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Актуальність даного дослідження зумовлена тим, що в галузі теорії комунікації 
велика увага приділяється вивченню діяльнісних фаз комунікантів. У даній статті ми 
маємо на меті визначити особливості адресанта дискурсу преси. Це дослідження є 
важливим для розуміння процесу медіакомунікації в цілому.  

На сьогодні масова комунікація здійснюється в усній (радіо, телебачення, кіно) та 
письмовій формах (преса). В обох випадках одиницею комунікації є текст, що 
організується з метою досягнення певного впливу на реципієнта. 

Масова комунікація (лат. сommunicare – радитися з ким-небудь) – це передача 
інформації за допомогою технічних засобів (через пресу, радіо, телебачення, кіно-, 
звуко- і відеозапис) на масову, розташовану у різних місцях, неоднорідну і анонімну 
аудиторію з метою утвердження духовних цінностей і здійснення ідеологічного, 
політичного, економічного і організаційного впливу на оцінки, думки і поведінку людей 
[6, с. 348]. 

На думку А. Загнітко [3], учасниками дискурсу преси є автор і реципієнт. 
Інформаційний газетний текст – посередник між мовленнєво-мисленнєвою діяльністю 
автора і реципієнта.  

Різні органи масової інформації відтворюють зміст повідомлень, що надаються 
інформаційними агентствами. Кожен орган масової інформації орієнтує своє 
повідомлення на запити своєї аудиторії, тому вся система масової інформації створює 
певну картину дійсності. Ефективність засобів масової інформації визначається об’ємом 
та складом аудиторії. Щоб не втратити аудиторію, кожне джерело масової інформації 
вимушене повідомляти приблизно той же зміст, що і інші, тому що в протилежному 
випадку його повідомлення будуть сприйматися як недостовірні і ті, що не відповідають 
загальній картині дійсності. Для отримувача масової інформації достовірно те, що 
багаторазово повторюється різними джерелами. 

Згідно з Приседською В.Є., текстам масової інформації властиві, у першу чергу, 
стислість, звернення до масової аудиторії, тобто поліадресатність, неозначено-
узагальнена референтність, деперсоналізація відправника повідомлення, особлива 
графічна організація тексту, наявність візуального супроводу. Звернення до великої і 
різнорідної аудиторії також вимагає від повідомлень ЗМК бути універсальними. 
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За Мар’янчик В.О., під адресованістю медіатексту розуміється свідома установка 
на цільову аудиторію, реалізована на текстовому та дискурсивному рівнях. Найбільш 
розробленим аспектом категорії взаємодії автора і адресата медіатексту є 
комунікативний аспект, що пропонує вивчення цієї категорії як відбиття в тексті 
реальної комунікації адресанта і адресата в конкретних умовах їх спілкування. Автор-
журналіст розглядається як учасник подій і як суб’єкт діяльності: він створює реальність 
соціальну і одну з її форм – медіареальність [4, с. 41].  

Максимальне зближення моделі адресата, створеної в тексті, і реальної аудиторії 
забезпечує успіх комунікації. Автор тексту має відчути, до якої ціннісної моделі тяжіє 
потенційний читач: людина, орієнтована на естетичні цінності, політичний тип, 
релігійний тип і т.д. 

В рамках комунікативної концепції реалізується рольовий підхід до автора і 
адресата медіатексту. Журналіст часто грає роль, тобто ідентифікує себе з якимось 
соціальним суб’єктом. Горохов М.Ю. виділив типи ролей автора медіатексту: автор як 
суб’єкт оцінки, каталізатор активності читача, ідентифікаційний знак соціальної групи, 
гарант достовірності повідомлення. Роль адресата, як правило, нав’язується автором, 
тому що є семантично похідною: вчитель-учень, жартівник-публіка, експерт-дилетант, 
художник слова-цінитель стилю. В науковій літературі виділяють різні психологічні 
типи автора: песиміст, оптиміст, скептик, стоїк, прагматик, реаліст та ін. 

