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Данная работа посвящена анализу и выявлению речевых особенностей на-
тивной рекламы в аналитическом жанре «статья» в интернет-изданиях «Коммер-
сантъ» и «Медуза»* и их связей со стилеобразующих концепцией этих изданий. В 
теоретической части статьи излагаются состояние изучения нативной рекламы 
как новой формы рекламы и стилеобразующая концепция СМИ. В аналитической 
части статьи сопоставляются: 1) стилеобразующая концепция «Коммерсанта» и 
«Медузы»*; 2) статьи нативной рекламы, размещенные в двух изданиях. Рассматри-
ваются содержательно-композиционные особенности, типичные функционально-
смысловые единицы речи текстов нативной рекламы и их речевое воплощение. Дела-
ется вывод о том, что, во-первых, основное различие стилеобразующей концепции 
двух изданий заключается в их экспрессивно-стилистической модели, в том числе 
в формах заголовка, дистанции между автором и читателем, в особенностях употре-
бления речевых приемов и т. д. Во-вторых, композиция аналитических жанров текстов 
нативной рекламы в целом соответствуют композиции обычной газетной статьи, на-
писанной в соответствии с определенной стилеобразующей концепцией того или ино-
го издания, тем не менее, обладает и своеобразными особенностями рекламного тек-
ста, особенно в способе подачи рекламного содержания нативной рекламы. В-третьих, 
имеется вариативность речевого воплощения аналитических жанров нативной рекламы 
в разных интернет-изданиях. Так, например, отношения автора статьи нативной рекла-
мы в «Медузе»* с читателем ближе, чем в «Коммерсанте», что отражается в использова-
нии определенных речевых приемов. Тексты нативной рекламы в разных СМИ имеют 
как общие, так и оригинальные характеристики, которые адаптируются к стилеобразую-
щей концепции той или иной площадки. 

Ключевые слова: текст нативной рекламы; аналитический жанр; статья; стилеобра-
зующая концепция; функционально-смысловые единицы речи.

Th e article is devoted to the analysis and identifi cation of the speech features of native 
advertising in the analytical genre “article” in in online publications “Kommersant” and “Medusa”* 
and their relationship with the style-forming concept of these publications. Th e theoretical part 
of the article outlines the state of the study of native advertising as a new form of advertising 
and the style-forming concept of the media. Th e analytical part of the article compares 1) the 
style-forming concept of “Kommersant” and “Medusa”; 2) native advertising articles published 
in these two editions. Content-compositional features, typical functional-semantic speech 
units of native advertising texts, and speech embodiment are considered. It is concluded that, 
fi rstly, the main diff erence between the style-forming concept of the two editions lies in their 
expressive and stylistic model, including the forms of the title, the distance between the author 
and the reader, in the peculiarities of speech techniques used, etc. Secondly, the composition of 
the analytical genres of native advertising texts as a whole corresponds to the composition of an 
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ordinary newspaper article written by a certain style-forming concept 
of a particular publication, however, it also has peculiar features of the 
advertising text, especially in the way the advertising content of native 
advertising presentation. Th irdly, there is variability in the speech 
embodiment of the analytical genres of native advertising in diff erent 
online publications. For example, the relationship between the author 
of a native advertising article in “Meduza”* and the reader is closer 
than in “Kommersant”, which is refl ected in the use of certain speech 
techniques. In a word, the texts of native advertising in diff erent media 
have both common and original characteristics that adapt to the style-
forming concept of a particular site.

Keywords: native advertising text; analytical genre; article; 
style-forming concept; functional and semantic units of speech.

Введение
В последние годы пользователи интернета 

перестали реагировать на традиционные прямые 
формы рекламы, что вынудило рекламодателей 
изменить форму подачи рекламных объявлений 
и найти новые эффективные способы воздействия 
на потенциальных потребителей. Большую попу-
лярность получила новая форма рекламы — на-
тивная реклама (далее: НР), которая привлекает 
внимание современных исследователей в русско-
язычном научном сообществе. 

