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В статье рассматриваются дискурсивно-стилистические особенности современного медиатек-

ста, дается определение персуазивности и обоснование категориального статуса этого понятия, рас-
крывается структура категории персуазивности и прослеживается ее реализация в текстах современ-
ных электронных газет, а также взаимосвязь данной категории с субкатегориями авторизации, диало-
гичности и оценки. Делается вывод об особой роли категории оценки в реализации воздействующей 
функции газетно-публицистического текста. 

Предлагается обоснование использования дискурсивно-стилистического метода анализа ме-
диатекста в качестве базового, позволяющего объяснить воздействующий потенциал медиатекстов с 
учетом экстралингвистических факторов их порождения. Особое внимание уделяется выявлению 
стилистических приемов воздействия на читателя, реализуемых в текстах современных интернет-
газет, подробно рассматриваются способы убеждения и внушения и их взаимодействие. Анализиру-
ется принцип текстообразования в медиакоммуникации. Дается системная характеристика автора как 
стилеобразующая категория публицистического текста, исследуются способы проявления авторского 
начала и особенности общения автора с целевой аудиторией.  
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Необходимость научного осмысления актив-

ных процессов, которые протекают в россий-
ском медиадискурсе, и в целом его незначи-
тельная изученность послужили для нас стиму-
лом к комплексному исследованию феномена 
интернет-газеты в аспекте реализации ее персу-
азивной функции. 

Персуазивность определяется как историче-
ски сложившаяся, закрепленная в общественной 
и коммуникативной практике особая форма 
ментально-речевого взаимодействия индивидов, 
осуществляемая на базе определенных типов 
текста и реализующая попытку преимуществен-
но вербального воздействия одного из комму-
никантов (адресанта) на установку своего ком-
муникативного партнера / партнеров (реципиен-
та / аудитории) с целью ненасильственным пу-
тем (посредством коммуникативных стратегий 
убеждения и «обольщения») добиться от него 
принятия решения о необходимости, желатель-
ности либо возможности совершения / отказа от 

совершения определенного посткоммуникатив-
ного действия в интересах адресанта [Голоднов 
2003: 43]. 

Персуазивность представляется целесообраз-
ным рассматривать в качестве коммуникативной 
категории, которая базируется на типах речевого 
взаимодействия и воздействия, к последнему от-
носится в первую очередь внушение.  

Как считают исследователи [Кормилицына, 
Сиротинина 2011: 8], свойство публицистики – 
воздействовать на адресата. Средствами этого 
воздействия являются убеждение адресата в пра-
вомерности чего-либо, необходимости каких-
либо действий, правильности или неправильно-
сти чьих-то взглядов, поступков и т. д. Это от-
крытое воздействие, направленное на разум че-
ловека: доказательства (аргументация) даваемых 
оценок, подведение адресата к осознанию их 
оправданности или недопустимости чего-либо. 
Наиболее убедительны в этом отношении хоро-
шо подобранные факты, ссылки на бесспорные 
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авторитеты, яркие цифровые данные. Однако 
факты именно подбираются (одни обнародуются, 
другие не замечаются), поэтому одно и то же со-
бытие в проправительственных и оппозицион-
ных СМИ может получить противоположную 
оценку, аргументированную разными фактами. 
Аналогично обстоит дело со ссылками на авто-
ритет (у разных адресатов разные авторитеты) 
[Кормилицына, Сиротинина 2011: 8]. 

Кроме убеждения, в СМИ используется вну-
шение. Именно на нем основана манипуляция, 
т. е. нейрофизиологическое подчинение человека, 
навязывание ему какой-то точки зрения без его 
участия. Для этого применяются и логические 
уловки, и целый ряд особых речевых приемов. 

Незапрещенные приемы внушения в массовой 
коммуникации распространены очень широко. 
Прежде всего, к ним относится выбор ярко оце-
ночных слов из синонимического ряда. Это и 
стилистические приемы: риторический вопрос 
(не требующий ответа, так как он однозначен) и 
использование вопросно-ответных форм, когда 
автор задает вопрос и сам же на него отвечает, не 
давая адресату возможности подумать над во-
просом и, может быть, ответить на него иначе. 
Тем самым адресату помимо его воли внушается, 
что ответ автора единственно возможный. Спо-
собствуют внушению и так называемые ритори-
ческие фигуры, и тропы (метафоры, сравнения), 
и использование различных прецедентных фе-
номенов: ссылок на известное событие, послови-
цу или поговорку, цитирование известного сти-
хотворения или песни, упоминание известного 
имени и т. д.  

Чаще всего убеждение и внушение взаимо-
действуют друг с другом. При этом в разных 
СМИ и в разные периоды преобладает либо од-
но, либо другое средство воздействия [там же]. 

