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МЕДИАФАКТ В ЖАНРОВЫХ КАТЕГОРЯХ
MEDIAFACT IN GENRE CATEGORIES

Аннотация
В статье медиафакт представлен как  альтернативная  тексту  единица медиапотока. Автор обосновывает 
тезис о том, что медиафакты способны образовывать тексты, а также выступать самостоятельными тек
стами. Медиафактом предлагается считать информационный конструкт медиареальности, который реци
пиент этой реальности готов считать фактом. В лингвистике уже существует представление о первичных 
и вторичных медиатекстах и жанрах. Категория первичности / вторичности / третичности, по мнению ав
тора, представляется применимой в отношении медиафактов и позволяет выделить их типы с учётом ге
незиса и функциональности. В качестве первичных медиафактов рассматриваются новостные сообщения 
с функцией информирования и фокусом на  событиях действительности. Вторичными являются медиа
факты,  содержащие  аналитические  интерпретации  первичных  фактов,  нацеленные  на  оказание  опре
делённого воздействия на аудиторию. Третичные медиафакты содержат интерпретацию первичных или 
вторичных фактов, в которой фокусируется эмоция исходного факта. Третичные медиафакты выявляют
ся как в информационном поле, так и в развлекательном контенте.

Abstract
In  the  article,  media  fact  is  presented  as  a  media  stream  unit,  alternative  to  text. According  to  the  hypothesis, 
(i) media facts are able to form texts, as well as act as independent texts, (ii) the media fact should be considered an 
information construct of media reality, which the recipient of this reality is ready to regard as a fact. In linguistics, 
the  idea of primary and secondary media  texts and genres has already been suggested. The major finding of  this 
study is  that  the category of primary / secondary /  tertiary units appears applicable to media facts and enables to 
establish  their  types  in  terms of genesis  and  functionality. Primary media  facts  are  considered news messages 
with the informing function and focus on reality events. Secondary media facts are the ones containing analytical 
interpretations of primary facts and are aimed at achieving a certain impact on the audience. Tertiary media facts 
contain an interpretation of primary or secondary facts, with  the emotion of  the  initial fact being focused. The 
facts of this kind can be found both in the information field and in entertaining content.
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1. Введение

Современная медиалингвистика работает с текстом как универсальной единицей 
медиадискурса. Медиатекст можно рассматривать как текст, который является речевым 
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произведением,  состоящим  из  ряда  особых  единиц,  объединённых  разными  типами 
лексической, грамматической, логической, стилистической связи, имеющим определён
ную  целенаправленность  и  прагматическую  установку  [Гальперин,  1981,  с. 18],  плюс 
медиаканал [Добросклонская, 2014].

Медиатекст представляет собой генерализованное понятие, включающее широкое 
поле  разнообразных форм  его  организации  –  типов медиатекстов  или жанров. Понятие 
жанра  в медиадискурсе многими  учёнымилингвистами  расценивается  как малопродук
тивное,  поскольку  выделение  медиажанров,  с  одной  стороны,  не  всегда  может  решить 
проблему типологизации медитекстов, так как такой текст часто демонстрирует признаки 
разных жанров, что затрудняет однозначную идентификацию. С другой стороны, жанр не 
обязывает  журналиста  придерживаться  той  или  иной  структуры  при  создании  текста. 
В этой связи в научный обиход вводится понятие «тип медиатекста», выполняющее ту же 
функцию  организации  медиаинформации,  что  и  жанр.  Например,  в  типах  медиатекста 
«новости»,  «информационная  аналитика»,  «публицистика»  [Dominick,  1993 ;  Добро
склонская, 2014] легко прослеживаются информационные, аналитические и художествен
нопублицистические  группы  жанров  [Тертычный,  2006].  При  этом  в  теории 
журналистики жанры характеризуются как форма репрезентации материала и метод рабо
ты с информацией [Шибаева, 2000] в профессиональнопрактических и методических це
лях. Подробное изучение этих типологий выявило акцентирование внимания авторов на 
информационноаналитических жанрах, в то время как современный медиадискурс выну
жден увеличивать долю развлекательности в  текстах любой тематической направленно
сти  и  жанровой  оформленности.  Медиалингвистика  описывает  то,  каким  медиатекст 
видится  аудитории,  редко  идентифицирующей  жанровую  форму  в  современных  медиа. 
Для реципиента важным являются факты, которыми оперирует журналист, руководству
ясь их актуальностью и целесообразностью.

