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Рассматривается дихотомия коммуникативного акта, которая реализуется посредством двух макроцелей: первая 
базируется на принципе трибунности, вторая – на принципе форумности. Характеризуется коммуникативная со-
ставляющая современных журналистских текстов; прослеживается динамика применения основных тактик воздей-
ствия, используемых адресантом для интерпретации описываемой действительности.
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Contemporary journalistic discourse considers dichotomy of a communicative act. This dichotomy is realised by two 
macro purposes: the first one is based on the principle of tribune (monologue), while the second purpose – on the principle 
of forum (polilogue). The communicative component of contemporary journalistic texts is characterized; dynamics of the use 
of the maintactics of influence is traced. These dynamics are used by an addresser for interpretation of the described reality.
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Диалог адресанта и  адресата является непре-
менной составляющей структуры дискурса бело-
русских СМИ. Рассмотрение диалогового процес-
са общения через призму журналистского текста 
является актуальным, так как позволяет наиболее 
эффективно раскрыть речемыслительные процес-
сы и  динамику языковой картины современного 
общества. Сегодня можно говорить о новых спосо-
бах взаимодействия СМК, социума и индивидуума, 
новых типах отношений между ними. Научная но-
визна работы заключается в дихотомическом опи-
сании журналистского текста в коммуникативном 
аспекте. 

В качестве научной гипотезы выдвинута следу-
ющая идея: любая коммуникативная компетенция 
реализуется при помощи стратегии убеждения, 
формируется монологическим или диалогическим 
путем с  имплицитными или эксплицитными ин-
тенциями (намерениями). В связи с этим цель ис-
следования – описать онтологию коммуникативной 
составляющей журналистских текстов и определить 
специфику ее проявления в  дискурсе белорусских 
СМИ. 

Поставленная цель предполагает решение сле-
дующих задач: охарактеризовать коммуникатив-
ную составляющую современных журналистских 
текстов, проследить динамику применения основ-
ных тактик воздействия, используемых адресантом 
для интерпретации описываемой действительно-
сти. Научную основу исследования составили труды 
отечественных и  зарубежных авторов, рассматри-
вающих язык средств массовой коммуникации как 
феномен, посредством которого отражается мир 
фактов, интерпретирующийся в формулах менталь-
ных образов, и  формируется общественное созна-
ние (В. И. Ивченков, С. И. Сметанина, Н. И. Клушина, 

Л. Р. Дускаева и др.). Наши представления об окру-
жающей действительности складываются из гото-
вых моделей, которые не всегда являются результа-
том индивидуального опыта, а представляют собой 
диалог адресанта и адресата, где в роли адресанта 
выступают средства массовой информации, влия-
ющие на общественное сознание и  достигающие/
не  достигающие согласия с  адресатом (реципиен-
том). Как справедливо утверждает В.  И.  Ивченков, 
«качество информационного отражения деятель-
ности человека в разных сферах жизни зависит от 
знания факторов, усиливающих сигнификативный 
фон, создающих коммуникативно воздействующий 
эффект в тексте. Именно в таком ракурсе публици-
стический текст предстает в качестве своеобразной 
иерархии знаний, как коммуникативное явление, 
которое обеспечивает общение и  имеет своей за-
дачей наладить творческое сотрудничество, диалог 
между журналистом и читателем (слушателем/зри-
телем)»1 [1, с. 18]. 

Обладая коммуникативными компетенциями, 
участники диалога вступают в триединый процесс, 
обеспечивающий создание речевого действия (ло-
куции), целевой установки (иллокуции, перераста-
ющей в  интенцию) и  коммуникативного эффекта 
(перлокуции, реализующей интенцию). В нем (про-
цессе) немаловажное значение имеют коммуника-
тивные тактики. В  последние годы российскими 
исследователями Л.  Р.  Дускаевой, Н.  И.  Клушиной 
и другими учеными формируется научное направ-
ление, которое включает интенциональный подход 
в изучении журналистского текста, что, по мнению 
профессора Л. Р. Дускаевой, «дает возможность по-
нять, как в  разных коммуникативных ситуациях 
протекают сложнейшие процессы формирования 
целей речевого общения, как работают механизмы 