Следует отметить, что убеждение и внушение 
лежат в основе персуазивности и проявляются 
через оценку, предполагают наличие субъекта 
(автора) и объекта (адресата), т. е. основаны на 
их диалогическом взаимодействии. Ключевая 
роль в этом взаимодействии принадлежит авто-
ру: именно эта категория сообщает тексту воз-
действующий потенциал. На наш взгляд, персуа-
зивность представляет собой интегративную ка-
тегорию: она реализуется через ряд подчиненных 
ей категорий (субкатегорий), среди которых 
важнейшими являются категории авторизации, 
диалогичности и оценки.  

Диалогичность речи представляет собой вы-
ражение в тексте средствами языка взаимодей-

ствия общающихся, понимаемого как соотноше-
ние смысловых позиций, как учет реакций адре-
сата (в том числе второго Я), а также эксплици-
рование в тексте признаков собственно диалога 
[Стилистический энциклопедический словарь 
русского языка]. 

Категория оценки – это совокупность разно-
уровневых языковых единиц, объединенных 
оценочной семантикой и выражающих положи-
тельное или отрицательное отношение автора к 
содержанию речи [там же]. 

Под авторизацией понимается семантическая 
категория, служащая «для выражения источника 
знания, лежащего в основе сообщения», суть ко-
торой заключается в том, что «разнообразными, 
но вполне поддающимися описанию способами в 
предложение, содержащее ту или иную инфор-
мацию об объективной действительности, вво-
дится второй структурно-семантический план, 
указывающий на субъект, «автора» восприятия, 
констатации или оценки явлений действительно-
сти, а иногда и на характер восприятия» [Золото-
ва 1973: 263]; «субъект в современной массовой 
коммуникации выступает как личность со всеми 
особенностями её менталитета, причем в струк-
туре его целей все большую роль начинает иг-
рать стремление к самовыражению» [Культура 
русской речи 1998: 256]. 

Авторизация обусловлена тематической сво-
бодой, прагматической (отсутствие внешней 
обусловленности оценки), стилевой свободой 
(преобладание слога над стандартом) [Жеребило 
2010: 84]. 

На рисунке представлено соотношение кате-
гории персуазивности и субкатегорий авториза-
ции, диалогичности и оценки. Рассмотрим по-
дробнее связь данных категорий.  

Социальная оценочность – одна из основных 
стилевых черт газетно-публицистического стиля, 
обусловленная не только информативным, но и – 
преимущественно – воздействующим характером 
публицистической речи. Как важнейший прин-
цип языка публицистики социальная оценоч-
ность была обоснована в работах Г. Я. Солганика 
(1980). В аналитических и художественно-
публицистических жанрах наиболее полно про-
является социальная оценочность, поскольку 
именно в этих жанрово-стилевых стихиях разно-
сторонне раскрывается языковая личность жур-
налиста [Пушкарева 2012: 237]. Персуазивное 
воздействие осуществляется совокупностью раз-
ноуровневых языковых единиц, наделенных 
оценочной коннотацией. 
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Место категории персуазивности в пространстве субкатегорий 
 
Субкатегория оценки является основой для 

субкатегории диалогичности, поскольку оце-
ночность подразумевает взаимодействие с адре-
сатом. Диалогичность текста нацелена на опре-
деленную реакцию аудитории, которой адресо-
ван текст, и учитывает особенности этой ауди-
тории. Поскольку целью диалогичности являет-
ся та или иная реакция адресата, эта категория 
тесно связана с категорией воздействия, т. е. 
персуазивностью. Проиллюстрируем связь суб-
категории диалогичности с категорией персуа-
зивности: 

Что больше всего раздражает женщин в 
мужьях? Опросите подруг – и узнаете: их пас-
сивность [газета.ru. URL: http://www.gazeta.ru/ 
lifestyle/style/2015/04/a_6652529.shtml]. 

Использование вопросно-ответного комплек-
са имитирует диалог с читателями, создает ощу-
щение разговора в режиме реального времени, 
однако ответ, который дает автор, в действи-
тельности не является результатом опроса чита-
телей, а служит средством внушения, воздей-
ствия на ментальную сферу воспринимающей 
текст аудитории. Этому способствуют морфоло-
гические средства – повелительное наклонение 
глагола (опросите) и будущее время глагола со 
значением результата действия (узнаете). 

Анализ материала позволяет утверждать, что 
конструктивным принципом текстообразования 
в медиакоммуникации является осуществление 
персуазивного воздействия посредством исполь-
зования языковых средств, реализующих катего-
рию оценки. И это не случайно. Социальная оце-
ночность – одна из главных стилевых черт газет-
ной публицистики, ориентированной не только 
на констатацию фактов, событий и явлений, но и 
на их интерпретацию и социальную оценку. Эф-
фективное воздействие в электронных СМИ воз-
можно лишь при наличии в речи эмоционально-
сти, экспрессивности, личностности изложения, 
ясности сообщения, присущих публицистиче-
скому стилю в целом. Именно оценочная лексика 
обеспечивает экспликацию авторской позиции и 
реализацию воздействующей функции газетно-
публицистического текста.  