В этой связи мы считаем, что медиафакт является удобной и мобильной едини
цей медиадискурса, которая способна быть как самостоятельным текстом (напр., на но
востной  ленте),  так  и  входить  в  состав  более  крупных  форм  –  других  текстов.  Так, 
обоснование  гипотезы о том, что медиафакт способен выступать единицей медиадис
курса, и выбор категории, оптимальной для типологизации этой единицы, мы рассмат
риваем в качестве задач предлагаемого исследования. Это даёт новые возможности для 
лингвистических  исследований  качественных  характеристик  медиапотока,  его  воздей
ствующего потенциала. С целью изучения модификации фактической основы медийно
го текста и жанра, в основе которых лежит знаковая природа, и решения поставленных 
задач мы применили метод когнитивнопрагматического анализа.

2. Результаты и обсуждение

Объектом данного исследования выступает современный медиафакт, особенно
стью которого является то, что он выходит за рамки пропозиции, приобретая функцио
нальную возможность передавать  субъективные  смыслы  актуализации,  оценочности и 
др., что обусловило размывание синтаксических границ. Поэтому основанием для вы
деления  медиафакта  является  минимальная  функциональносмысловая  завершенность 
его изложения [Козлов, 2018, с. 73]. Данный подход основан на работах А. Е. Кибрика, 
который считает, что структура высказывания, содержащего журналистский факт, долж
на повторять структуру ситуации и отражаться в пропозиции, состоящей из предиката 
(события) и его аргументов [Кибрик, 1992, с. 198]. 

Медиафакты содержат завершённый смысл, поскольку дают ответ на определён
ный вопрос, и образуют жанры – форму дискурсивной репрезентации объективной ре
альности. Подтверждением данного тезиса может служить концепция речевых жанров в 
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работе  Л. Р. Дускаевой.  Жанрообразование  здесь  представлено  как  продуцирование 
журналистского произведения определённой жанровой разновидности за счёт последо
вательно раскрывающихся тем, предусмотренных моделью. На основе гипотетических 
вопросов аудитории в процессе создания новостного текста формируются ответыжан
ры «Сообщение о событии», «Сообщение о пространстве события», «Сообщение о при
чинах  события»,  «Сообщение  о  последствиях  события»  [Дускаева,  2012,  с. 87]  и  т. п., 
которые, по сути, являются медиафактами.

Телевизионные  новостные,  аналитические  и  развлекательные  форматы  отлича
ются от жанров прессы, однако структурная диалогическая основа в них также просле
живается или даже является декларируемой (напр., токшоу). При этом медиафакты не 
ограничивают  зону своей деятельности новостным дискурсом,  где в качестве  сообще
ния аудитория хочет видеть достоверный объективный факт. Транслирование средства
ми массовой коммуникации, так называемая медиатизация, придаёт любой информации 
способность быть фактом [Пром, 2018]. На статус такового сегодня претендует мнение, 
прогноз,  оценка  и  прочее  как  в  информационном  тексте,  так  и  тексте,  относящемся  к 
дискурсу, не предполагающему реальный модус – юмористическому, изотерическому и 
др. Следовательно, медиафакт представляет  собой информационный конструкт медиа
реальности, который реципиент этой реальности готов считать фактом. Медиафакт, од
нако, не претендует на то, чтобы стать заменой жанру, принятому в журналистике. При 
этом один и тот же медиафакт может входить в состав текстов разных жанров.