1Здесь и далее перевод наш. – М. Ц.
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их реализации, что определяет речевое поведение 
говорящего (пишущего)» [2, с.  9]. Таким образом, 
классическая модель коммуникативного акта до-
полняется еще одним очень важным элементом. 
Она представляется в следующей парадигме: ком-
муникативная модель (вербальное действие – жур-
налистский текст как форма) ↔ коммуникативная 
цель (паравербальное конструирование  – журна-
листский текст как содержание) ↔ коммуникатив-
ная интенция (дискурсивная практика  – журна-
листский текст как «фрагмент действительности») 
↔ коммуникативная стратегия (как средство до-
стижения перлокутивного эффекта в  журналист-
ском тексте). Взаимообусловленность данных ком- 
понентов парадигмы очевидна, так как в  медиа
дискурсе коммуникативная однонаправленность 
невозможна. 

Современный публицистический дискурс ор-
ганизуется посредством реализации двух макро-
целей, основанных на двух противоположных 
принципах – общения (восприятия) и  понимания 
(интерпретации) действительности. Первый прин-
цип базируется на том, как человек воспринимает 
вещный мир и каково его место в нем. 

Современный журналист подвержен риску по-
пасть под влияние софистов, под их умение одина-
ково искусно доказывать тезис и антитезис, прини-
мая во внимание, что объективная истина подается 
через призму субъективного, чувственного. А по-
скольку мерой всех вещей, согласно софистам, есть 
человек, то ставится под сомнение существование 
абсолютной истины. Так, в  отрывке из «Двойных 
речей»  – текста неизвестного автора, вероятно, 
близкого к Протагору, – «говорится, правда, отно-
сительно безобразного и прекрасного, что каждое 
из них – другое. А именно, если кто-нибудь спросит 
говорящих о тождестве безобразного и прекрасно-
го, то признают ли они когда-нибудь безобразным 
то, что сделано ими прекрасно, раз уж действи-
тельно безобразное и  прекрасное тождественны? 
И если они знают какого-нибудь прекрасного чело-
века, то не нужно ли его же признать безобразным? 
И если что-нибудь – белое, то не признать ли то же 
самое черным?.. И так же прочее» [3, с.  2]. Не зря 
в медиариторике бытует мнение о существовании 
софистического (американизированного) ритори-
ческого идеала, взятого на вооружение современ-
ными СМИ [4; 5]. 

Второй принцип, в  основу которого положено 
восприятие и  понимание факта, основывается на 
теории Сократа – Платона. Сократ размышлял об 
истине не как о  субъективном явлении, завися-
щем от обстоятельств и выгоды отдельным лицам, 
а как о выражении реальных отношений, которые 
можно постигнуть, сосредоточивая мысль на от-
дельном предмете. Софистическая школа была по-
пулярна в Греции, так как считала возможным об-
учить любого человека, по сути, манипулятивным 

стратегиям. Софисты утверждали, что всему мож-
но выучить и научиться, если ловко взяться за это. 
Высших и общих идей не существует; истина есть 
только субъективный взгляд личности на вещи. От-
личались софисты от Сократа и  формой общения 
с окружающими. Речь софиста была монологичной, 
связанной, прервать оратора не было никакой воз-
можности, так как считалось, что в  момент речи 
оратор сближается с божественным. Сократ же на-
ходил истину в беседе, в диалоге со своими учени-
ками. 

Современные тексты СМИ можно классифи-
цировать, основываясь на понимании макроцели 
(в рамках общей коммуникативной стратегии тек-
ста) и  исходя из манеры, возможности общения 
с  адресатом. Таким образом в  диалоге генериру-
ются два принципа: принцип трибуны, где адресат 
пассивен, его знания об окружающей действитель-
ности складываются опосредованно через знания 
и представления адресанта, и принцип форума, где 
существует возможность познать истину посред-
ством диалога, где обе стороны могут влиять на 
представления друг друга. И речь не о том, что хо-
рошо, а что – плохо. Речь идет о другом. В научном 
арсенале сегодня не существует методологии по-
строения подобных текстов, как нет необходимого 
перцептивного потенциала у  потребителей мас
сового информационного продукта (воспитания 
адекватного восприятия журналистских текстов, 
осознания читателем существования обеих макро
целей). Ярким примером тому может служить 
вторжение в  жизнь общества рекламы/PR и  бес-
помощность адресата перед столь бурным разви-
тием новой для постсоветского общества речевой 
деятельности. 