Нативная реклама — это реклама, которая 
«выглядит естественно в окружении нерекламного 
контента» [Козлова, Карпухин 2017: 243] и «соот-
ветствует формату, функциям и тематике платфор-
мы, на которой размещается» [Мелехова 2015: 243]. 

В настоящее время перед исследователями 
нативной рекламы встает несколько вопросов: во-
первых, как отличить нативную рекламу в потоке 
других текстов СМИ, в чем сходство и отличия на-
тивного рекламного контента и нерекламного кон-
тента определенной СМИ-платформы; во-вторых, 
как определить стилеобразующую концепцию из-
дания и то, как НР в жанре статьи встраивается 
в эту стилеобразующую концепцию.

Целью нашего исследования является вы-
явление особенностей аналитических жанров на-
тивной рекламы и их речевой реализации в рам-
ках определенной стилеобразующей концепции 
издания.

Для реализации поставленной цели исполь-
зуются следующие методы исследования: выбо-
рочный метод, метод контекстуального анализа, 

метод коммуникативно-прагматического анализа, 
метод семантического анализа, сравнительный 
метод и описательный метод.

Материалом нашего исследования служат: 
газета «Коммерсантъ» (https://www.kommersant.
ru/); русскоязычный медиа-ресурс «Медуза»* 
(https://meduza.io/).

1. Теоретическая база исследования
Теоретическую базу исследования НР со-

ставил целый ряд трудов российских и зарубеж-
ных ученых. В первую очередь НР широко изучена 
в сфере журналистики, рекламы и связей с об-
щественностью (О. А. Козлова, Д. П. Карпухин, 
А. И.  Османова, А. И. Макарина, К. В. Марке-
лов, M. A. Amazeen, S. Austin, B. W. Wojdynski, 
E. E. Schauster и др.) и маркетинга (А. С. Мелехо-
ва, С. И. Нестерова, Н. С. Складан, М. Эйнштейн, 
C. Campbell и др.). В области медиалингвистики 
НР в качестве нового типа материала рассматри-
вается с точек зрения дискурсивных, речевых, 
стилистических и коммуникативных особенно-
стей (О. В. Хорохордина, В. Е. Анисимов, Е. И. Го-
рошко, Е. В. Быкова, А. А. Афонина и др.). 

Бюро интерактивной рекламы (IAB) выде-
лило 3 самых распространенных и перспективных 
вида НР: 1) реклама в соцсетях или в новостной 
ленте; 2) реклама в поисковиках; 3) спецпроек-
ты, спонсорская или брендированная реклама. 
Третий вид НР может быть представлен любыми 
форматами журналистских жанров: статьей, ста-
тьей с привлечением известных личностей, редак-
ционной статьей, игрой и тестом [Родимцева 2017: 
44–45].

Характерной чертой текста НР является 
то, что рекламный контент гармонично встроен 
в публикуемый материал издания, так, значитель-
ная часть текстов НР относится к публицистиче-
скому стилю, функционирующему «в определен-
ных устойчивых тематических, композиционных 
и стилистических формах — жанрах» [Попова 2020: 
113]. Текст НР соответствует стилеобразующей кон-
цепции того или иного размещенного им издания.

В монографии «Русская речь в средствах мас-
совой информации: стилистический аспект» отме-
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чаются следующие основные параметры описания 
стилеобразующей концепции издания: 1) идеоло-
гия издания (приверженность той или иной поли-
тической, экономической, культурной идее); 2) тип 
издания (главные задачи, особенности аудитории, 
периодичность, объем); 3) тематика и содержание, 
структура издания (принципы размещения мате-
риалов, постоянные и факультативные компонен-
ты, графический образ); 4) структура редакции 
(состав редакции, авторов, особенности плани-
рования и организации работы); 5) экспрессивно-
стилистическая модель издания, включающая 
в себе жанровую модель, структурные признаки 
(характеристики построения полосы, подборки 
и отдельного текста, особенности заголовочного 
комплекса), стиль издания (в том числе дистанция 
общения с читателем), систему используемых экс-
прессивных средств [Коньков 2007: 19].