Поскольку медиафакты образуют тексты и жанры медиадискурса, решая когни
тивный  вопрос  категоризации,  мы  можем  опираться  на  лингвистические  концепции, 
разрабатывающие данные феномены с учётом особенностей фактуальных единиц. Для 
выделения  типов  медиафактов  будет  полезна  концепция  о  соотношении  первичных  и 
вторичных  речевых  жанров,  схематично  предложенная  М. М. Бахтиным  [см.:  Бах
тин, 1996, с. 161]. В современной лингвистике по этому вопросу существуют два основ
ных  мнения.  Согласно  первой  точке  зрения,  непосредственное  речевое  общение  на 
бытовом уровне является источником для выделения первичных жанров, а на их основе 
формируются системы вторичных жанров, состав и специфика языкового оформления 
которых определяются характером производной сферы [Шмелева, 1997 ; Орлова, 1997 ; 
Дементьев,  2002].  Другие  учёные  понимают  первичные  жанры  как  структурный  эле
мент вторичных речевых жанров и проводят аналогию между первичным речевым жан
ром,  понимаемым  как  реплика  в  диалоге,  и  речевым  актом  [Баранов,  1997 ;  Кожина, 
2010]. Оппоненты этой точки зрения высказывают мнение о том, что связь компонента 
и целого не исчерпывает  всей  сложности отношений,  «поскольку первичные жанры в 
этом случае теряют свою самостоятельность и уже не могут быть вычленены как жан
ры» [Анисимова, 1998, c. 6].

Категория  первичности / вторичности  выявлена  и  в  медиатексте.  Разрабатывая 
проблему восприятия, понимания и интерпретации полученной информации, М. Р. Жел
тухина определяет медийный текст как дважды, трижды и более метонимию реконстру
ируемого целостного значения: «кемлибо порождённый текст – кемлибо воспринятый, 
осмысленный и воспроизведённый текст – кемлибо ретранслируемый текст, поданный 
в определённом контексте – кемлибо воспринятый, осмысленный и т. д.» [Желтухина, 
2003,  с. 38]. Следовательно,  первичные  тексты –  это медиафакты на  новостной  ленте, 
которые являются репрезентативами объективной реальности в медиа. Они становятся 
исходными стимулами для появления интерпретаций в развитии информационной вол
ны. Вторичные тексты представляют собой смысловые расширения первых, текстыре
акции  призваны  вписать  событие  в  существующую  шкалу  ценностей  общества  и 
ассоциированы с аналитическими жанрами.
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Информационные волны рождают третичные тексты – информационное эхо, отра
жающие  контаминацию  и  конвергенцию  ранее  актуализированных  в  других  текстах 
смыслов.  Под  информационным  эхо  А. В. Болотнов  предлагает  понимать  фрагментиро
ванный смысл новости, факта или мифа, который припоминается аудиторией в процессе 
коммуникативной  и  проблемнопоисковой  деятельности,  связанной  с  отражением  пред
рассудков,  слухов  и  мнений.  Такой  текст  содержит  только  элементы  оценок,  взятых  из 
другого текста, первичного или вторичного. В нём улавливается поверхностная общность 
с  базовым  текстом:  частичный  ход  размышлений,  компиляция  изложения,  размывание 
границ первичного замысла [Болотнов, 2015, c. 114]. На первый план в третичном тексте 
выходит эмоция, которую обеспечивают первичные и вторичные факты в новом ракурсе. 
Эти тексты находятся в средствах массовой информации и вне их поля, например, в бло
гах, развлекательных передачах, включая юмористический контент. При этом третичные 
тексты сохраняют выраженную проблематизацию, несмотря на различную трактовку.

