении к универ-
сальности возрастающие требования к уровню 
профессионального мастерства журналиста. «Речь 
теперь иде�т не только о необходимости уверенного 
владения большинством жанров публицистики и 
других типов публикации� , о сочетании оператив-
ности информации с умением провести ее�  глубокии�  
анализ. И не только о сочетании универсальности 
журналиста с его специализациеи� . В современных 
условиях универсальность все�  чаще оборачивается 
необходимостью соединять несколько специально-
стеи� » [3, с. 192].

«Каждыи�  из нас, вступая в общение, выполня-
ет определе�нную коммуникационную роль. Как в 
семье, так и в своеи�  организации. Роль определяет-
ся тем, как мы распоряжаемся поступившеи�  к нам 
информациеи� » [7, с. 34]. Это вполне применимо 
для медиакоммуникации. Корреспондент добыва-
ет информацию, собирает фактическии�  материал 
на месте события. Шеф-редактор совмещает в себе 
противоположные направления, одновременно 
являясь генератором идеи�  и агрегатором инфор-
мационного потока. Ведущии�  в общем смысле – 
посредник между редакционным коллективом и 
зрителем, его задача – передать информацию. Ве-
дущии�  – понятие очень е�мкое и многоаспектное. 
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аудитории, шеф-редакторы ГТРК «Владивосток» де-
лают упор на социальные темы, темы сферы ЖКХ, 
здравоохранения, образования, культуры. Лишь 
треть выпуска отводится под экономику и политику. 
Таким образом, они учитывают социальную ориен-
тацию адресата, их позиции и интересы.

В профессии журналист всегда выступает как 
адресант, как коммуникативныи�  лидер. За что был 
укоре�н известным французским философом-пост-
модернистом Ж. Бодрии� яром. Он упрекнул СМИ в 
односторонности и разрушенном диалоге: «…они 
являют собои�  то, что навсегда запрещает ответ, что 
делает невозможным процесс обмена… Именно в 
этом – их подлинная абстракция. И именно на этои�  
абстракции основывается система социального 
контроля и власти» [8, с. 39]. Деи� ствительно, теле-
видение исключает прямои�  диалог между журна-
листом и зрителем (если только это не заранее под-
готовленные включения). Однако опосредованныи�  
диалог между ними все�  же веде�тся. Зритель отве-
чает телесобеседнику односложно: либо ему инте-
ресно и он смотрит программу, либо переключает 
на другои�  канал. Реи� тинг, фиксирующии�  высокие 
просмотры передачи, говорит о подобранном к ау-
дитории ключе, о построенном со зрителем диало-
ге. Подбирает этот ключ шеф-редактор.

Совмещение коммуникативных ролеи�  шеф-
редактора и ведущего – сложная конструкция, в 
первую очередь, в плане реализации многомернои�  
деятельности. Определить волнующие общество 
темы, а затем и суметь представить их на экра-
не – это работа глубокая, трансформирующая но-
востнои�  выпуск и диалог со зрителем. Здесь нужно 
учитывать риски. Универсал испытывает колос-
сальные психологические нагрузки. Из-за того, что 
две коммуникативные роли специалист совмеща-
ет только во время ведения эфиров (иначе задачи 
шеф-редактора невозможно выполнять в полном 
объе�ме), то опасность ошибки возрастает именно в 
«публичнои� » части работы, что особенно тревожно. 
Одна из самых опасных ошибок (озвучивание лож-
нои�  информации) может возникать из-за недостат-
ка времени и снижения внимательности.

К минусам совмещения нужно отнести и размы-
вание коммуникативных ролеи� . Во время эфирнои�  
деятельности обязанности шеф-редактора так или 
иначе распространяются на ведущего. Смена ком-
муникативных ролеи�  происходит в одностороннем 
порядке – из роли ведущего выи� ти можно, а из роли 
шеф-редактора нет. Функции редактора выполняют-
ся ежедневно, вне зависимости от того, в каком ам-
плуа на данныи�  момент деи� ствует специалист.