Далее мы рассмотрим стилеобразующую 
концепцию интернет-изданий «Коммерсанта» 
и «Медузы»*, затем с позиции содержательно-
композиционных особенностей, функционально-
смысловых единиц речи и их языкового воплоще-
ния рассмотрим тексты НР в жанре статьи, разме-
щенные на двух площадках.

2. Анализ материала
2.1. Стилеобразующая концепция «Ком-

мерсанта» и «Медузы»*

2.1.1. Стилеобразующая концепция изда-
ния «Коммерсантъ»

«Коммерсантъ» — российская общественно-
политическая газета, основанная в 1989 году Вла-
димиром Яковлевым. Интернет-версия газеты 
была выпущена в 1995 году.

Идеология издания. Основные принципы 
«Коммерсанта» — «оперативность, достовер-
ность, объективность» [Коммерсантъ]. Издание 
стремится к объективному отношению к фактам, 
осторожности в оценках по отношению к описы-
ваемым событиям.

Тип издания. «Коммерсантъ» представляет 
собой первую в России ежедневную деловую га-
зету, имеющую не только печатную, но и онлай-
новую форму. В нашей работе мы ориентируемся 

именно на сайт издания, имеющий широкую ауди-
торию. По статистике международной исследова-
тельской группы TNS, аудитория «Коммерсанта» 
преимущественно состоит из интеллигентных, 
высокопоставленных, платежеспособных людей. 
Возрастной диапазон читателей издания ши-
рок, при этом среди читателей больше мужчин, 
чем женщин [TNS 2021].

Рис. 1. Демографические показатели аудитории сайта «Ком-
мерсантъ», октябрь 2021 г. 
(https://webindex.mediascope.net/report?id=118)

Тематика и содержание, структура издания. 
Постоянные рубрикации «Коммерсанта» установ-
лены по темам: экономика, политика, мир, бизнес, 
финансы, потребительский рынок, общество, куль-
тура, спорт, авто и др. Тексты НР публикуются на 
сайте с такими пометками, как «партнерский мате-
риал / проект», «промо», «на правах рекламы».

Экспрессивно-стилистическая модель из-
дания. Поскольку «Коммерсантъ» относится к се-
рьезному деловому изданию, отношения между 
газетой и ее читателями носят официальный ха-
рактер, который воплощается в том, что, в част-
ности, в статьях издания часто упоминаются лица 
по официальной должности, профессии и т. д. 
Доминирует семантика факта и событий. Публи-
кации в данном издании относятся к жанрам тра-
диционного типа: заметка, корреспонденция, ин-
тервью, репортаж, статья и др. Наиболее частыми 
в данном издании являются аналитические 
жанры. Соответственно, доминирующая 
функционально-смысловая единица речи — рас-
суждение., в значительно меньшем количестве — 
описание и повествование.

*Является средством массовой информации, выполняющим функции иностранного агента.
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Заголовочный комплекс статьи «Коммер-
санта» обычно состоит из двух частей: заголовок 
сопровождается подзаголовочной частью, кото-
рая расшифровывает заголовок или анонсирует 
основное содержание текста. Заголовок представ-
ляется как законченное предложение или слово-
сочетание. Для привлечения внимания читателей 
используются такие типические черты заголовков, 
как употребление прецедентных текстов («Луна 
не приходит одна»), употребление цитаты («Про-
цесс переобучения в нашей отрасли бесконечный»), 
яркое стилистическое оформление («Президент 
разрубил авиаузел») и т. д.

Что касается специфики экспрессивных 
средств текста данного издания, то она соот-
ветствует общим закономерностям речевой 
концепции, сложившейся «в сфере кодифици-
рованной книжной письменной литературной 
речи» [Коньков 2007: 57] — распространяются 
типовые, общеупотребительные средства вы-
ражения экспрессии, в том числе такие синтак-
сические средства, как «сложноподчиненные 
с придаточным изъяснительным, вводные слова, 
модальные частицы, а также использование раз-
говорных конструкций, которые на фоне книж-
ных воспринимаются как средства выражения 
экспрессии» [Коньков 2007: 58–59].