Анализ указанных работ показал, что категория первичности / вторичности / тре
тичности  не  является  разработанной  и  актуализированной  ни  на  материале  медиатек
стов,  ни  на  материале  жанров.  Мы  считаем,  это  связано  с  тем,  что  единицы 
«медиатекст» и «медиажанр» не вполне соответствуют данной категории. В медиадис
курсе это фактуальная категория, поскольку, вопервых, именно медиафакт принимает 
вид пропозиции или макропропозиции (термин Ван Дейка), способной передать смысл 
целого текста в случае его редукции, и, вовторых, в медиадискурсе невозможно уста
новить цепочку конкретных первичныхвторичныхтретичных текстов, а фактов – воз
можно.  Из  этого  следует,  что  первичныйвторичныйтретичный  медиафакты  –  это 
разные факты, а не трансформация одного и того же. В этой связи предлагаемый подход 
мы характеризуем как  когнитивнопрагматический. Поскольку мы имеем дело  с  пере
осмыслением факта, его интерпретацией, то когнитивный аспект является неизбежным. 
Прагматика учитывает дискурсивную функциональность медиафакта.

Дополнительным  параметром  разграничения  типов  медиафактов  является  их 
функциональность,  которая  состоит  в  том,  что  первичные медиафакты  информируют  о 
событиях  объективной  реальности;  вторичные  медиафакты,  интерпретируя,  оценивая  и 
делая прогнозы последствий данных событий, стремятся добиться согласия реципиентов 
медиареальности со своим видением мира. Третичные медиафакты реализуют развлека
тельновоздействующую цель медиадискурса и обусловливают высокую интертекстуаль
ную насыщенность современных медийных текстов.

Воздействующую  функцию  третичных  медиафактов  могут  выполнять  жанры, 
ранее  получившие  название  художественнопублицистических  [Тертычный,  2006, 
с. 202].  Однако  в  настоящее  время  публицистика  не  является  актуальной  и  почти  не 
встречается в описаниях современных жанров СМИ [Коньков, 2004; Шмелева, 2010], а 
доля такого рода материалов сократилась за счёт стремительного роста лёгкого чтения 
[Клушина, 2008, с. 39]. Такие тексты не часто создаются журналистами, а скорее отно
сятся  к  творчеству  копирайтеров. Это развлекательнокомические жанры1,  построение 
единой  классификации  которых,  по  замечанию  исследователей  смехового  типа  обще
ния, является довольно сложным в силу разнородности образцов, относимых к общему 
классу юмористического [Морозова, 2013, с. 221].

Рассмотрим появление первичных, вторичных и третичных медиафактов на при
мере  информационной  волны  и  её  эха  о  событии  «присоединение  Крыма  к  России». 
Первичный медиафакт в российских СМИ представляет собой сообщение:
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1. Исследования указанных жанров набирают популярность  (см.,  напр,  сравнительный лингвокультурологиче
ский анализ жанра «стендап» на материале скетчей русского и немецкого комиков [Дубровская, Манёрова, 2019]).
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(1) В Москве состоялось подписание договора между Россией и Крымом о при
нятии  Крыма  в  состав  РФ  и  образовании  новых  российских  субъектов  (Интерфакс. 
18.03.2014).

Медиафакт  (1)  входит в  структуру медиатекста в качестве  заголовка. Функцией 
первичного факта  является информирование  аудитории о факте  действительности. Он 
характеризуется максимально возможной объективностью. На первый взгляд, авторские 
оценки и  интерпретации  отсутствуют,  однако  сам  выбор  номинаций  уже  является  ин
терпретацией. В частности, лексема принятие Крыма в состав РФ имеет значение со
гласия  включить  территорию  в  состав  России  как  следствие  добровольного  выбора, 
осуществляемого  субъектом  (Крымом,  его  населением).  В  западных  СМИ  новостные 
сообщения  и  заголовки  текстов  типа:  Putin  signs  Crimea  annexation  (BBC  News, 
21.03.2014)  строились  с  участием  номинации  annexation,  акцентирующей  незаконный 
результат включения объекта (Крыма) к территории агрессора (России). Так, уже в пер
вичном факте заданы противоположные векторы для интерпретаций.

