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Abstract. To fill the research gap and expand the body of knowledge on the category of expressivity in
modern language, the current study investigates the effect of expressive linguistic and paralinguistic means on
target audiences of corporate press of different types: clients, business partners and employees. Drawing on
insights from approach to expressive means in texts in different functional styles, this article demonstrates how
expressive linguistic and paralinguistic means are employed in order to establish a contact with a target audience
and facilitate the positive corporate image of the enterprise and its products and services. Corporate magazines
which outnumber in total nonrecurrent circulations non-corporate ones and embrace huge audience, are shown as
mass media that perform such functions as informing and public opinion formation, typical of non-corporate media.
Expressivity in magazines for clients is viewed as a means of goods promotion and clients’ loyalty sustainment;
in magazines for staff, expressivity is involved in the process of forming a model of employee behavior, thus
contributing to company values actualization and staff involvement into their implementation; which enables them
to represent the company in the society; whereas in magazines for partners it is used for keeping the readers’
attention and influencing their opinion, enhancing the rational assessment of the common professional issues.

Key words: category of expressivity, linguistic and paralinguistic means, corporate press, media text, corporate image.

Citation. Minaeva L.V. Functions of Expressivity in Corporate Media. Vestnik Volgogradskogo
gosudarstvennogo universiteta. Seriya 2. Yazykoznanie [Science  Journal  of  Volgograd  State  University.
Linguistics], 2023, vol. 22, no. 2, pp. 140-151. (in Russian). DOI: https://doi.org/10.15688/jvolsu2.2023.2.11

УДК 81’42:070 Дата поступления статьи: 29.05.2022
ББК 81.055.51.3 Дата принятия статьи: 28.11.2022

ФУНКЦИИ ЭКСПРЕССИВНОСТИ В КОРПОРАТИВНОЙ ПРЕССЕ

Людмила Владимировна Минаева
Московский государственный университет им. М.В. Ломоносова, г. Москва, Россия

Аннотация. Исследование направлено на определение функциональных особенностей категории эксп-
рессивности в современной русскоязычной корпоративной прессе с учетом ее деления на издания для клиен-
тов, персонала и партнеров. В статье с опорой на принципы анализа экспрессивных средств в разных функци-
ональных стилях охарактеризованы возможности экспрессивных языковых и параязыковых средств для уста-
новления контакта с целевыми аудиториями корпоративных журналов, координации взаимодействия с разны-
ми целевыми аудиториями, решения практической задачи облегчения процесса продвижения положительного
корпоративного имиджа компании или организации и производимых ими товаров и услуг. Показано, что кор-
поративные издания, будучи средствами массовой информации, реализуют функции, свойственные и некор-
поративным СМИ: информирование и формирование общественного мнения. Выявлено, что в журналах для
клиентов экспрессивность способствует продвижению товара компании и укреплению приверженности кли-
ентов к компании и ее продукции; в журналах для персонала экспрессивность участвует в формировании
модели поведения сотрудников, актуализируя ценности компании и демонстрируя роль работников в их сохра-
нении; в журнале для партнеров экспрессивность становится средством удержания внимания читателя и воз-
действия на его мнение, усиливая рациональную оценку обсуждаемых общих профессиональных проблем.

Ключевые слова: категория экспрессивности, лингвистические и паралингвистические средства, кор-
поративная пресса, медиатекст, корпоративный имидж.
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Введение

В настоящее время уже накоплен значи-
тельный исследовательский материал, каса-
ющийся определения экспрессивности, разгра-
ничения экспрессивности и эмоциональности,
состава способов выражения экспрессивнос-
ти в разных языках (см., например: [Аванесо-
ва, 2010; Виноградов, 1959; Гридин, 1990; Те-
лицина, 2016; и др.]).

Экспрессивность традиционно понимает-
ся как «совокупность всех признаков едини-
цы языка или речи, которые обеспечивают ее
способность выступать в коммуникативном
акте в качестве средства субъективного вы-
ражения отношения автора к содержанию или
адресату сообщения» [Гридин, 1990, с. 591].
Экспрессивность свойственна единицам
всех уровней языка, что убедительно показа-
но в классических и новейших трудах отече-
ственных ученых (см., например: [Галкина-
Федорук, 1958; Караулов, 2018; Матвеева,
2012; Степанов, 1973; Шмелев, 2000; и др.]).