Мы проанализируем новостные выпуски тре�х 
шеф-редакторов также с семиотическои�  точки 
зрения. «В семиотическом отношении телевизи-

предвидеть социальные последствия своих деи� -
ствии�  и т.д.). Журналист ответственен за свои�  ре-
портаж, ведущии�  – за написанные им подводки, а 
шеф-редактор ответственен за всю программу, за 
каждое предложение корреспондента и за каждое 
слово ведущего. Эта функциональная особенность 
формируется не только на основе личных качеств 
работника ТВ, но и должностнои�  инструкциеи� . 
В обычном режиме ведущии�  полагается на шеф-
редактора, ведь именно руководитель дае�т визу на 
текстовую информацию. Поэтому, в случае ошибки, 
будет виноват выпускающии�  редактор.

Шеф-редактор обязан нести ответственность 
за работу коллектива, а также че�тко понимать и 
прогнозировать результаты телевизионного воз-
деи� ствия на массы людеи� . Безусловно, это приобре-
те�нное, сформировавшееся в ходе практическои�  де-
ятельности качество является базовым принципом 
в совмещении двух профессии� . Коммуникативная 
роль ведущего обогащается редакторским свои� -
ством ответственности. Добиться такого эффекта 
иным способом невозможно. Это первыи�  и самыи�  
важныи�  плюс совмещения эфирнои�  деятельности и 
деятельности шеф-редактора.

Совмещение профессиональных амплуа поло-
жительно сказывается на работе в кадре. Ведущии�  
начинает чувствовать аудиторию непосредствен-
но. Для эфирнои�  деятельности – понимать свое-
го адресата – важнеи� шая задача. Коммуникатор, 
ставящии�  цель добиться конкретнои�  аудитории, 
должен определить ее�  социальную ориентацию, 
позиции и интересы. В зависимости от этого подби-
рается форма информации, ее�  объе�м и структура, а 
также средства ее�  передачи.

Аудитория телеканала «Россия-1» компании 
ГТРК «Владивосток» (по данным «Гэллап-Медиа») 
состоит из мужчин (около 47%), женщин (около 
53%). Примерныи�  возраст: 35-54 года и старше. Од-
нако помимо знания возрастных и гендерных дан-
ных своеи�  аудитории, необходимо учитывать соци-
альныи�  статус зрителя. Чаще всего среди зрителеи�  
программы «Вести: Приморье» – домохозяи� ки, пен-
сионеры, учителя, врачи, в общем, работники бюд-
жетнои�  сферы. Дополнительно известно только то, 
что эта аудитория со средним или высшим образо-
ванием и средним уровнем дохода.

Начинающие журналисты отмеченные свои� ства 
(зависимость от зрителя, уче�т характера аудитории, 
освоение коммуникативных навыков) не обнаружи-
вают. Опытные шеф-редакторы – это те специали-
сты, которые выявляют информационные потреб-
ности граждан и всегда задают себе вопрос: «А было 
бы это интересно нашему зрителю?». И только, ис-
ходя из этои�  позиции, формируют выпуск и дают за-
дания корреспондентам. Учитывая специфику своеи�  
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максимум взаимного понимания во всех сферах 
идеологическои�  жизни» [9, с. 12]. Язык становится 
выразителем социальных, политических и куль-
турных процессов. Современныи�  исследователь 
медиалингвистики Т.Г. Добросклонская выделяет 
несколько языковых процессов в СМИ: тенденцию к 
размыванию че�тких стилевых границ; распростра-
нение норм разговорного стиля; тиражирование 
ошибочного речеупотребления; снижение речевои�  
нормы за сче�т употребления жаргонизмов и не-
нормативнои�  лексики [10]. Замечен и антагонисти-
ческии�  процесс. Распространение пресс-релизов и 
частое использование их, как основы для информа-
ционнои�  заметки, веде�т к примитивизации профес-
сии и к «обюрокрачиванию» медиаязыка [11, с. 1].