В  течение  нескольких  лет  не  перестают  быть  актуальными  многочисленные 
вторичные медиафакты в составе текстов, жанровая принадлежность которых опреде
ляется как:

– аналитическая  статья:  Russia's  actions  in  Crimea  (GOV.UK.  18.03.2014);  The 
consequences  of  the  annexation  of  Crimea  (OSW,  19.03.2014); Плюсминус  Крым.  Что 
приобрела и что потеряла Россия  за пять лет гибридной войны  (Радио Эхо Москвы. 
04.03.2019);

– хроника  событий:  Ukraine  crisis:  March  18  as  it  happened  (The  Telegraph. 
18.03.2014);  Референдум  в  Крыму  о  статусе  автономии  (2014)  (РИА  Новости. 
16.03.2016); Как Крым вошёл в состав России: хроника событий (Аргументы и факты. 
16.03.2015); Как Россия аннексировала Крым: ретроспектива растерянности и измены 
(24 часа. 18.03.2019);

– интервью с очевидцами: «Никто не верил, что это всерьёз» Как присоединяли 
Крым: весна 2014го глазами Москвы, Киева и Севастополя (Meduza. 21.03.2017); Алек
сей Чалый раскрыл тайны присоединения Крыма к России (MK.RU. 14.03.2019);

– комментарий: Лавров не советует никому даже думать о нападении на Крым 
(РИА Новости. 09.07.2014); Путин о присоединении Крыма: Россия поступила так, как 
была  обязана  (РИА Новости.  09.03.2015); Политологи  комментируют  присоединение 
Крыма к России (1 канал. 23.03.2014);

– репортаж: Референдум в Крыму. Вторжение России в Украину, 16 марта. Он
лайнрепортаж (Гордон. 16.03.2014); 

– телевизионные  токшоу:  Вернуть  Крым?  (Время  покажет  //  1  канал. 
19.03.2019); Украина приняла закон о деоккупации (Программа 60 минут // Канал Рос
сия. 14.04.2018) и прочие.

Данные  тексты  включают  ряд  медиафактов  и  с  разных  ракурсов  освещают 
проблемы, вызванные событием, анализируют его последствия, положительные и отри
цательные  эффекты для каждой стороны конфликта и  заинтересованных участников  с 
целью привлечь аудиторию на свою сторону и, используя богатый риторический арсе
нал воздействия, убедить в правильности той или иной точки зрения.

Воздействуя  на  эмоции,  третичные  медиафакты  часто  реализуют  развлекатель
ную или даже рекламную цель медиадискурса. Например, креализованный текст рекла
мы новых конфет «Крым. А нука, отбери!», вербальная часть которого звучит так: 

(2) Даже в то время, когда страна принимает непростые решения, мы не пере
стаём  улыбаться. Потому что мы  – Россияне! Крым. А нука,  отбери!  (Радио Эхо 
Москвы. 05.06.2014). Обёртка для конфет выглядит следующим образом (рис. 1).
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 Вторая аллюзия прослеживается в том, что раньше выпускали конфеты «А ну
ка,  отними!»,  на  фантике  которых  была  изображена  девочка.  Она  высоко  поднимает 
конфету в яркой обертке и дразнит собаку. Выбранный сюжет представляет собой тизер 
(от англ. tease 'дразнить') для политических противников. Целью данного высказывания 
является подбадривание соотечественников в непростой политической и экономической 
ситуации в условиях санкций. Отметим, что в качестве противников выбраны не укра
инцы, а американцы как заказчики и руководители смены власти на Украине. Об этом 
говорит невербальная часть креолизованного текста – на фантике изображен Супермен, 
украшенный  российским  триколором.  Так,  третичный  медиафакт  сохраняет  следы 
проблематичности, но не раскрывают её, а представляют некогда новостной факт в иро
ничной интерпретации.