Лингвистами выявлено, что экспрессив-
ность отражает связь языковых средств вы-
разительности с функциональным аспектом
языка [Пиотровская, 2006; Ромашова, 2001]
и в речи служит для усиления восприятия со-
общения реципиентом, а также оказания на
него эмоционального воздействия [Телия,
1991]. Установлено, что в разных функцио-
нальных стилях экспрессивность позволяет
решать разные задачи. Так, в художествен-
ном стиле она необходима для оказания эс-
тетического воздействия на реципиента и
реализуется в произведении выразительны-
ми средствами языка, способствуя созданию
системы художественных образов [Арнольд,
1975; Гальперин, 1958; Рамазанова, Хасбула-
това, Курбанова, 2017]. В научном – наблю-
дается интеллектуальная экспрессия [Дани-
левская, 2010], то есть «такие стилистичес-
кие качества, благодаря которым наилучшим
образом реализуются задачи коммуникации в
этой сфере и которые тем самым способству-
ют эффективности общения» [Кожина, Дуска-
ева, Салимовский, 2008].

Публицистический стиль выполняет две
основные функции – информационно-содержа-
тельную и воздействующую. Благодаря реа-
лизации последней (с опорой на экспрессив-
ные элементы языка) формируется обще-
ственное мнение [Гальперин, 1958, с. 405; Клу-
шина, 2008; Костомаров, 1971]. Таким обра-
зом, экспрессивность в публицистическом
стиле имеет социальный характер.

Среди современных медиа заметное
место занимают корпоративные издания,
то есть печатные и электронные СМИ, при-
надлежащие компании или организации и ин-
формирующие целевые аудитории о ее дея-
тельности, сфере интересов, а также создаю-
щие корпоративную культуру и служащие ка-
налом обратной связи [Мурзин, 2005, с. 96, 103,
109]. В настоящее время корпоративные из-
дания представляют собой самую многочис-
ленную категорию прессы, превосходящую
по суммарному разовому тиражу (500 млн эк-
земпляров) тираж некорпоративных СМИ.
По данным делового портала «Управление
производством», рейтинг корпоративных из-
даний промышленных компаний 2022 г. вклю-
чал 250 корпоративных журналов и газет,
и это далеко не все корпоративные медиа, су-
ществующие в России. Журналы и газеты
для персонала и клиентов, корпоративное ра-
дио и телевидение охватывают огромную
аудиторию, которая вполне сопоставима с не-
корпоративными СМИ.

В связи с этим возникает вопрос, имеет
ли экспрессивность в корпоративных медиа
тот же характер и выполняет ли те же функ-
ции, что и в других СМИ.

Материал и методы

Выбор материала определялся задачей
исследования – изучить особенности реализа-
ции экспрессивности в корпоративной прессе.

Корпоративные издания являются час-
тью корпоративного медиадискурса [Гвоздан-
ная, 2020] и входят в систему коммуникации
компании. Они призваны способствовать до-
стижению ее стратегических целей, повыше-
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нию ее эффективности, формированию поло-
жительного корпоративного имиджа. Как по-
казано В.И. Коньковым, корпоративные изда-
ния имеют утилитарный и прикладной харак-
тер, что в целом типично для медиаречи [Конь-
ков, 2016]. Медиатексты в таких изданиях
вписаны в круг деятельности компании, дос-
товерность и объективность их содержания
ограничены интересами компании.

Поскольку любая компания выходит на
несколько целевых аудиторий, то корпоратив-
ный имидж множественен и синтезируется из
разных частных: имиджа организации у го-
сударственных структур или местного сооб-
щества, имиджа среди клиентов, партнеров
по бизнесу, СМИ, сотрудников и т. д. Поэто-
му корпоративные издания не универсальны,
их основным типологическим признаком яв-
ляется аудиторный характер. На его основа-
нии выделяются издания для клиентов
(business-to-client, b-2-c), для персонала
(business-to-personnel, b-2-p), для партнеров и
коллег, то есть клиентов отраслевого типа
(business-to-business, b-2-b).

В настоящем исследовании в качестве
материала использованы следующие издания
за 2018–2020 гг.:

– корпоративный журнал для клиентов
(business-to-client) компании «КАМАЗ» (да-
лее – К), позиционирующийся как корпоратив-
ный журнал для тех, кто интересуется авто-
промом и набережночелнинским автогигантом;

– журнал для персонала (business-to-
personnel) «Время машин» (далее – ВМ) кор-
порации «Русские машины», который пред-
назначен для сотрудников, но в случае необ-
ходимости, например на бизнес-презентаци-
ях, распространяется среди партнеров и ин-
весторов;

– корпоративный журнал для партнеров
и коллег (business-to-business) «Энергия без
границ» (далее – ЭГ) компании «Интер РАО».