Усложняется ситуация тем, как отмечает Е. С. Ка-
ра-Мурза, что все это влечет за собой «гибридиза-
цию» газетных, научных, деловых, бытовых жан-
ров: завоевывая потребителей, рекламодатели 
публикуют балансовые документы и, используя га-
зету как почту, обращаются к клиентам с новогод-
ними поздравительными письмами. В  результате 
сложился особый стилистический облик текстов, 
сформировавшийся на основе возрождаемых тра-
диций русской рекламы и под активным влиянием 
энергичной, напористой манеры рекламы запад-
ной [6]. 

Очевидно, что современный дискурс белорус-
ских СМИ включает в свою структуру тексты, стро-
ящиеся по трибунному принципу, и  тексты, под-
чиняющиеся форумной макроцели, что создает 
определенные трудности у адресата в адекватном 
декодировании современных журналистских тек-
стов. Возможность познания природы обеих форм 
лежит в  понимании способов реализации макро-
целей с  помощью существующих речевых тактик, 
которые проявляются в  журналистских текстах. 
Мы можем говорить об этих текстах как о продук-
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те журналистской деятельности, которую принято 
рассматривать как текстовую. По мнению С.  Сме-
таниной, объектами этой деятельности являются  
медиасобытие как модель действительности, полу
ченная в процессе деятельности журналиста, и ме-
диатекст как материал, сочетающий в  себе лич-
ность творца и  интересы, возможности печатного 
издания [7, с.  6–7]. Происхождение рабочего ин-
струментария журналистов, преследующих разные 
макроцели, может быть родственным (что суще-
ственно затрудняет их декодирование) и являть со-
бой идентификационные формулы, слова-эписте-
мики, представление субъективного мнения в виде 
объективного факта или истины, выражение уве-
ренности говорящего в согласии адресата, ритори-
ческий вопрос в сочетании с риторическим тропом 
иронии, «тактику мобилизации» и «тактику демо-
билизации» общественного мнения и  др. Чтобы 
понять разницу между журналистскими текстами, 
авторы которых преследуют разные цели, необ-
ходимо определить речевую ситуацию, в  которой 
каждый из этих текстов существует, определить 
функции адресантов и адресатов, дать двусторон-
нее представление о них. Логичнее в данном случае 
противопоставить деятельность журналистов и PR-
специалистов, так как разница задач их профес
сиональной деятельности понятна сегодняшнему 
потребителю. 

Рассмотрим популярные тактики, которые ис-
пользуют журналисты и  PR-специалисты в  своих 
текстах. Наиболее распространенным приемом яв-
ляется употребление слов-эпистемиков типа «нет 
сомнения», «не секрет», «мы знаем», «совершенно 
очевидно»: «Не секрет, что последние 20 лет сель-
ское хозяйство здесь вроде было, а вроде и нет»2; 
«Нет сомнения, что окончательно суперзвездой 
в Беларуси его сделали его же конкуренты по фина-
лу “Евровидения”, предопределив в результате ис-
ход голосования»3; «Но совершенно очевидно, что 
новый большой концертный зал, соответствующий 
статусу нашей столицы, просто необходим»4; «Пу-
тин: мы знаем, кто стоит за провокацией с нападе-
нием дронов на авиабазу Хмеймим»5.

На газетной полосе активно используется так-
тика представления субъективного мнения в виде 
объективного факта, не требующего доказатель-
ства, что подается в  форме категорического суж-
дения популярного политика или общественного 
деятеля: «Мы знаем, что ваше законодательство 
в  сфере экономики постоянно совершенствуется. 
Поэтому уверен, после этой встречи будет заклю-
чено много взаимовыгодных соглашений» (СБ. Бе- 
ларусь сегодня, 19.11.2008). Данный пример пока-

зывает, как в  рамках двух предложений осущест-
вляется формирование двух информационных мо- 
делей: «экономика совершенствуется» и «заключе-
ние взаимовыгодных соглашений», причем доказа-
тельства необязательны. 