2.1.2. Стилеобразующая концепция «Меду-
зы»*

«Meduza»* (СМИ-иноагент с 23.04.2021) — 
русскоязычное интернет-издание, стартовавшее 20 
октября 2014 года, созданное Галиной Тимченко. 

Идеология издания. Идеология издания «Ме-
дузы»* сконцентрированно отражается в «Кодек-
се редакции “Медузы”*» на сайте издания. Это
не только правила для сотрудников издания, но 
также объяснение и обещание перед общественно-
стью относительно содержания публикации: «не-
зависимость, объективность и беспристрастность, 
правдивость и достоверность, ответственность, 
работа в команде» [Медуза* 2019]. Кроме того, соз-
датель издания Г. Тимченко в интервью отметила, 
что «в знак уважения к читателям следует дать им 
максимально возможное количество информации 
и возможностей для взаимодействия с моим про-

ектом, чтобы они потом сами делали выводы <...> 
У меня нет задачи изменить мир — есть задача 
сделать свое медиа качественным и успешным» 
[Спиридонов 2019].

Тип издания. «Медуза»* представля-
ет собой интернет-издание с ежедневно об-
новляющимся контентом. Издание давно 
работает с нативной рекламой. По состоя-
нию на 2020 год уже выпущено более полу-
тора тысяч нативных материалов [Медиакит 
2020]. По статистике издания 69% читате-
лей младше 45 лет. В гендерном отношении 
большая часть аудитории сайта — мужчины 
(см. рис. 2).

Рис. 2. Демографические показатели аудитории сайта 
«Медуза»*, 2020 г. 
(https://meduza.io/static/ ads/mediakit-2020.pdf )

Тематика и содержание, структура из-
дания. Рубрикация «Медузы»* установлена 
по жанрам (строго говоря, «наджанрам»). Изда-
ние разделяется на следующие постоянные рубри-
ки: новости (публикуются новостные материалы, 
включающие в себя краткие новостные тексты 
и новые опубликованные материалы других ру-
бриках); истории (представляются мультимедий-
ные элементы: длинные тексты, рассказывающие 
какие-то истории); разбор (вопросы и ответы 
на них); шапито (показываются видео). Видно, 

*Является средством массовой информации, выполняющим функции иностранного агента.
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что издание предлагает своеобразные рубрики 
подачи информации, и опубликованные статьи 
в каждой рубрике имеют стандартные стилео-
бразующие формы. Нативные рекламные тек-
сты выпускаются под рубрикой «новости» с по-
меткой «партнерский материал».

Экспрессивно-стилистическая модель из-
дания. По сравнению с «Коммерсантом», дистан-
ция между читателем и автором «Медузы»* более 
близкая. Личное коммуникативное пространство 
открыто для участников общения. Публикации 
«Медузы»* представляют собой синтез традиций 
и инноваций. Опубликованные материалы «Ме-
дузы»* представлены как традиционными жан-
рами СМИ (репортаж, статья, новостная замет-
ка и др.), так и элементами новых жанров (тест, 
игра). Категория диалогичности сконцентриро-
вана в таких новых жанрах, как тест, игра.

Заголовок в «Медузе»* обычно состоит 
из двух предложений, которые сочетают раз-
ные варианты шрифтового (жирного и обыч-
ного) выделения («Почему вы никак не може-
те выучить английский: 7 неочевидных при-
чин Одна из них — вы считаете, что он может 
быть идеальным»). В материалах издания часто 
встречаются подзаголовки, представляющие со-
бой параллельные синтаксические конструкции, 
что позволяет «структурировать текст, разбить 
его на отдельные смысловые фрагменты, дозиро-
вать информацию, <...> удерживается и активизи-
руется внимание читателя» [Кадырова 2017: 6]. 