Все рассмотренные издания существу-
ют в двух версиях: печатной и электронной.
Таким образом, каналы распространения и
технические возможности создания текстов
идентичны. Одним из коммуникантов во всех
случаях является руководство организации,
поскольку корпоративные издания всегда на-
ходятся под его полным контролем. Следова-
тельно, они различаются только целевыми

аудиториями, характером взаимоотношения
между коммуникантами, а также экстралинг-
вистическим контекстом.

Исследование проводилось в рамках
дискурс-анализа, который предполагает учет
характеристик целевых аудиторий, экстралин-
гвистического контекста, канала распростра-
нения, характера взаимоотношения коммуни-
кантов [Арутюнова, 1990]. Он позволил опре-
делить влияние на выбор средств выражения
экспрессивности прагматических, социокуль-
турных и психологических факторов. В рабо-
те также использовался метод лингвостилис-
тического анализа, который, с одной стороны,
дал возможность определить стилистические
характеристики медиатекста в разных жур-
налах, а с другой – выявить ингерентно и ад-
герентно коннотативные единицы языка, спо-
собствующие выражению экспрессивности в
корпоративных журналах.

Результаты и обсуждение

Сопоставительное изучение журналов
основывалось на характерных признаках ме-
диатекста, одним из которых является его
поликодовость. Медиатекст характеризует-
ся органичным сочетанием вербальных и не-
вербальных способов передачи информации
(см. об этом, например: [Васильева, 2020]).

Рассмотрение материала в аспекте по-
ликодовости показало, что наиболее вырази-
тельное комбинация разных кодов наблюда-
ется в журнале для персонала. От 40 до 50 %
площади полосы занимает фотография, иллю-
страция или инфографика. Причем доминиру-
ют изображения с сотрудниками компании.
В клиентском журнале на первый план выд-
вигается продукция, производимая компани-
ей. Фотографии дают четкое представление
о ее достоинствах. В журнале для партнеров
оформление лаконичное. Редакция выбрала
утрированный рисунок как основной способ
визуального пояснения темы номера. Отме-
тим, что такой дизайн – это политика редак-
ции. Поскольку журналы для партнеров содер-
жат много аналитики, то в них, в отличие от
изданий других типов, широко используется
инфографика. Другие способы невербальной
подачи информации представлены мало: как
правило, в журнале даются фотографии авто-
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ров статей и маленькие фотографии объектов.
Основной акцент делается на вербальной ча-
сти текста.

Сравним, например, обложки номеров
трех журналов в одном событийном контек-
сте – подведение итогов, юбилей. Для «Рус-
ских машин», главное, подчеркнуть, что руко-
водство страны ценит коллектив компании: на
обложке фотография президента В.В. Пути-
на, окруженного сотрудниками компании
(ВМ № 1, 2018. Тема номера – «ГАЗ: 85 лет в
ногу со временем»). «КАМАЗ» представля-
ет свои достижения в производстве, что ил-
люстрируется коллажем, где доминируют
фотографии машин разных периодов (К, № 4,
2019. Тема номера – «50 лет КАМАЗу»).
Обложка журнала «Интер РАО» подчерки-
вает масштаб Программы договоров пре-
доставления мощности, которая была важ-
на для всех отраслей энергетики: на рисун-
ке в стиле инфографики изображено здание,
состоящее из блоков «ТЭЦ», «ГРЭС»,
«АЭС», и два рабочих, вставляющих в него
блок «ДПМ» (ЭГ № 1, 2020. Тема номера –
«10 лет под знаком ДПМ»).

Далее на примере типовых статей рас-
смотрим, какие функции реализует эксперс-
сивность в журналах для клиентов, персонала
и партнеров.

Журналы для клиентов (business-to-
client, b-2-c). Издания такого типа появились
еще в ХIХ веке. Одним из первых, кто понял
важность прямого контакта с клиентами, была
компания «Зингер», выпускавшая специальную
газету для покупателей «Gazette», в которой
домохозяек учили правильному пользованию
новой бытовой техникой [Мурзин, 2005]. В на-
шем материале категория корпоративных изда-
ний для клиентов представлена журналом ком-
пании «КАМАЗ». В нем при помощи броских
фотографий, занимающих много места на раз-
вороте журнала, экспрессивно маркированных
заголовков и насыщенных разнообразными сти-
листическими приемами лид-абзацев и текстов
статей формируется желание клиента приобре-
сти продукцию КАМАЗа, которая предназначе-
на только для потребителей, ценящих высокие
стандарты качества и передовые технологии.