С помощью идентификационных формул можно 
расширить либо сузить эпизодические представ-
ления: «Кризис на Кавказе показал Европейскому 
союзу, что стабильность на его восточных границах 
играет важную роль для стабильности на всем на-
шем континенте. В  ближайшие месяцы мы будем 
думать, как укрепить сотрудничество со странами 
региона – Беларусью, Молдовой, Украиной» (СБ. Бе- 
ларусь сегодня, 15.11.2008). Речь идет о  положи-
тельном для Беларуси стратегическом решении, 
которое озвучил уполномоченный МИД Германии 
Дитер Лукас, однако благодаря его высказыванию 
в сознании белорусского читателя может сформи-
роваться модель резкого разграничения террито-
риальных и  политических интересов: континент, 
Европейский союз, Кавказ, регион Беларуси, Мол-
довы, Украины.

Интересным предметом для исследования в дан
ном ракурсе могут служить и  рекламные тексты. 
С целью достижения согласия с потребителем и за-
воевания его доверия в  рекламных текстах часто 
используется прямое обращение: «Собери свою 
команду! Хочешь быть сильным и  здоровым? На-
циональный фестиваль эстафетного бега». Нередко 
используется вопросно-ответный ход, где с  помо-
щью прямого обращения автор текста задает вопрос 
и  предлагает безальтернативный ответ, выход из 
сложившейся ситуации: «У вас ломкие волосы? Ин-
новация от Шварцкопф… Вместо ножниц  – новый 
“Глисскур Эликсир” от Шварцкопф». Встречается 
и несколько вопросов, обеспечивающих имплицит-
ную логическую связь и  создающих эффект нани-
зывания информации, где существует возможность 
ввести ложное звено, которое не будет замечено 
адресатом: «Вы хотите посетить Софийский собор? 
Храм Василия Блаженного? Покрова на Нерли? Но-
вый альбом “Православные храмы” познакомит вас 
с  историей, архитектурными памятниками…» Воз-
можно создание манипулятивной формулы и  при 
помощи лексического повтора: «Пора просыпаться. 
Пора что-то менять. Пора домой. Пора купить план-
шет в магазине МТС».

Любимым приемом создателей рекламных тек-
стов является апелляция к авторитету, а по сути – 
часто это представление субъективного мнения 
в виде объективного факта или истины: «Я стома-
толог, но тоже страдал повышенной чувствительно-
стью зубов... Поэтому я использую новый Колгейт 

2URL: https://www.sb.by/articles/ulitsa-belorusskaya-dom-1.html (дата обращения: 21.05.2018).
3URL: https://www.sb.by/articles/iznanka-belorusskogo-otbora-evrovideniya-ot-pervogo-litsa.html (дата обращения: 21.05.2018).
4URL: https://www.sb.by/articles/kontsert-kak-chernaya-ikra.html (дата обращения: 21.05.2018).
5URL: https://www.sb.by/articles/putin-my-znaem-kto-stoit-za-provokatsiey-s-napadeniem-dronov-na-aviabazu-khmeymim. 

html (дата обращения: 21.05.2018).
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для чувствительных зубов… Он помогает мне – по-
этому я рекомендую его своим пациентам». 

Журналисты и специалисты по рекламе исполь-
зуют похожие речевые техники для достижения 
своеобразного раппорта с потребителем информа-
ции. Однако важно понять, где заканчивается одна 
макроцель и начинается другая. Первым условием, 
превращающим речевую тактику в средство мани-
пуляции сознанием, является, на наш взгляд, усло-
вие истинности информации, которое определяет 
уровень доверия между участниками речевой ситу-
ации. Второе условие (которое во многом определя-
ется первым) – является ли восприятие участника-
ми коммуникации друг друга как некой ценности, 
позволяющей установить соответствующие диало
гичные отношения или оставить речевую ситуа
цию монологичной, где адресат является лишь 
предметом для воздействия со стороны адресанта. 
Третье условие, превращающее речевую тактику 
в манипулятивную, – как представляют себе участ-
ники речевой ситуации процесс и результат их диа-
лога. Сегодня на страницах современных изданий 
мы встречаем все возможные техники воздействия 
на потребителя информации и не всегда потреби-
тель достаточно информирован и защищен. Подоб-
ного рода тактики являются имплицитным фоном 
установления отношений между газетой и читате-
лем, создателем и потребителем информационно-
го продукта, хотя и по форме, и по содержанию эти 
отношения монологичны, социально обусловлены 
и вызваны нарастающим использованием манипу-
лятивных технологий в СМК. 