Основная функция языка – коммуникативная, 
цель которои�  – передать информацию, сообщить 
значимые сведения. Информирование для журнали-
ста (оперативные сообщения, разного рода факты и 
события) – задача институциональная. При этом из-
вестно, что не вся информация, транслируемая СМИ, 
состоит из свежих, недавно появившихся сведении� . 
Так, например, о наступлении масленичнои�  недели 
говорит в эфире Станислав Бабко: «Широкий или 
даже разгульный четверг – день масленичной недели. 
Народ по традиции в этот день предавался всевоз-
можным потехам, устраивались катания на лоша-
дях и кулачные бои, которые завершались шумны-
ми пирушками». Информационная основа заметки: 
сегодня день масленичнои�  недели. Больше в этом 
тексте новости для зрителя нет. А есть добавочные 
сведения о том, как раньше этот день отмечали на 
Руси. Слова: разгульный, потехи, пирушки – лексиче-
ские единицы, вытесненные сегодня из активного 
речевого употребления. Архаизм С. Бабко использу-
ет для воссоздания древнерусского колорита и об-
ращает внимание зрителеи�  на традиции предков. 
Аудитории телеканала «Россия-1» масленичная тема 
интересна, так как она «народная», передае�т поло-
жительную эмоцию, подталкивает зрителеи�  внести 
разнообразие в свою жизнь. Например, испечь бли-
нов, прии� ти на массовыи�  праздник.

В своеи�  эфирнои�  деятельности три автора ис-
пользуют определе�нные коммуникативные стра-
тегии. «Коммуникативная стратегия – часть ком-
муникативного поведения или коммуникативного 
взаимодеи� ствия, в которои�  серия различных вер-
бальных и невербальных средств используется 
для достижения определе�ннои�  коммуникативнои�  
цели» [12, с. 256]. Современные исследователи вы-
деляют несколько видов коммуникативных стра-
тегии� : информационную, регулятивно-воздеи� ству-
ющую, эмотивную, интерпретирующую [13, с. 401]. 
Информационная стратегия обуславливается ма-
кроинтенциеи�  (коммуникативная цель – сообщить 

онныи�  дискурс является полиструктурным, ис-
пользующим знаковые коды иных систем: театра, 
кино, живописи, фольклора, массовои�  культуры, 
разговорнои�  речи» [4, с. 156]. «Как термин семан-
тики, код означает закон соответствия между пла-
ном выражения и планом содержания знака; кодом 
задае�тся значимость знака, а интерпретатор эту 
значимость определяет, «расшифровывает», т.е. по-
нимает знак» [5, с. 240]. Кодирование – это особыи�  
вид работы с информациеи� , когда в нее�  закладыва-
ется определе�нныи�  смысл, а распознае�тся он адре-
сатом уже в ходе декодирования. Телевизионная 
журналистика – мультикодовая, она коррелирует 
в едином смысловом пространстве разнородные 
компоненты. Для современных СМИ характерна 
максимизация эффективности – стремление в каж-
дую секунду эфирного времени вложить максимум 
информации. В связи с этим к «традиционным» зна-
кам регулярно добавляются коды других систем. 
Если же очень общо разделить кодовую систему 
СМИ, то получатся две большие группы:
1. вербальныи�  кодовыи�  уровень;
2. визуальныи�  кодовыи�  уровень.

Каждыи�  из них имеет сложные слои диф-
ференциации. Вербальныи�  кодовыи�  уровень, по 
А.М. Шестеринои� , включает последовательность 
предъявления информации (эффект первичности 
и новизны), акценты или иллюзорные корреля-
ции (суждения о других людях, часто повторяемая 
информация) [6, с. 122]. К вербальному кодовому 
уровню относятся также денотация (лексическое 
значение) и коннотация (ассоциации). Хотя денота-
тивное и коннотативное значение проявляется и в 
визуальном коде. Например, видеосъе�мка, на кото-
рои�  зафиксированы трудовые мигранты из Ближ-
него зарубежья, может распознаваться зрителем, 
как посягательство на территорию местных жи-
телеи� . К визуальным кодам можно также отнести 
символы (например, флаг РФ или знак «купание 
запрещено»), динамическую картинку (ракурсы, 
цветовые гаммы, студии� ное оформление), а также 
определе�нные невербальные средства общения 
адресантов (жесты, мимика, одежда ведущего, ар-
хитектура студии).

В контексте исследования будет рассматри-
ваться только языковои�  код редактора-ведущего, 
так как у специалиста совмещающего две коммуни-
кативные роли работа именно с медиатекстом осо-
бенно показательна.

Основополагающим в медиакоммуникации 
является вербальныи�  код. В журналистике, какую 
бы коммуникативную роль не взял на себя специ-
алист, речь должна быть выстроеннои�  и проду-
маннои� , а язык должен быть «как мировоззрение 
и даже как конкретное мнение, обеспечивающии�  
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начала в нашем контексте чаще всего будет осмыс-
ливаться именно заголовок, еще�  и потому, что в не�м 
нужно совместить интригу и корректность, обои� -
тись без «кричащих» слов же�лтои�  прессы, а вместо 
этого предложить альтернативную нетривиальную 
речевую конструкцию.