В качестве примера приведем начало
публикации под названием «Открытие Конти-
нента» (К, 2020, № 1).

(1) [Лид] В год чествования 50-летнего юби-
лея с начала строительства завода «КАМАЗ» пред-
ставил множество новинок. Но премьера нового
магистрального тягача КАМАЗ-54907 Continent ста-
ла самой яркой и неожиданной кульминацией
2019 года. На несколько дней камский автогигант
выбил даже мировые новостные агрегаторы из при-
вычной колеи сплетен, где судачат о жизни бомон-
да. Ведь Госприемку грузовика возглавил лично
Президент России.

[Текст статьи] Для «КАМАЗа» минувший год
выдался богатейшим на события, и «Континент»
затмил все ранее показанное. Тем не менее этот
концепт-трак сломал привычные шаблоны и задал
самые высокие международные стандарты в элит-
ной группе грузовиков, работающих на магистраль-
ных перевозках «от океана до океана». Инженер-
ные решения этой машины поражают тщательнос-
тью проработки в мелочах, и дизайнеры «КАМАЗа»
не скрывают, что их волновали не лавры звания
«Прорыв 2020 года» или внимание Владимира Пу-
тина, в основе лежат технические задачи, над кото-
рыми тут работают уже давно.

Заголовок статьи «Открытие Континен-
та» не является нейтральным: слово откры-
тие экспрессивно на уровне языка, так как
имеет значение «новое достижение в резуль-
тате исследования». В сочетании с лексемой
Континент, названием новой марки грузово-
го автомобиля, оно приобретает и адгерентную
коннотацию, поскольку вызывает ассоциации с
великими географическими открытиями.

Лид-абзац, подкрепляя экспрессивный
заголовок, включает просторечное неодоб-
рительное слово судачить, театральную
метафору премьера тягача, идиому выбить
из колеи, метафору колея сплетен, что рас-
крывает смысл последующего повествова-
ния: представляемый автомобиль – явление
неординарное.

В центре внимания автора статьи нахо-
дится новый продукт КАМАЗа – магистраль-
ный тягач КАМАЗ-54907 Continent. Его опи-
сание построено на слиянии нарративной и
рекламной составляющих текста, где реклам-
ный посыл завуалирован нарративной формой
(подробно о таком слиянии см.: [Сим, 2009]).
Ключевые синтагмы (затмил все ранее по-
казанное; сломал привычные шаблоны; за-
дал самые высокие международные стан-
дарты; в элитной группе грузовиков; рабо-
тающих на магистральных перевозках «от
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океана до океана») содержат экспрессивные
вербальные средства, которые вырабатывают
характерную для рекламного текста максиму
навязчивости – «Я идеальный» (подробно об
этой максиме см.: [Лазарева, 2002]).

В статье вскользь отмечается факт по-
лучения разработчиками автомобиля премии
«Прорыв 2020», в названии которой содержит-
ся указание на революционность достигнутых
результатов, что по смыслу перекликается с
заголовком.

Следует подчеркнуть, что журнал для
клиента не является каталогом продукции или
рекламным проспектом, хотя это, несомнен-
но, инструмент сбыта. Журнал создает суб-
культуру бренда и таким образом укрепляет
приверженность к нему клиента, который бу-
дет стремиться приобретать именно продук-
цию КАМАЗа, получающую премии за каче-
ство и пользующуюся вниманием первого
лица государства. Цель статей, публикуемых
в журнале, – не только описать технические
детали или условия производства, но и спо-
собствовать созданию своеобразного эмоци-
онального «ореола» марки, см., например, ма-
териалы, посвященные команде «КАМАЗ-ма-
стер», регулярно выступающей на разных меж-
дународных соревнованиях грузовых автомо-
билей и регулярно одерживающей победы:
«Безупречные машины для особой победы»
(К, 2019, № 1), «15 золотых мгновений»
(К, 2018, № 1), «Команде «КАМАЗ-мастер» –
30 лет» (К, 2018, № 2).