Язык публикаций «Медузы»* характеризу-
ется «предельно информативным заголовочным 
комплексом с двухчастной структурой; членени-
ем текста на небольшие фрагменты и использова-
нием подзаголовков; активным использованием 
возможностей гипертекста; применением меди-
аконтента в публикациях (фотографий, видеоза-
писей) для обоснования и иллюстрирования ска-
занного; преобладанием общеупотребительной 
и книжной лексики; малым количеством языко-
вых средств, выражающих сниженную экспрес-
сию; частотностью заимствований из англий-
ского языка, которые функционируют как обо-
значения разнообразных технических средств 

и реалий, связанных с Интернет-средой» [Кады-
рова 2017: 8–9]. По сравнению с «Коммерсантом», 
в «Медузе»* много бытовых выражений из сфе-
ры разговорной речи.

2.2. Содержательно-композиционные 
особенности текстов НР в жанре статьи

В целом структура статьи НР соответству-
ет обычной газетной статье: введение (поста-
новка проблемной ситуации) — основная часть 
(анализ проблемы) — заключение.

Кроме того, структура статьи НР имеет
и своеобразный компонент — рекламный кон-
тент, ведь в центре внимания автора по-прежнему 
находится именно он. Подробно рассмотрим сход-
ства и различия средств размещения рекламного 
контента НР «Коммерсанта» и «Медузы»*. 

Место размещения рекламного контента 
в текстах НР «Коммерсанта» и «Медузы»* 
не фиксированно: в начале, в конце или в основ-
ной части текста.

Формы подачи рекламного контента 
в текстах НР «Коммерсанта» и «Медузы»* мно-
гообразны. Мы делим формы представления 
рекламного контента на три категории, в то же 
время в двух изданиях они имеют отличия.

1) Указание на объект рекламирования 
в начале статьи

Такая форма представления рекламной 
информации закрепляет название объекта ре-
кламирования в сознании читателя непримет-
ным образом уже в начале статьи.

В «Коммерсанте»:
а. Название объекта рекламирования по-

является в заголовочном комплексе (обычно 
в подзаголовочной части): «Почему бизнесу сто-
ит присмотреться к ASUS Expertbook B7 Flip»1.

б. Во введении статьи рекламируемые 
продукты отражаются в способе представле-
ния специалистов, которые над ними работают: 
«Что ждет бизнес и как заранее подготовиться 
к изменениям, разбираемся с заместителем ди-
ректора продукта T1 EasyTax Лидией Черновой 
и методологом продукта Майей Воробьевой»2. 
Это также отражает строгость данного издания 
в написании статьи.

*Является средством массовой информации, выполняющим функции иностранного агента.



[мир русского с лова  №2/2022]

[лингвистика]

46

В «Медузе»*:
Название объекта рекламирования появля-

ется почти во введении каждой статьи в качестве 
соавтора (помощника) при подготовке текста. 
При упоминании объекта рекламирования упо-
требляются следующие устойчивые синтаксиче-
ские конструкции: 

Вместе с + назв. объекта рекламирования + 
глаг. 1-го лиц. мн. числ, ... («Вместе с компанией 
Reckitt Benckiser рассказываем,...»);

Вместе с + назв. объекта рекламирования — 
определение объекта рекламирования — мы глаг. 
1-го лиц. мн. числ. ... («Вместе с Mango Offi  ce — 
компанией, которая помогает бизнесу организо-
вать и настроить удаленную работу — мы разо-
брались, как...»);

Вместе с + определение объекта реклами-
рования + назв. объекта рекламирования + глаг. 
1-го лиц. мн. числ. ... (Вместе с сервисом достав-
ки готовой еды justfood разбираемся...);

Этот материал мы подготовили вместе с + 
назв. объекта рекламирования.

2) Описание объекта рекламирования 
в качестве части основного содержания текста 
НР

В «Коммерсанте»:
Рекламный контент НР в «Коммерсанте» 

обычно участвует в рассуждении всей статьи. На-
пример, в статье НР «Подписка на здоровый сон»3 
рекламируется сервис «Askona Upgrade», подробно 
описывается, как работает этот сервис.