Используя информационную стратегию, ве-
дущие-редакторы прибегают к следующим такти-
ческим прие�мам. Во-первых, каждыи�  из представ-
ленных специалистов стремится к дескриптивнои� , 
т.е. адекватнои� , достовернои�  информации. «На 
дорогах Владивостока можно заметить большое 
количество нарядов ДПС. Это обязательные меры 
безопасности. Ведь в столицу Приморья прибыли 
более трёх тысяч участников из 26 стран» [По-
рва. 02.09.15]. «Дорожники завершают работы 
на очередном участке трассы «Владивосток – На-
ходка – порт Восточный». За плечами строителей 
уже возведение восьми мостов и четырёх ж/д пу-
тепроводов» [Бабко. 11.03.16]. «Двух фальшивомо-
нетчиков задержали в Приморье. Злоумышленники 
сбывали липовые купюры в магазинах мелкой роз-
ницы и торговых киосках Спасска и Владивостока» 
[Богданова. 21.03.16]. Дескриптивная информация 
описывает деи� ствие максимально правдиво и на-
глядно. Дескриптивность характеризует отноше-
ние текста, как продукта речи с деи� ствительно-
стью, т.е. эта информация семантически адекватна 
реальности и подразумевает строгое, но при этом 
полное, открытое описание событии� . Ведущии� , со-
вмещающии�  и редакторскую деятельность, всег-
да задаст вопрос о причинах события, рассмотрит 
процесс в контексте, что обычные ведущие часто 
выпускают из поля зрения, надеясь на уже подго-
товленныи� , проверенныи�  текст.

Следующая позиция, которои�  придерживается 
шеф-редактор и переносит это знание на эфир – это 
как раз фактологическая информация. Определе-
ние факта, его выявление и уточнение, фиксирует-
ся во время подготовки к выпуску. Еще�  одна ком-
муникативная тактика ведущего-редактора – это 
использование интерсоциальнои�  информации, т.е. 
информации значимои�  для всех слое�в общества. 
Че�ткая осознанная коммуникативная цель позво-
ляет выявить в любои�  сфере деятельности челове-
ческую историю, добавиться живости в текст, рас-
познать социальную сущность рассматриваемого 
явления. Так, например, в Приморье заработал саи� т, 
на котором можно выставить оценку любому пред-
ставителю муниципалитета. Зная, что множество 
приморцев хотели бы высказать свое�  мнение по 
поводу власти и скорректировать их работу, Ста-
нислав Бабко пишет следующии�  анонс: «Уволить 
чиновника за бездействие. Как сделать это впол-
не официально, да еще и не выходя из дома? Новый 

массовои�  аудитории о случившемся факте, событии 
объективнои�  реальности). Регулятивно-воздей-
ствующая или иначе манипулятивная стратегия 
выражается в желании адресанта скорректировать 
общественное мнение по конкретному событии� но-
му поводу. Если отправитель сообщения стремить-
ся выразить себя с помощью эмоции� , а коммуника-
тивнои�  целью становится пробуждение ответных 
чувств у адресата, то он пользуется эмотивной 
стратегией. Если же автор объясняет случившии� -
ся факт, основываясь на собственных взглядах, 
на свое�м опыте, мнении, подчиняет событие сво-
еи�  логике, то он прибегает к интерпретирующей 
стратегии. Выбор стратегии во многом зависит от 
профессиональных функции�  журналиста, в данном 
случае шеф-редакторов и ведущих. В связи с этим 
коммуникативные стратегии всех троих авторов 
схожи. Они в первую очередь стремятся информи-
ровать свою аудиторию, а уже потом конструиро-
вать информационные потоки, направлять мысли 
адресатов, возбуждать их эмоции, истолковывать и 
объяснять смысл случившихся событии� .