В статье «15 золотых мгновений»
(К, 2018, № 1) читатель проникается напря-
женной атмосферой соревнования, он как бы
сопровождает команду на всем протяжении
гонки и вместе с ней преодолевает все труд-
ности на этом пути. Синтагмы с ингерентно
окрашенными оценочными словами и фразе-
ологическими единицами (фатальные по-
ломки; циклопические песчаные воронки;
разг. каньоны не стали подарком; проиг-
рать вчистую; книжн. в пылу гонки), тро-
пы и фигуры речи (осечка в начале этапа;
«КАМАЗ» превратился в огнедышащего
дракона и плевался пламенем из воздухо-
заборников; приводить тело и душу в по-
рядок) делают повествование чрезвычайно
динамичным. Экспрессивные языковые едини-
цы акцентируют не только технические труд-

ности проведения гонки, но и силу духа членов
экипажа, которая в конечном итоге помогает
гонщикам одержать очередную победу.

Эмоциональное окружение бренда созда-
ет и публикация «Симфонии для «КАМАЗа»
(К, 2019, № 2), которая представляет интер-
вью с народным артистом России Денисом
Мацуевым, приехавшим на завод уже в тре-
тий раз. Пианист дает весьма экспрессивную
оценку продукции КАМАЗа:

(2) Я провел тест-драйв КАМАЗа нового по-
коления, который и автомобилем-то не назовешь –
уникальное произведение искусства!

В этом высказывании наряду с лексичес-
кими средствами выражения экспрессивности,
используется восклицательное предложение,
которое передает в письменном тексте эксп-
рессивную интонацию устной речи.

Нужно подчеркнуть в этой связи, что
эмоции играют ключевую роль в оказании воз-
действия на целевую аудиторию журнала. Ме-
диатекст призван, прежде всего, информиро-
вать читателя о событиях, которые произош-
ли, но его эмоциональный фон не менее важен,
он способствует осмыслению рациональной ин-
формации и мотивированию читателя к осуще-
ствлению определенных действий. Эмоции со-
здают эмпатию по отношению к автору, вклю-
чают механизм внушения: некритическое вос-
приятие информации.

Таким образом, экспрессивность языко-
вых и речевых средств используется для того,
чтобы укрепить лояльность клиента путем
акцентирования наиболее привлекательных
для него характеристик продукции компании.

Журналы для персонала (business-to-
personnel, b-2-p). Такие издания изначально
выполняли только функцию информирования
о новостях и текущей жизни фирмы. Сейчас
они также содержат много информации о фак-
тах и решениях администрации, которые важ-
ны для всего коллектива. Однако сегодня ру-
ководители компаний и организаций понима-
ют, что этого недостаточно и необходимо
больше внимания уделять интересам и потреб-
ностям сотрудников.

Как показывают исследования, только 9 %
компаний теряют клиентов в результате конку-
ренции, а 68 % – в результате безразличного
отношения персонала к выполняемой работе
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[Kotler, Keller, 2021]. В настоящее время руко-
водителям компаний и организаций ясно, что
работников надо «настраивать» на выполнение
задач, стоящих перед организацией, и внутри-
корпоративное издание является для этого важ-
ным инструментом. Сотрудники хотят не толь-
ко получать за свой труд достойную зарплату,
но и работать в удовольствие. Директивы уже
не эффективны, решающими факторами моти-
вации сотрудников стали отсутствие скуки и
захватывающие задачи. Необходимо уважи-
тельное отношение руководства организации к
персоналу, которое демонстрируется разными
способами, в том числе и при помощи внутри-
корпоративного журнала или газеты, где необ-
ходимо показать, что главными в организации
являются ее сотрудники. Именно они обеспе-
чивают ее успех.

Для того, чтобы подчеркнуть главную
роль персонала, редакция внутрикорпоратив-
ного журнала корпорации «Русские машины»
творчески использовала возможности акту-
ализации концепта Время – одного из основ-
ных универсальных концептов, существую-
щих в разных языках (см. о нем, например:
[Бансимба, 2007]), создав экспрессивную
структуру номера. Название журнала («Вре-
мя машин») и все его рубрики включают лек-
сическую единицу время: «Время, вперед»,
«Время первых»,  «Настоящее время»,
«Время выбирать», «Вне времени», «Ма-
шины времени».

Названия рубрик создают и вертикальный
контекст. Так, «Время, вперед» ассоциируется
с романом Валентина Катаева, название кото-
рого заимствовано из «Марша времени» Вла-
димира Маяковского, экранизацией этого рома-
на Михаилом Швейцером, и музыкой к филь-
му, написанной Георгием Свиридовым. «Вре-
мя первых» создает аллюзию на фильм о пер-
вом героическом выходе в космос советских
космонавтов. «Машины времени» – аллюзия
на произведения в жанре научной фантастики
об устройстве, которое позволяет человеку
перемещаться во времени.