В «Медузе»*:
В «Медузе»* рекламный контент НР часто 

представляется как дополнительная информация 
к обсуждаемому содержанию текста. Например, 
в статье «Медузы»* «Стоит ли отказываться 
от сахара? И почему обычная соль не хуже мор-
ской? Рассказываем о продуктах, у которых 
неоправданно плохая репутация»4 под подзаго-
ловком «Майонез» сначала описываются состав 
майонеза и здоровый способ его употребления, 
потом рекомендуется майонез «Слобода», пред-
ставляются его состав и «бережная» технология.

3) Невербальные способы привлечения 
внимания к объекту рекламирования

В «Коммерсанте»:
а. В основной статье мелким курсивом опи-

сывается объект рекламирования (см. рис. 3).

Рис. 3. Рекламный контент среди статьи НР «Коммерсанта»
(https://www.kommersant.ru/doc/5141178)

б. В конце статьи мелким курсивом прила-
гается название компании, адрес и другая инфор-
мация о объекте рекламирования (см. рис. 4).

Рис. 4 . Рекламный контент в конце статьи НР «Коммерсанта»
(https://www.kommersant.ru/doc/5173240)

в. Фотографии товара вставлены в статью.

В «Медузе»*:
Обзац рекламной информации в статье от-

мечается желтым фоном (см. рис. 5).

Рис. 5. Рекламный контент в статье НР «Медузы»*

(https://meduza.io/feature/2020/06/30/stoit-li-otkazyvatsya-ot-
sahara-i-pochemu-obychnaya-sol-ne-huzhe-morskoy)

Таким образом, в целом можно выделить 
основные составляющие композиции: введение 
(постановка проблемной ситуации) — основная 
часть (анализ проблемы) — заключение — ре-
кламный контент. Место размещения рекламного 
контента в текстах НР «Коммерсанта» и «Меду-
зы»* не фиксировано, причем средства подачи ре-

*Является средством массовой информации, выполняющим функции иностранного агента.



[мир русского с лова  №2/2022] 47

[Сюй Ханьти]

кламного контента многообразны, что отражается 
как в языке, так и в невербальных элементах.

2.3. Анализ типичных ФСЕР в текстах НР 
в жанре статьи и их речевые особенности

Адресант — адресат
Отношения между адресантом и адресатом ста-

тьи НР в «Коммерсанте» официальны. Во-первых, при 
упоминании лица часто указывается его должность 
или профессия. Например, «генеральный директор 
компании Forward Leasing Алексей Гуров»3. Во-вторых, 
обращения типа «ты» или «вы» редко используются в 
статье. Автор констатирует объективные факты или 
анализирует объективные явления, менее непосред-
ственно взаимодействуя с читателями.

Адресант и адресат статьи НР в «Медузе»*, 
по сравнению с «Коммерсантом», ближе друг 
к другу. Это заключается в том, что, во-первых, 
именование не стандартизировано, а иногда даже 
не указывается, например, «по словам производи-
теля...»; во-вторых, в статье имеется больше обще-
ния с читателями, в частности, активно употребля-
ются глаголы 2-го лиц. мн. числ. («как видите, ...») 
и императивные конструкции («Программирование 
— это спорт. Не верите? Сейчас докажем»5).

Типичные ФСЕР статьи НР и их речевые 
особенности

Традиционно в отечественной лингвисти-
ке выделяются три функционально-смысловые 
единицы речи (далее: ФСЕР): описание, пове-
ствование, рассуждение. По сравнению с описа-
нием и повествованием, рассуждение обращается 
не к внешнему миру действительности, а к вну-
треннему мыслительному миру, с помощью ко-
торого построена логическая речь. Рассуждение 
разделено на три типа: объяснение, аргументация, 
инструкция [Кибрик 2015: 598].