Таким образом, становится необходимым вклю-
чение категории интенциональности в  изучение 
журналистских текстов, так как она «формирует 
смысловую структуру текста, определяющую свое
образие поверхностно-речевой ткани» [8, с. 10]. Ис-
ходя из вышесказанного, мы можем вывести две 
типичные интенции современного медиатекста: 

1) когда намерения, мотивы адресанта адекват-
но декодируются реципиентом;

2) когда мотивы адресанта непонятны, с трудом 
расшифровываются адресатом. Данные интенции 
понятны в  коммуникативном аспекте изучения 
и формируются еще на дотекстовом уровне как за-
мысел или намерение автора. Обе интенции будут 
рассмотрены нами и в прагматическом аспекте из-
учения современного журналистского текста, так 
как первая интенция позволяет говорить о типизи-
рованных конструкциях, которые представляют со-
бой готовые, стереотипные модели, а вторая – рас-
крыть индивидуально-авторскую составляющую 
медиатекстов.

Глобальной речевой стратегией любого журна-
листского текста является стратегия убеждения, по- 
средством реализации которой и формируется ком-
муникативная модель. Однако в  этом инструмен-
тарии особое место следует отвести речевым стра-

тегиям, имеющим идеологическую составляющую. 
Как справедливо утверждает профессор В. И. Конь
ков, «независимо от того, как позиционирует себя 
издание и  какая тема разрабатывается, идеологи-
ческий компонент оказывается лежащим в  осно-
вании любой речевой работы, если она осущест-
вляется в рамках СМИ» [9, с. 181]. Это справедливо 
еще и  потому, что любая коммуникативная цель 
той или иной группы нуждается в идеологическом 
обосновании, если она (группа) своей информа-
ционной площадкой выбирает СМИ. Однако про-
паганда имеет вектор, направленный на человека, 
для демократического общества это явление не-
приятное. В  рамках идеологии демократическо-
го государства должна осуществляться обратная  
связь: человек → СМИ → власть, т.  е. должен сраба-
тывать принцип форума. 

Квалификативным основанием для разделения  
современных медиа на трибунные и форумные слу- 
жит философская традиция сигнификации субъ
екта и  объекта. Впервые в  философской мысли 
понимание сознания как общественно-историче
ской составляющей появилось у  И.  Канта, кото-
рый утверждал, что «наше знание возникает из 
двух основных источников души: первый из них 
есть способность получать представления (вос-
приимчивость к впечатлениям), а второй – способ-
ность познавать через эти представления предмет» 
[10, с. 154]. И. Кант впервые обнаружил, что индиви-
дуальное восприятие мира зависит от социальной 
составляющей, т. е. оно социально обусловлено. По 
нашему мнению, принцип трибунных медиа вос-
ходит к теории И. Канта, где существует автоном-
ный субъект, который навязывает миру априорные 
формы, где понятия Я – Ты строятся на противо-
поставлении и отчуждении. Отсюда родилась идея  
свой  – чужой. Форумным медиа близка теория 
М. Бубера, где Я – Ты тождественны. Предположим, 
что Я выступает в роли адресанта, а Ты в роли адре-
сата (реципиента). Тогда, согласно теории И. Кан-
та, каждый журналистский текст по своей природе 
антагонистичен, поскольку не позволяет понятиям 
Я и  Ты соединиться, а  любая попытка такого со-
единения неминуемо включает в  себя стратегии 
манипуляции, без которых невозможно повлиять 
на сознание реципиента. Данные стратегии редко 
декодируются адресатом, так как срабатывает мен-
тальная способность доверять печатному слову, 
и Я – Ты в таком случае априори тождественны. 