В целом рубрики подчеркивают значи-
мость человека, поскольку, как отмечала
Н.Д. Арутюнова, «фактор времени играет важ-
нейшую роль в создании модели человека,
а фактор человека – в моделировании време-
ни» [Арутюнова, 1997, с. 52]. Таким важным

человеком становится Человек компании,
то есть ее сотрудник, который является вы-
разителем миссии компании, ее ценностей и
образцом для подражания.

В текстах журнала для демонстрации
значимости персонала используется коммуни-
кативная технология корпоративного сторител-
линга, которая, согласно Д. Армстронгу, мо-
жет широко применяться в управлении персо-
налом [Armstrong, 1992]. Как показано в на-
ших предыдущих публикациях, она представ-
ляет особую разновидность нарратива, опре-
деленный формат рассказывания, выражаю-
щийся в форме сконструированной и воспро-
изведенной от первого лица истории, цель ко-
торой сформировать и развить корпоративную
культуру организации путем передачи персо-
налу ее ценностей (см., например: [Минаева,
2016]). Истории иллюстрируют событие и при-
дают ему достоверность, создают впечатле-
ние устойчивости и воодушевляют людей на
действия. По мнению М.В. Луканиной и
Л.К. Салиевой, это становится возможным по-
тому, что нарратив обладает несомненным по-
тенциалом манипулирования [Луканина, Сали-
ева, 2014]. История есть не просто перечис-
ление фактов и событий, а сознательно со-
зданное произведение речи, которое ориенти-
ровано на передачу целевой аудитории опре-
деленного смысла, соответствующего автор-
ской интенции.

Примером использования указанной
коммуникативной технологии служит рас-
смотренная выше статья «15 золотых мгно-
вений» (К, 2018, № 1) из журнала для клиен-
тов. Сторителлинг в журналах для потреби-
телей закономерен, потому что, «история вы-
страивается по линейной схеме “эмоции –
вывод – действие”, которая диктует после-
довательную эмотивно-ориентированную мо-
дель поведения аудитории» [Мозжегоров, 2013,
с. 109]. Это важно и для коммуникации с со-
трудниками. Лояльный клиент и мотивирован-
ный сотрудник являются залогом успеха ком-
пании. Однако различия между журналами для
клиентов и персонала в плане применения дан-
ной технологии заключается в том, что в пер-
вом истории рассказывает журналист, а во
втором – преимущественно сами сотрудники.

Например, представляя новую модель
микроавтобуса «ГАЗельCity» в статье «Жди-
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те City» (ВМ, 2020, № 1), журнал публикует
материал, в котором о ней рассказывают раз-
работчики. Начальник сервисного центра ре-
монта и технического обслуживания оборудо-
вания АЗ «ГАЗ» А. Цыпушкин описывает под-
готовку оборудования для производства новой
модели. Его рассказ стилистически нейтрален.

Начальник цеха сборки автобусов про-
изводства спецтехники АЗ «ГАЗ» А. Гущин
характеризует процесс запуска новой моде-
ли, завершая рассказ следующим образом:

(3) ...Уже в марте сдали первые автобусы для
опытной эксплуатации на городских маршрутах!
Работы впереди еще много, но главное у нас есть
сформированная компетентная команда и жела-
ние сделать новый продукт таким, каким его хочет
видеть потребитель. А ведь в этом, как показывает
опыт предыдущего проекта, и есть ключ к успеху!

Метафора ключ к успеху, прилагатель-
ное компетентная с ингерентной положи-
тельной оценкой, синтаксические конструкции,
свойственные устной речи, а также экспрес-
сивная интонация рассказчика, которая пере-
дается на письме восклицательными предло-
жениями, делают текст выразительным.

В воспоминаниях А. Кочеткова, заслу-
женного конструктора Российской Федерации,
руководителя Центра компетенции «Кузова и
кабины» создается исторический фон, на ко-
тором показаны изменения процесса разработ-
ки новой модели. Фразы Я помню такие вре-
мена, когда «петли согласования» растя-
гивались на 60 дней; сейчас все кардиналь-
но изменилось; «с образованием Объеди-
ненного инженерного центра нам удалось
«сжать» время лексически экспрессивны
и придают рассказу личностный характер.
Автор – свидетель и участник изменений, про-
исшедших на заводе, поэтому в финале исто-
рии, где он говорит о востребованности на-
шей инженерной школы (мы и тяжелые
грузовики конструировали, и электробусы,
и автобусы ПАЗ и КАвЗ), его чувство гордо-
сти передается читателю.