Cамыми типичными ФСЕР в текстах НР 
в жанре статьи «Коммерсанта» и «Медузы»* (и во-
обще статьи) являются объяснение и аргумента-
ция. В то же время в ФСЕР объяснение и аргумен-
тация в двух изданиях отражается неодинаковая 
экспрессивно-стилистическая модель издания.

Объяснение
Объяснение в высказывании, с содержа-

тельной стороны, представляет суть предмета, 

явления или процесса, расскрывает их функции 
и признаки; с коммуникативно-прагматической 
стороны, реализует интенцию адресанта объяс-
нить феномен действительности, чтобы адресат 
понял его [Вознесенская, Шкурина 2017: 157].

Объяснение в статье НР Коммерсанта ис-
пользуется обычно в рекламном контенте. Объект 
объяснения — объект рекламирования. Приведем 
в качестве примера рекламный контент, разме-
щенный в статье НР «Коммерсанта» «Тихая рево-
люция в налоговой системе» 2: 

(1)T1 EasyTax — электронный сервис, обеспе-
чивающий взаимодействие между ФНС и налого-
плательщиком в рамках новой формы налогового 
контроля. (2) Система позволяет реализовать все 
требования ФНС РФ для участников налогового 
мониторинга, как текущие, так и вступающие 
в силу с 2024 года, включая прямое подключение 
к АИС «Налог-3». Т1 EasyTax обеспечивает полу-
чение, размещение и хранение исходных данных 
и расшифровку показателей налоговой и бухгал-
терской отчетностей, а также имеет удобные 
пользовательские интерфейсы и пул инструмен-
тов для работы и настройки.

Цифрами в скобках отмечены различные 
типы объяснений с учетом характера выраже-
ния данной интенции. (1) Объяснение представ-
лено как квалификация объекта (Что такое T1 
EasyTax?). (2) Объяснение функций (Для чего слу-
жит T1 EasyTax?). В тексте употребляются слож-
ноподчиненные с придаточным изъяснительным. 
Автор стремится использовать нейтральные пред-
ложения, чтобы объективно познакомить читате-
лей с сервисом. Тем не менее, слова с положитель-
ной оценкой, такие как «удобные», «...реализовать 
все требования...», неизбежно появляются. Поми-
мо этого, здесь употребляются аббревиатуры имен 
собственных (ФНС, АИС «Налог-3»), обладающие 
специальными характеристиками.

По сравнению с «Коммерсантом», ФСЕР 
объяснение чаще встречается в статьях НР «Ме-
дузы»*, близких к научно-популярному стилю. По-
смотрим фрагмент статьи НР «Медузы»* «Глаза 
сохнут, в горле першит. Это из-за сухого воздуха 
дома? Разбираемся вместе с Boneco»6:

*Является средством массовой информации, выполняющим функции иностранного агента.
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Что такое влажность и почему ее не хвата-
ет в квартире

(1) Влажность — это водяной пар в возду-
хе. (2) Количество этого пара может отличаться 
в зависимости от погоды и температуры. Зимой 
в квартире воздух становится особенно сухим. 
Во-первых, его сушит естественная вентиляция 
и проветривание: когда в дом попадает холодный 
воздух с улицы, он нагревается, его влагоемкость 
(способность вмещать пар) растет, но насытить-
ся влагой ему неоткуда. Усугубляют ситуацию 
обогреватели и батареи: они поднимают темпе-
ратуру и усиливают естественную вентиляцию, 
что делает воздух еще суше. Кондиционеры — как 
в режиме «нагрев», так и в режиме «охлаждение» — 
забирают из воздуха влагу, собирая ее в конденсат 
(он сливается через трубку).

<...>
В линейке Boneco есть 4 модели очистителей 

воздуха для разных площадей. У вас комната меньше 
20 квадратных метров, за окном нет оживленных 
трасс, а пыль и сажа на подоконнике редкость? Тогда 
вам подойдет модель Boneco P340. Если живете в бо-
лее оживленном городском районе, обратите внима-
ние на Boneco P400. (3) Очиститель работает поч-
ти беззвучно (на минимальном режиме не громче 25 
децибел) и потребляет около 30 ватт. Один фильтр 
может служить целый год. За свой лаконичный ди-
зайн Boneco P400 удостоен премии Red Dot Design. 