К «классическим» модусным категориям 
О. Н. Копытов, наряду с персуазивностью и оцен-
кой относит авторизацию [Копытов 2011: 225]. 

В представлении О. Н. Копытова авторизация 
– это «указание на источник знания/мнения или 
субъекта иллокутивной силы, или принадлеж-
ность состояния определенному лицу» [Копытов 
2004: 9]. Но во взаимодействии с другими мо-
дусными смыслами, как отмечает ученый, авто-
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ризация может выражать коммуникативную во-
лю автора и помогать распознаванию авторских 
интенций адресатом [Гурин 2012: 105]. Таким 
образом, авторизация служит средством переда-
чи иллокутивной силы, авторского отношения к 
предмету речи, т. е. средством влияния на созна-
ние реципиента. 

Г. Я. Солганик предлагает системную харак-
теристику автора как стилеобразующую катего-
рию публицистического текста и выделяет две 
важнейшие грани категории автора в публици-
стике: «автор – человек социальный» и «автор – 
человек частный» [Солганик 2006: 204]. 

Как известно, массмедиа в погоне за попу-
лярностью предпринимают попытки разнообра-
зить информацию, чтобы спровоцировать ее 
принятие или отклонение адресатом. Поэтому 
отбор информации и средств, выполняющих 
воздействующую функцию, совершаемый СМИ, 
всегда осуществляется с ориентацией на опре-
деленную аудиторию. «Все средства массовой 
информации путем отбора конкретных вопросов 
выделяют и помещают в рамку определенные 
образцы воспринимающих индивидов» [Луман 
2005: 189]. 

Эти особенности отбора и обработки инфор-
мации в массовой коммуникации получают вы-
ражение в смысловой структуре медиатекстов и 
их языке. В современной интернет-публи-
цистике прежде всего обращает на себя внима-
ние присутствие автора в тексте, его экспли-
цитная позиция и открытая оценка предмета 
речи, т. е. реализуются субкатегории авториза-
ции и оценки, являющиеся элементами катего-
рии персуазивности.  

Для иллюстрации вышесказанного приведем 
цитату из газеты.ru. 

Остановить сегрегацию общества невоз-
можно. Другое дело, как при этом избежать 
возникновения ее крайних форм, в частности 
появления в Москве откровенно маргинальных 
районов, по сравнению с которыми погром в За-
падном Бирюлеве покажется детским лепе-
том [газета.ru. URL: http://www.gazeta.ru/comme
nts/2014/01/04_x_5829765.shtml]. 

Актуализируя в памяти читателя погром в За-
падном Бирюлеве, а также используя оценочную 
и сниженную лексику (маргинальные районы, 
детский лепет), автор подает свое субъективное 
восприятие социального расслоения общества 
как факт. Среди морфологических средств выра-
жения авторской позиции в приведенном абзаце 
обращают на себя внимание отрицательно-
оценочное наречие невозможно, стилистически 
окрашенное наречие откровенно, оценочное 

словосочетание другое дело; на синтаксическом 
уровне – безличные конструкции.  

Необходимо отметить, что авторское начало 
проявляется не только в индивидуальной рече-
вой манере каждого журналиста, но и в стиле 
общения интернет-издания с целевой аудитори-
ей. Так, если адресатом текста является моло-
дежь, в публикации используются жаргонизмы; 
при обращении к широкой аудитории «из наро-
да» журналист использует просторечие и лекси-
ку со сниженной стилистической окраской, 
например: 

… 70% времени врача уходит на писанину, 
то есть 70% времени врач тратит не на свою 
работу, а на бумагомарание, делопроизводство 
[газета.ru. 25.12.2013. URL: http://www.gazeta.ru/ 
health/2013/12/25_a_5817985.shtml]. 

Поскольку адресатом медиатекста является 
неоднородная по социальному, интеллектуаль-
ному, возрастному и гендерному составу аудито-
рия, а при этом автор нацелен на установление 
контакта и максимально полное донесение ин-
формации, он стремится пояснить и конкретизи-
ровать все то, чего может не знать или не понять 
читатель. Приведем пример, в котором поясни-
тельная информация представлена в виде встав-
ных конструкций: 

Именно поэтому и учатся в России врачи ми-
нимально семь лет (шесть лет института и 
минимум год интернатуры). А нас загоняют в 
жесткие рамки стандартов, так называемых 
МЭСов (медико-экономические стандарты) [га-
зета.ru. 25.12.2013. URL: http://www.gazeta.ru/ 
health /2013/12/25_a_5817985.shtml]. 