Нужно признать, что к регулятивно-воздеи� -
ствующеи�  и интерпретирующеи�  стратегиям ве-
дущие именно новостных программ обращаются 
редко, так как эти стратегии подразумевают ана-
литику, особыи�  подбор и переработку фактическо-
го материала, разве�рнутые объяснения и выска-
зывание своего взгляда на событие. Жанровые и 
временные границы не могут позволить ведущему 
совместить все четыре стратегии одновременно в 
каждом выпуске. Поэтому основная стратегия, ко-
торую выбирают шеф-редакторы – информацион-
ная, но при этом с максимально точно проведе�ннои�  
эмоциональнои�  линиеи� . В то время как простые 
ведущие часто концентрируются на себе, стараясь 
вставить в ограниченное информационное поле 
свое не всегда уместное мнение, соответственно, 
смешивая речевые стратегии, и, таким образом, 
создают информационные помехи адресату.

Итак, схожесть выбранных стратегии�  объясня-
ется коммуникационными целями шеф-редакторов. 
Во время эфирнои�  деятельности они пользуются 
своими индивидуальными профессиональными 
инструментами. Относится к этому инструмента-
рию и тактика, в данном случае – совокупность 
практических приемов. Наиболее характерные чер-
ты стиля каждого из авторов, их тактические при-
е�мы заметны в написанных ими заголовках или 
анонсах. Это краткая информация, обычно не вы-
ходящая за рамки четыре�х предложении� . Главная 
задача анонса – привлечь внимание зрителя, заста-
вить его смотреть следующую программу или до-
ждаться выхода в эфир интересного сюжета в этом 
выпуске. Для рассмотрения маркеров авторского 
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этот список – запахнутое пальто было бы лишнеи�  
и не нужнои�  информациеи� . Но поскольку речь шла 
о Памеле Андерсон, которая известна всему миру 
своеи�  исключительнои�  фигурои� , то все�  становится 
понятным. Автор подразумевает, что зритель знает 
зве�здную деятельность кинодивы. Таким образом, 
одно предложение передало не только описание 
стиля, но и глубокое разочарование поклонников 
ее�  таланта и красоты. Этот подход можно разобрать 
с семиотическои�  точки зрения, разделив отноше-
ние между знаком и его референтом, на детонацию 
и коннотацию. Денотация – буквальное значение 
знака, символа, а коннотация указывает на его со-
циокультурные и персональные ассоциации. Так, на 
денотативном уровне П. Андерсон – это актриса, а 
на коннотативном уровне мы ассоциируем эту жен-
щину с такими чертами, как сексуальность, откры-
тость, эпатаж.

С помощью символов редакторы-ведущие ко-
дируют разного рода информацию. Осознавая свою 
социальную позицию, ориентируясь на Закон РФ и 
механизмы воздеи� ствия на аудиторию, они придер-
живаются демократических норм и контролируют 
одну из самых проблемных тем – межнациональ-
ную. Конфликтные ситуации этои�  сферы краи� не 
редко редакторы пропускают в эфир, чтобы не 
усиливать межэтническую напряженность. Если 
же в программе эта тема все� -таки звучит, то чаще 
всего, как положительная новость. «Евреи, татары, 
удэгейцы, украинцы и белорусы за одним столом. На 
третий Конгресс народов приехали сотни участни-
ков!», – пишет в своем заголовке О. Порва [Порва. 
02.11.16]. Всячески подче�ркиваются спортивные и 
культурные события такими речевыми оборотами, 
указывая на масштабность и коллективизм, спло-
че�нность приморцев. Часто применяются следую-
щие речевые обороты: «со всего Приморского края 
собрались», «даже из глубинки откликнулись», 
«Владивосток стал центром массового сбора при-
морских пловцов» и т.п.

Вообще шеф-редакторы ГТРК «Владивосток» 
довольно часто подче�ркивают статус портового, ак-
тивного города, занимаются созданием образа края, 
как непосредственного участника Всероссии� ских и 
международных событии� . Обязательно добавля-
ют в картину дня такие информационные поводы, 
как швартовка круизного лаи� нера, международные 
конференции, круглые столы, приезд иностранных 
уче�ных и т.п. Е. Богданова тоже не упускает случая 
именно эту тему поднять в начало выпуска: «Жи-
тели Екатеринбурга, Москвы, Прибалтики и даже 
Новой Зеландии загадывали новогодние желания в 
Арсеньеве» [Богданова. 14.01.16].