И. Суханин главный инженер-конструк-
тор проекта «ГАЗельCity», говоря о техни-
ческих новинках модели, наряду с экспрес-
сивными словосочетаниями новаторские
экстерьеры и интерьеры, оптимальный
выбор, также как и другие авторы в этой ста-

тье, использует личные и притяжательные ме-
стоимения 1 л. мн. ч. мы и наш. Такое описа-
ние новой модели, не умаляя ее технических
достоинств, на передний план выводит создав-
ших ее людей.

Для медиатекста в целом характерна ин-
тертекстуальность, поскольку без включения в
основной текст фрагментов «чужой речи» в фор-
ме полного, прерывистого, косвенного, скрыто-
го, фрагментарного, обобщенного или аллюзив-
ного цитирования журналист не может добить-
ся достоверности описания события.

Нередко он комментирует эти фрагмен-
ты или полемизирует с участниками событий,
что позволяет, по мнению О.А. Прохватило-
вой, говорить о диалогизме медиатекста [Про-
хватилова, 2020]. В крайнем своем проявле-
нии диалогизм медиатекста реализуется в
жанре интервью, который также присутству-
ет в рассматриваемом материале. В статье
«Ждите City» представлен полилог, созданный
несколькими рассказами реальных известных
читателям сотрудников. Такой текст экспрес-
сивен и эффективен в плане воздействия на
реципиента.

Через сторителлинг журнал создает мо-
дель сотрудника компании, образец, которо-
му надо следовать. Люди, рассказы которых
представлены в журнале, служат примером
для подражания для читателей.

Такова статья «Наш Кулибин» (ВМ, 2020,
№ 1), написанная журналистами в соответ-
ствии с традиционными правилами создания
интертекстуальности в медиатексте: в автор-
скую речь журналиста включаются фрагмен-
ты прямой речи героя статьи.

Лид-абзац сразу знакомит читателя с
героем:

(4) Так на Павловском автобусном заводе на-
зывают начальника штампо-инструментального хо-
зяйства прессового цеха Сергея Грибкова.

Текст статьи начинается с прямой речи
Сергея Грибкова:

(5) «Вот одна из моих работ, – буднично про-
износит Сергей и подводит к подъемной тележке с
гидроприводом. – Это наша рабочая лошадка, вы-
держивает массу в полтонны. Оператор легко под-
гоняет тележку по рельсам, поднимает ее, нажи-
мая на педаль, и выполняет переналадку пресса».
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Прямая речь оформляется в тексте разными
скрепами (глаголами говорения и наречиями),
которые помогают журналисту охарактеризо-
вать рассказчика или содержание цитаты.
В приведенном контексте наречие буднично
дает представление о характере и манере речи
героя. Концовка рассказа журналиста о жиз-
ни и работе Сергея Грибкова поясняет такую
интонацию:

(6) Органически присущая Грибкову скром-
ность нисколько ему не мешает успешно управ-
лять столь непростым коллективом. Ему просто
не нужны начальственные окрики, он предпочита-
ет находить подход к каждому и завоевывает ува-
жение своим профессионализмом, неравнодуши-
ем и изобретательским талантом.

К сказанному следует добавить, что ста-
тья опубликована в рубрике «Вне времени»,
при этом подзаголовок на колонтитуле – «Наши
люди». Создается ассоциативная связь, кото-
рая подчеркивает тот факт, что сотрудники
данного предприятия работают не только здесь
и сейчас, они создают его историю.

Таким образом, экспрессивность меди-
атекста в журналах для персонала помогает
акцентировать корпоративные ценности и ока-
зывать эмоциональное воздействие на сотруд-
ников путем яркой демонстрации примеров
преданности работников интересам и корпо-
ративной культуре компании.

Журналы для партнеров (business-to-
business, b-2-b). Все публикации таких изда-
ний насыщенны, как правило, технической ин-
формацией. При этом, если речь идет о при-
нятии важных для отрасли государственных
решений, статьи могут содержать и полити-
ческую информацию. В плане выражения эк-
спрессивности языковыми и речевыми сред-
ствами журнал для партнеров содержит наи-
более нейтральные тексты, в сравнении с тек-
стами корпоративных изданий других видов.
Кроме того, если журналы для персонала и
клиентов не содержат негативной информа-
ции и часто перенасыщены хвалебными пуб-
ликациями, то журнал для партнеров включа-
ет либо информационные материалы, либо ти-
пичные для традиционной прессы публицис-
тические тексты, содержащие негативную
оценку принятых политических решений в от-
ношении данной отрасли. Именно в критичес-

ких статьях используются экспрессивные язы-
ковые единицы.