Понимание третичных медиафактов обнаруживается в монологе стендапкомика 
Руслана Белого: Вы  заметили,  что  нет шуток  про Крым? Ну,  он  как  бы  наш,  а шу
тить про него нельзя. Просто про Воронеж можно, он тоже наш, а про Крым нельзя. 
<…> Мне кажется, Крым понастоящему станет наш, когда про него можно будет 
шутить (программа StandUp // канал ТНТ. 15.02.2017).

Другими словами, переосмысление сложного социального явления, иногда ката
строфы, в юмористическом дискурсе включает речевую репрезентацию пресуппозиций 
аудитории. Появление таких шуток во время или сразу после катастрофы в виде анекдо
тов,  народного юмора  и  т. п.  объясняют  стремлением  людей  снять  стрессовое  состоя
ние,  защититься  от  неприятных  эмоций  [Попов,  2016].  Переосмысление  такого 
сложного политикоэкономического события, как «присоединение Крыма», требовало в 
медиадискурсе продолжительного времени.

Креализованная  репрезентация  третичных  медиафактов  представляет  собой  Ин
тернетмем как лингвокультурную единицу информации. В лингвистике мем определя
ется как гибрид вербального и невербального, который отличается воспроизводимостью, 
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Р и с у н о к  1. Обёртка 
крымских конфет

Новосибирская фабрика решила выпус
кать  сладости  с  необычным  названием  после 
возвращения  полуострова  в  состав  России. 
Комический эффект медиафакта (2) достигает
ся двойной аллюзией. Наиболее явной являет
ся  ассоциативная  отсылка  к  известному  для 
адресата российскому юмористическому сери
алу «Наша Russia». Рекламный текст не содер
жит  прецедентного  текста  целиком,  однако 
узнаваемыми  являются  ироничноприподня
тый стиль, ритмический рисунок и фрагменты 
предтекста:  когда  –  Это  мы  придумали  пить, 
когда  нам плохо и курить, когда  нам хорошо; 
страна  –  Именно  в  нашей  стране  умерли 
многие  великие  люди,  особенно  Пушкин  и 
Лермонтов; мы – Это мы гордимся нашим ве
ликим  русским  языком  и  выражаем  ему  ре
спект;  потому  что  –  Это  в  нашей  стране 
пенсионер  на  одну  пенсию  может  купить 
15000  коробок  спичек, потому  что  Россия  – 
страна гигантских возможностей! (Викицитат
ник, www).
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высокой скоростью циркуляции в Интернете и относится к категории комического [Щу
рина, 2014, с. 148]. Ироническая тональность достигается прецедентным характером это
го феномена, основывающегося на коммуникативных элементах, хорошо известных всем 
представителям культурноязыкового коллектива. Данная особенность обосновывает пра
во рассматривать мемы в категории третичной информации.

Мемы  украинского  кризиса  отличались  эффективным  воздействием  на  эмоции 
аудитории посредством идеологически выверенной оценочности. Например, «печеньки 
Госдепа»  стали  мемом,  обозначающим  предательство.  Историческим  фоном  мема  яв
ляется  ситуация  в  Киеве  в  2013  году,  когда  представитель  США В. Нуланд  раздавала 
продукты на Майдане. Тот факт, что протестанты принимали угощения, маркирует за
щитников  Майдана  как  «продавшихся  Америке».  Данный  мем  представляет  собой 
многослойное переосмысление, поскольку прецедентность обусловлена не только ассо
циацией с событиями на Майдане, но и со «Сказкой о Военной тайне, о МальчишеКи
бальчише  и  его  твёрдом  слове»  А. Гайдара  (1933),  в  которой  предательство 
МальчишаПлохиша  вознаграждается  «целой  корзиной  печенья»  [Радченко,  2016, 
с. 211]. Приведём тематически релевантный пример мема (рис. 2).