Эмотивная стратегия выражается чаще всего 
в речевои�  тактике – формирование эмоциональ-

сайт заработал в Приморье» [Бабко. 01.02.16]. И 
уже в вечернем праи� ме Станислав меняет заголо-
вок, привлекая внимание зрителеи�  возможностью 
повлиять на работу народных избранников: «Сайт 
«Голос 25», призванный стать инструментом на-
родной власти, принимает первые голоса примор-
цев. К этому часу проголосовало уже полсотни 
человек» [Бабко. 01.02.16]. Или вот так проанон-
сировала вечернии�  выпуск ведущая О. Порва: «С 
января 2016-го года, приморская генерация ДГК по-
новому собирает долги за тепло. Начислять пеню 
для Управляющих компаний, например, начинают с 
первого месяца задержки. Тонкости нового штраф-
ного механизма, а также важная и полезная инфор-
мация про энергетиков и коммунальщиков – в вечер-
них выпусках программы «Вести-Приморье» [Порва. 
25.01.16]. Таким образом, в выпусках делается ак-
цент на интерсоциальнои�  информации.

И все�  же тактические приемы у тре�х ведущих 
не всегда совпадают. Если вернуться к фактологи-
ческои�  информации. Факты могут быть разными. 
Из всего объе�ма текста в свою подводку ведущии�  
может взять общие сведения, а может вывести не 
основные данные, а информацию дополнитель-
ного характера и на них заострить внимание. Так, 
например, Елена Богданова перерабатывает сухои�  
пресс-релиз от следственного комитета о судебном 
разбирательстве и в начало ставит информацию об 
инциденте на заседании: «Закусил страницами сво-
ей же криминальной биографии. Один из арестован-
ных в СИЗО Владивостока съел часть дела» [Богда-
нова. 14.01.16]. Интересныи�  факт в данном случае 
сразу же вынесен в начало. А вот ведущая Ольга 
Порва интересную историю опустила в середину 
информационного текста, лишь заинтриговав в на-
чале зрителя: «И снова вернёмся к теме Восточного 
экономического форума. Уже с пикантной истори-
ей… Одной из главных звёзд ВЭФ стала голливудская 
актриса и зоозащитница Памела Андерсон» [Порва. 
02.09.16]. И на этом фоне довольно прямолинеи� -
но пишет заголовки Станислав Бабко: «Продажи 
золота, шоколада и косметики во Владивостоке 
бьют все рекорды. Постарались китайцы» [Бабко. 
03.02.16].

Одна из самых сложных форм журналистского 
мастерства – стимуляция ассоциативнои�  памяти у 
зрителя, сопоставление события с фактами из про-
шлого, сопряжение. Например, О. Порва отмечает: 
«…кинодива прибыла в Приморье накануне. Как с не-
удовольствием отметили очевидцы, голливудская 
актриса приехала во Владивосток в тёплом закры-
том пальто» [Порва. 02.09.16]. Казалось бы, стран-
ная деталь – предмет одежды. Если бы так было 
сказано, допустим, об Ирине Роднинои�  или Ольге 
Голодец и еще�  множество женщин могут пополнить 
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стороне функционал шеф-редактора, т.е. выполня-
ют параллельно редакторскую, управленческую, 
маркетинговую функции. Главная цель универса-
лов вертикального типа – продвижение своего но-
востного продукта в информационную среду.

Интересен регулярно происходящии�  случаи� , 
когда два шеф-редактора ГТРК «Владивосток» ра-
ботают в однои�  смене, но один деи� ствует в роли ве-
дущего. В данном случае дежурныи�  шеф-редактор 
часть своеи�  нагрузки и ответственности передае�т 
коллеге. Именно в этом тандеме происходит ин-
теграция профессиональных амплуа, когда спе-
циалист продолжает выполнять должностные 
обязанности, оставаться в глазах коллектива шеф-
редактором, а в реальнои�  деятельности – ведущим. 
Коллектив не готов к быстрои�  смене функциональ-
нои�  деятельности конкретного специалиста. Таким 
образом, профессиональная роль шеф-редактора 
существует перманентно.

Автор становится и идеи� ным вдохновителем, 
и модератором, т.е. авторство выходит за границы 
однои� , конкретнои�  коммуникативнои�  роли. Проис-
ходит ассимиляция – процесс уподобления, когда 
разные профессии, различающиеся внутреннеи�  ор-
ганизациеи� , функционалом, ценностнои�  ориента-
циеи� , соединяются. В этом случае нужно говорить 
о потере самоидентификации, о том, что утрачива-
ется ощущение своеи�  профессиональнои�  специали-
зации, размываются границы коммуникативных 
ролеи� .