Так, коннотативные слова и словосоче-
тания встречаются для усиления критическо-
го содержания публикаций, прежде всего, в за-
головках и подзаголовках. Например, публи-
кация, посвященная программе поддержки
«зеленой энергетики» (ЭГ, № 5, 2019) имеет
заголовок «Коса Чубайса» отменяется.
Первый компонент словосочетания коса Чу-
байса ассоциативно соотносится с послови-
цей нашла коса на камень, что символизи-
рует неудачу главы «Роснано» в борьбе за
государственное финансирование. Эта мысль
развивается далее в четырех подзаголов-
ках: «Первый блин» не по вкусу; СЭС ВЭС
не товарищ (СЭС – солнечная электростан-
ция, ВЭС – ветроэлектростанция); Потреби-
тели за оптимизацию и В поисках альтер-
нативного будущего, два из которых также
обыгрывают пословицы.

В тексте публикации для усиления нега-
тивной оценки предложений А. Чубайса упот-
ребляются коннотативные словосочетания:
выступать против «перекоса» в пользу
ВЭС; отраслевая байка; пикантность си-
туации и др.

Интертекстуальность в журнале для
партнеров реализуется посредством разных
видов цитирования и жанра интервью: отра-
жается мнение экспертов, углубляется и де-
тализируется технический контент сообщения,
следовательно, осуществляется воздействие
на рациональное мышление читателя. В жур-
нале есть специальная рубрика «Эксперт-
клуб», в которой публикуются небольшие ста-
тьи, содержащие профессиональную оценку
той или иной отраслевой проблемы, в том чис-
ле и оценку, выраженную членами правитель-
ства, например:

(7) «В сфере водородной энергетики мы об-
ладаем серьезным потенциалом, прежде всего
из-за близости к рынкам сбыта водорода в Европе
и Азиатско-Тихоокеанском регионе, а также мощ-
ной научно-производственной базой и ресурсами,
которые мы имеем», – заявил Михаил Мишустин,
представляя план мероприятий по развитию секто-
ра (ЭГ, 2020, № 5).

В приведенном отрывке цитата представля-
ет собой аргумент к авторитету и в этом ка-
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честве, являясь инструментом воздействия,
формирует мнение читателя.

Таким образом, экспрессивность журна-
ла для партнеров направлена на создание ра-
циональной оценочности. Предметом публи-
кации становится не человек, как в журналах
для персонала, не продукт, как в журналах для
клиентов, а профессиональная проблема.
В данном случае читатель приглашается к раз-
говору со специалистом, который знает ситуа-
цию в отрасли и хочет ее представить широкой
аудитории. В этом контексте экспрессивность
становится средством удержания внимания
читателя и воздействия на его мнение.

Заключение

Результаты сравнительного анализа кор-
поративных журналов для клиентов, персона-
ла и партнеров показал, что, имея в своем
распоряжении большой арсенал вербальных
и невербальных средств выражения экспрес-
сивности, их создатели по-разному использу-
ют его, ориентируясь на интересы целевой
аудитории.

Прагматические особенности выраже-
ния экспрессивности в рассмотренных жур-
налах свидетельствуют о том, что корпора-
тивные издания, являясь средствами массо-
вой информации, выполняют те же функции,
что и некорпоративные СМИ (информирова-
ние и формирование общественного мнения),
при этом социальный характер экспрессивно-
сти в корпоративной прессе полностью зави-
сит от интересов компании: функционально
экспрессивность служит инструментом управ-
ления целевой аудиторией и определяет мо-
дель ее поведения, выгодную для компании.

В журнале для клиентов экспрессив-
ность позволяет подчеркнуть преимущества
производимой продукции, что способствует
возникновению у клиента желания ее приоб-
рести. В потребителе воспитывается привер-
женность к компании и ее продукции. В жур-
нале для персонала экспрессивность помога-
ет актуализировать ценности компании и де-
монстрировать роль работников в их сохра-
нении и реализации, что важно для формиро-
вания лояльных сотрудников, которые могут
выступать послами компании, представляя ее
в социуме. В журнале для партнеров экспрес-

сивность усиливает рациональную оценку об-
суждаемых общих профессиональных про-
блем, что мотивирует партнера к сотрудни-
честву в будущем.
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