Мем  располагает  дополнительной  подписью  на  украинском  языке: Одноразова 
харчова допомога  (Единовременная продуктовая помощь). Мем интерпретируется сле
дующим  образом:  девушка  символизирует  государство  Украину  (традиционный  код), 
рядом  висящие  флаги  Украины  и  Евросоюза  напоминают  о  стремлении  нового  руко
водства страны попасть в Еврозону и являются аллюзией на лозунг Украина це Европа! 
Подтекстом и моралью мема представляется таким: даже если человек находится в бед
ственном положении, предательство за еду не будет спасительным и приведёт скорее к 
печальным последствиям. 

Третичные медиафакты  вне СМИ предполагают  определённое  переосмысление 
чужих или собственных проблем, другой взгляд, возможный в том случае, когда эмоци
ональное напряжение ушло, а юмор воспринимается рационально. В этом смысле пред
полагается  наличие  условного  модуса  реальности,  поскольку  тексты  подобного  рода, 
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Р и с у н о к  2. Интернетмем: 
Одноразова харчова допомога 
'Единовременная продуктовая 

помощь'; источник: wikireality.ru

Представленный  креолизованный  Ин
тернетмем категорируется как мемдемотива
тор, составленный по определённому формату 
и включающий изображение и комментирую
щий  его  ироничный  слоган,  обыгрывающие 
известную тему. Вербальные и невербальные 
элементы демотиватора образуют визуальное, 
структурное,  смысловое  и  функциональное 
целое,  направленное  на  комплексное  воздей
ствие на адресата [Щурина, 2014, с. 152]. Не
вербальная  часть  является  сложным  семио 
тическим  комплексом,  который  содержит 
траурное  (в  черной  рамке)  изображение  де
вушки  с  признаками  национальной  символи
ки  (венок  с  лентами)  и  ртом,  неестественно 
набитым  печеньем,  а  также  государственную 
символику Украины и Евросоюза (флаги госу
дарств в верхних углах картинки). Вербальная 
часть Печеньки Майдана. Один раз – и на всю 
жизнь выглядит как надгробная надпись.

Пром Н. А. / ТиПЛ, 2020, 6 (2), 109‒118



воспринятые как истинные, могут  спровоцировать  конфликт. Такие медиафакты часто 
создаются  с целью высмеивания противников,  оппонентов,  врагов и применяются как 
один из методов информационной войны. Он довольно подробно исследован в социо
логии,  психологии,  филологии.  Из  этого  следует,  что  развлекательная  функция  редко 
реализуется в чистом виде, а, как правило, сопровождаются размещением факта на шка
ле оценок и ценностей, за счёт чего осуществляется определённое воздействие, запро
граммированное автором медиафакта, а не просто инфотейнтсуждение. Так, третичный 
медиафакт  является  когнитивным  феноменом,  характеристиками  которого  являются 
оценочность и эмоциональность.

3. Заключение

Таким образом, медиафакт представляется актуальной единицей медиаинформа
ции и,  следовательно,  текста и жанра. Когнитивнопрагматический подход, учитываю
щий  генезис  и  функциональность  медиафактов,  позволил  выделить  их  первичные, 
вторичные  и  третичные  типы.  Журналист,  контактируя  с  объективной  реальностью, 
фактуализирует её – создаёт первичные медиафакты с целью информировать аудиторию 
о её событиях и явлениях. Вторичные медиафакты, содержащие модальность, оценку и 
иногда домыслы, не являются фактами в строгом научном и философском понимании, 
однако претендуют на этот статус в медиадискурсе. Размещая события и явления дей
ствительности  на  аксиологических  шкалах,  они  призваны  оказывать  воздействие  на 
аудиторию,  заложенное  автором.  Третичные  медиафакты  являются  переосмыслением 
первичных и вторичных медиафактов; результатом воздействия третичных медиафактов 
являются,  в  первую очередь,  эмоции. Полученные  результаты планируется  применить 
для дальнейшего исследования медиафактов в развлекательном сегменте медиадискур
са, который становится актуальным и популярным объектом лингвистического анализа.
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