Часто у масовій інформації немає індивідуального авторства, тому що кожен текст 
створюється та обробляється кількома особами (журналістом, редактором, оператором, 
режисером і т. д.) і поміщається в оточення інших текстів, так що структура випуску 
визначає зміст кожного матеріалу. Технологія створення текстів масової інформації 
базується на висновках психологічної та соціологічної науки і передбачає максимальну 
ефективність впливу повідомлень на отримувача. 

Отже, медіатекст може бути або авторським, або колегіальним в залежності від 
того, скільки людей приймають участь в його розробці, а також чи вказується авторство 
при презентації кінцевого інформаційного продукту. Ілюстрацією авторського тексту 
може слугувати будь-який медіаматеріал, що містить вказівку на індивідуальне 
авторство, наприклад, стаття оглядача чи репортаж кореспондента; приклад 
колегіального тексту – численні матеріали новинного характеру, що розповсюджуються 
інформаційними агентствами [2, с. 30]. 

За текстом стоїть мовна особистість, тому що текст є результат когнітивно-
вербальної діяльності. На думку Т.Г. Попової, не дивлячись на очевидну 
індивідуальність мовної особистості, поняття автора медіатексту носить колективний 
характер [5, с. 36]. 

Фактор адресата змушує автора так організувати зміст і форму тексту, щоб вони 
забезпечили оптимальний вплив цього тексту на адресата. Перед автором стоїть задача – 
максимально наблизити своє повідомлення як в плані змісту, так і в плані вираження до 
рівня освіти, підготовленості і характеру своєї аудиторії в цілому. Також перед автором 
постає питання привертання уваги цієї масової різнорідної аудиторії до свого матеріалу, 
що знаходиться у величезній масі конкуруючих статей і видань. 

Завданням автора з самого початку є забезпечення всіх умов для найбільш повного 
розуміння вираженого змісту, побудова повідомлення таким чином, щоб у тонких 
відтінках донести його до отримувача (не тільки буквальне значення, а й суб’єктивне, 
або те, що мається на увазі). Ефективність здійснюваного впливу свідчить у першу чергу 
про професіоналізм автора, про його вміння виділити комплекс засобів максимально 
адекватної передачі свого повідомлення з урахуванням сприйняття їх цільовою 
аудиторією. 
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Г.Я. Солганік пропонує для публіцистичних текстів саме термін автор, тому що тут 
є важливим не образ автора, а сам автор як особистість – його погляди, прагнення, 
суспільна позиція, особистісні якості. 

За Артамоновою І.М., специфіка категорії автора полягає в тому, що автор 
медіатекстів не умовний образ, а конкретна, реальна особистість з і своїми поглядами, 
ментальністю, смаками. Саме принцип збігу творця та суб’єкта мовлення – головна 
особливість автора медіатексту, що формує такі його якості, як достеменність, 
документальність, емоційність, сугестивність [1, с. 121]. 

У категорії автора медіатексту Стюфляєва М.І. чітко виділяє дві грані: ”автор як 
соціальна людина“ та ”автор – приватна особа“. Перший з них пов’язаний з ідеєю 
наділення автора ”надзвичайними“ повноваженнями і правами щодо дійсності, коли до 
його постаті стягується вся сукупність соціальних, історичних, культурних контекстів. 
Спектр прояву автора як людини соціальної у медіатексті різноманітний і майже 
невичерпний. ”Автор – приватна особа“ постає у медіатексті як носій індивідуальної 
точки зору. 

Множинності інформації, наявної у тексті, відповідає множинність іпостасей 
автора у журналістському тексті: я-оповідач, я-оглядач, я-аналітик, я-учасник дії, я-
очевидець, тощо. При цьому актуалізується феномен фасцинації – психологічного 
впливу на читача за допомогою самого комунікатора. Тобто екзистенція автора 
модифікується в межах текстового журналістського середовища відповідно до 
конкретної інформації і жанру [1, с. 122]. 

Таким чином, адресант дискурсу преси створює особливий вид реальності – 
медіареальність, при цьому входячи у різні ролі автора медіатексту, являючись 
одночасно творцем і суб’єктом мовлення. 
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