Определить трибунность медиа легче на примере 
журналистских текстов, которые касаются между
народных тем. В датской газете «Юлландс-Постен» 
30 сентября 2005 г. были опубликованы карикатуры 
на пророка Мухаммеда. Затем они были перепе-
чатаны рядом изданий западноевропейских госу
дарств. Публикации вызвали волну массовых ма-
нифестаций протеста в  арабских и  мусульманских 
странах, в  некоторых из них демонстрации сопро-
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вождались насилием и нападениями на посольства 
Дании и Норвегии6. Цивилизованного (демократи-
ческого) диалога не получилось. Газета сослалась 
на то, что требование об уважении религиозных 
чувств противоречит свободе слова. Этот пример 
показывает, насколько опосредованно через знания 
и  представления автора складывается представле-
ние европейского читателя о мире, почему сегодня 
мировое сообщество все больше и  больше делится 
на «своих и чужих». В связи с этим можно сделать 
вывод, что сегодня принцип форума, где существует 
возможность познать истину посредством диалога, 
в котором обе стороны имеют возможность влиять 
на представления друг друга, реализуется крайне 
редко. Однако есть в ряде стран традиция, которая 
позволяет им увеличить влияние диалога в  СМИ. 
Так, в Швеции существует должность омбудсмена по 
делам прессы от широкой общественности, которая, 
по утверждению шведских журналистов, позволя-
ет системе СМИ осуществлять саморегулирование. 
Омбудсмен регулирует вопросы журналистской эти-
ки, к данному должностному лицу может обратить-
ся любой гражданин (сообщество), если он (оно) не 
согласен с  мнением журналистов. В  случае, когда 
омбудсмен при расследовании дела приходит к вы-
воду, что издание повело себя некорректно в отно-
шении заявителя, у  него есть полномочия обязать 
издателя принести публичные извинения. 

Первые омбудсмены появились еще в  1809  г. 
именно в  Швеции. Это были лица, назначаемые 

правительством или парламентом для разбора 
жалоб на действия государственных учреждений. 
Швеция стала также одной из первых стран в Евро-
пе, которая занялась проблемами саморегулирова-
ния прессы, учредив в 1916 г. шведский Совет прес-
сы, или, как он был назван, «Совет чести». Это был 
способ для прессы проверить то, что называется 
самодисциплиной. В 1969 г. шведский Совет прес-
сы назначил своего собственного омбудсмена [11]. 

На первый взгляд, если следовать логике дат-
ского издания «Юлландс-Постен», должность ом-
будсмена противоречит закону о свободе слова, но 
шведские издатели и  журналисты настаивают на 
необходимости существования института омбуд-
смена, справедливо полагая, что закон о  свободе 
слова существует для всех граждан (не только для 
журналистов) и носит юридический характер, а ом-
будсмен регулирует вопросы журналистской этики. 
Институт омбудсмена следует иметь в любом демо-
кратическом обществе, так как он способствует реа
лизации принципа форума в медиадеятельности.

Полагаем, что современные СМИ, хотя и  за-
являют о  своем стремлении к  диалогу, содержат 
монологичные тексты, которые по наполняемости 
не предусматривают обратной связи. Для анали-
за возьмем архив газеты «СБ. Беларусь сегодня» 
(1999 – февраль 2016 г.) и попытаемся подсчитать, 
как часто на страницах издания субъективное мне-
ние представляется как объективный факт (резуль-
таты представлены в таблице).

Частотность представления субъективного мнения  
как объективного факта на страницах газеты  

«СБ. Беларусь сегодня»

Frequency of submission of subjective opinion  
as an objective fact on the pages of the newspaper  

«SB. Belarus’ segodnya»

Слова-эпистемики Объективный факт / 
приведены доказательства, % Субъективное мнение, % Общее количество анализируемых 

материалов, статей

Мы знаем 27 73 496

Нет сомнения 17 83 494

Не секрет 20 80 493

Статистика показывает, что тексты газеты «СБ. Бе-
ларусь сегодня» в  большинстве монологичны по 
своей природе, субъективны, факты в них подаются 
через призму авторского отношения к действитель-
ности. Представитель феноменологии М.  Хайдеггер 
определил функцию своеобразного зеркала, где от-
ражается мир, «преломленный» через сознание субъ-
екта, и в этом же зеркале отражается субъективная, 
активная деятельность познающего субъекта  [12]. 
Таким зеркалом, в котором отражается «преломлен-
ный» мир, является сегодня журналистский текст.

Таким образом, любая коммуникативная ком-
петенция реализуется при помощи стратегии убеж- 
дения, формируется монологическим или диалоги-
ческим путем со скрытыми (имплицитными) или  
прозрачными (эксплицитными) интенциями. Дан- 
ная коммуникативная парадигма имеет диалек-
тический характер, так как ее составляющие пере
плетаются, взаимодействуют друг с  другом, часто  
совмещаются, поскольку реализуют одну макро-
цель и  существуют в  едином коммуникативном 
поле. 

6URL: http://ria.ru/media/20060315/44361011.html#ixzz4DobJNe8z (дата обращения: 21.05.2018).
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