Распространенная тактика журналиста интер-
нет-газеты – выражение единения с народом, со-
здание эффекта сопереживания и сопричастно-
сти. Главным образом этому способствует ис-
пользование экспрессивных языковых единиц 
разного уровня, а также употребление снижен-
ной лексики, например: 

Меня просто оторопь берет: как только 
язык поворачивается у людей, получающих по 
250 тыс. руб. в месяц за просиживание штанов, 
упрекать в коррупции врача, вытаскивающего 
людей с того света и получающего за это 12–
14 тыс. руб. в месяц?! [там же]. 

Оценочность текстов массмедиа, их способ-
ность придавать символам, кодам, ценностям, 
значениям понятность делают информацию до-
ступной для широкой читательской аудитории, 
однако не снимается главный вопрос: «Как воз-
можно, что информация о мире и об обществе 
признается информацией о реальности, если из-
вестно, как она производится?» [Луман 2005: 
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155–157]. По мнению социолога Н. Лумана, из 
этого вопроса и произрастает традиционное 
утверждение о всесильности массмедиа.  

Ответ на этот вопрос дает дискурсивно-сти-
листический анализ текстов массовой коммуни-
кации, позволяющий выявить персуазивные 
средства воздействия на адресата с учетом дис-
курсивных признаков медиасферы, в первую 
очередь – персуазивных стратегий и тактик авто-
ра. Так, одним из эффективных стилистических 
приемов воздействия на читателя в современных 
интернет-газетах выступает вопросно-ответный 
комплекс, создающий эффект усиленного ожи-
дания. Используя этот прием, автор публикации 
прогнозирует вопрос читателя, предвидит его 
реакцию на полученную информацию и дает не 
всегда очевидный ответ. Вот как это выглядит в 
тексте: 

… При этом деньги от продажи куда-то ис-
чезают. Кому передают? Структурам и физи-
ческим лицам, аффилированным с этими же 
чиновниками [газета.ru. 25.12.2013. URL: http:// 
www.gazeta.ru/health/2013/12/25_a_5817985.shtml]. 

Другим распространенным средством при-
влечения читательского внимания является ис-
пользование иронии, например:  

Посыл реформы, которая происходит сейчас 
в Москве, в двух словах можно сформулировать 
так: много поликлиник, в каждой есть главврач, 
десять заместителей и прочая административ-
ная служба [там же]. 

Для установления диалога с адресатом, с це-
лью достижения эффективности коммуникации, 
журналист вводит конструкции и обороты связи, 
выражающие побуждение или обращение, 
например: Представьте.., Сравните.., Обрати-
те внимание... 

В качестве наиболее распространенных и 
эффективных приемов, оказывающих воздей-
ствующий эффект на читателя электронных га-
зет, анализ материала позволяет выделить сти-
листические повторы, градацию, метафоры 
(планомерный развал целой отрасли под благо-
видной вывеской «Оптимизация»), лексические 
противопоставления (хорошее жилье в плохом 
районе), инверсию (например: кого мы называ-
ем учеными, рассказал создатель «Диссерне-
та»), а также различные синтаксические кон-
струкции, подающие субъективное мнение как 
факт (известно, что..., мы знаем, что..., как вы 
сами понимаете…). 

Таким образом, дискурсивно-стилистический 
подход к изучению медиатекста, опирающийся 
на комплементарные принципы дискурсивного 
анализа и функциональной стилистики, позволя-

ет объяснить воздействующий потенциал медиа-
текстов с учетом экстралингвистических факто-
ров их порождения и, как было сказано ранее, 
помогает выявить персуазивные средства воз-
действия на адресата на основе дискурсивных 
признаков медиасферы.  
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THE STYLISTIC AND TEXT STATUS OF MEDIA TEXT PERSUASIVENESS 
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The article examines the discursive and stylistic features of contemporary media texts, gives the def-

inition of persuasiveness, validates the categorical status of this concept, and reveals the structure of the cat-
egory of persuasiveness and its realization in texts of modern electronic newspapers, as well as the relation-
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ship between this category and subcategories of authorization, dialogicality and evaluation. A conclusion is 
drawn about the special role the category of evaluation plays in the implementation of the influence function 
of newspaper publicistic text. 

The article provides substantiation for the use of discursive and stylistic method of media text analy-
sis as a basic method allowing one to explain the influence potential of media texts considering extralinguis-
tic factors of their generation. Special attention is paid to identifying stylistic techniques of affecting a reader 
which are used in texts of modern online newspapers. The article discusses in detail methods of persuasion 
and suggestion and how they interact with each other. The principle of text formation in media communica-
tions is analyzed. The article considers system characteristics of the author as a style-shaping category of 
publicistic text, the ways of the author's individuality manifestation, and features of the author’s communica-
tion with the target audience. 

Key words: persuasiveness; media text; evaluation category; authorization category; dialogicality; 
discourse; Internet newspaper. 