С другои�  стороны, шеф-редактор, не отстраня-
ясь от практическои�  журналистскои�  деятельности, 
продолжает развивать свои навыки. Смена специ-
ализации приводит не только к необходимости 
получения новых знании� , но и к формированию но-
вых личностных черт. Еще�  не так давно полифунк-
циональность, вообще как явление не существо-
вало, сегодня становится требованием времени. В 
связи с этим совмещение двух коммуникативных 
ролеи�  амбивалентно: с однои�  стороны оно деструк-
тирует функционал каждого из универсальных спе-
циалистов, добавляя социальнои�  ответственности, 
требует максимальнои�  объективности и создае�т 
дополнительные профессиональные задачи. Но с 
другои�  стороны, порождает свободу интерпрета-
ции, поскольку расширяется презумпция автора, 
возникает суверенность авторского начала.

Агрегация коммуникативных ролеи�  ведущего 
и шеф-редактора – явление в журналистике пока 
не повсеместное. Однако у нас есть предположе-
ние, что дальнеи� шая трансформация редакторскои�  
и эфирнои�  деятельности ведущих продолжится. В 
связи с этим, рассмотренные в статье стратегии по-
могут журналистам эффективнее выполнять свои 
профессиональные функции.

ного настроя. Было уже отмечено, что к этому типу 
стратегии�  трое шеф-редакторов тоже прибегают. 
«Основная цель говорящего при реализации экс-
прессивно-апеллятивнои�  (эмотивнои� ) стратегии 
– выразить свои чувства, коммуникативные интен-
ции, предпочтения, настроения в отношении ком-
муникативнои�  ситуации в целом. Диалоги в рамках 
экспрессивно-апеллятивнои�  стратегии демонстри-
руют регулярныи�  характер модальных реакции� . В 
фокусе этих реакции�  находятся не факты или зна-
ния говорящих, как в информационно-аргумен-
тирующем диалоге, а их мнения, интенции, моти-
вы» [13, с. 402].

Безусловно, журналист, как и ведущии� , так и 
шеф-редактор обязаны быть объективными. Но 
порои�  субъективная оценочность легко эксплици-
руется из мимикрии под объективность. Языковои�  
код передае�т адресату сигнал о нестандартном по-
ведении ведущего информационнои�  программы. 
В этом случае журналист использует эмотивныи�  
тактическии�  прие�м: имплицитно выразить свое�  
субъективное мнение. Часто это выливается в ле�г-
кую форму иронии. Например: «Не всё так радужно, 
как в отчёте! Почему рассказывая об успехах своей 
администрации, глава Арсеньева умолчал о пробле-
мах?» [Богданова. 24.03.16]. Уже в вечернем выпуске 
автор переписывает заголовок, но ироничныи�  тон 
сохраняется: «Глава Арсеньева Александр Дронин по-
бедно отчитался перед горожанами об успехах и до-
стижениях администрации города, разумеется под 
его руководством» [Богданова. 24.03.16]. Дефини-
ции: «отчитался», «умолчал» носят изобличающии�  
характер, говорят о негативнои�  оценке ведущего 
деи� ствии�  арсеньевскои�  Администрации. Ирониче-
ские замечания делает и О. Порва: «Идеи идеями, но 
убеждать иностранных инвесторов придётся не 
столько масштабами замыслов и полётом мысли, 
сколько реальными делами» [Порва. 02.09.15]. Здесь 
мнение и вовсе высказано прямо.

Проанализировав коммуникативные роли, 
стратегии и речевые тактики тре�х ведущих и одно-
временно шеф-редакторов нами была выявлена 
существенная особенность. Во-первых, универсалы 
вертикального типа свободно используют в своих 
работах не только положенную по жанру инфор-
мативную, но и эмотивную стратегию. Простые ве-
дущие тоже используют эти стратегии, но новость 
ими не осмысливается на глубоком эмпирическом 
уровне.

Во-вторых, краи� не важным фактором в под-
готовке к эфиру для них является дискриптив-
ная и фактологическая информация. Опять же эти 
коммуникативные цели сформированы жанро-
вои�  особенностью информационных выпусков. И 
в-третьих, работая ведущими, они не оставляют в 
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