В первом абзаце объект объяснения — влаж-
ность и причина ее нехватки в квартире. (1) Объ-
яснение представлено как квалификация объекта 
(Что такое влажность?). (2) Объяснение пред-
ставлено как демонстрация причины явления (По-
чему в квартире не хватает влажности?). Потом 
идет рекламный контент, в который введена кли-
матическая линейка Boneco. (3) Объяснение пред-
ставлено как качественная характеристика товара 
(Какой этот товар? Как он работает?). Чаще ис-
пользуются простые предложения, и явление объ-
ясняется доступным языком. При рассуждении 
автор иногда прямо обращается к читателям (об-
ратите внимание на подчеркнутые выражения).

Видно, что объяснение в статье НР «Ме-
дузы»* выполняет не только информационную 

функцию, но и реализует интенцию убеждения: 
заставляет человека лучше помнить о реклами-
руемых продуктах, их функциях, достоинствах 
и т. д. 

Аргументация
Аргументация является самой типичной 

ФСЕР в статье НР, ее цель заключается в том, что-
бы убедить реципиента в правомерности опреде-
ленного мнения. В статье используются факты 
для проведения анализа на основе установленного 
тезиса / подтезиса для того, чтобы читатели при-
няли ту или иную точку зрения. «В качестве ар-
гументов выступают либо факты, либо фрагменты 
текста-повествования, текста-описания и иногда 
текста-инструкции» [Колесова 2017: 226]. Среди 
них, разумеется, наиболее часто используются 
факты.

При приведении фактов в качестве аргумен-
тов в статье НР «Коммерсанта» можно выделить 
следующие основные речевые особенности:

• Частое употребление цитаты с точным ука-
занием источника.

При цитировании слова человека, имя 
и должность цитируемого лица будут четко объ-
яснены с помощью устойчивой конструкции 
«...», — поясняет / объясняет / комментирует кто. 
Например, «"Нашими приоритетами в работе 
всегда являются клиент и забота о его удовлет-
воренности нашими сервисами, это диктует не-
обходимость сотрудничать только с лидерами 
рынка", — объясняет директор венчурной студии 
и RnD Askona Ксения Шолина»2.

При цитировании какой-либо информации 
или статистики также будет указано название со-
ответствующей организации: «Согласно результа-
там исследований Федерального научного центра 
гигиены им. Ф. Ф. Эрисмана, домашняя пыль — сре-
да обитания бактерий, грибов, актиномицетов, 
которые могут стать причиной развития аллер-
гий» 2. 

Такой прием помогает улучшить достовер-
ность аргумента и усилить убедительность выдви-
нутой точки зрения.

• Употребление имен собственных (назва-
ний компаний или организаций) и их аббревиа-

*Является средством массовой информации, выполняющим функции иностранного агента.
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тур. Например, «Федеральная налоговая служба 
(ФНС) последовательно идет по пути отказа 
от интерпретаций Налогового кодекса (НК) 
к полной стандартизации налогового учета»2. 
Это также является характерной чертой деловой 
прессы, которая помогает улучшить точность 
и специальность сообщения.

• Употребление вводных слов для создания 
строгой логической цепочки, соответствующей 
схеме аргументативного текста «тезис — аргумен-
ты — вывод», например, «во-первых, во-вторых, 
наконец, таким образом» и т. д.

Кроме вышеперечисленных пунктов, заго-
ловок статьи НР в «Коммерсанте» также наследует 
стиль заголовка газеты. Так, например, использу-
ются прецедентные тексты («<Сады Пекина>: свой 
среди своих»7), цитаты (часто используется в каче-
стве заголовка НР в жанре интервью), яркие сти-
листические средства, в том числе метафора («На-
стоящая магия»8), олицетворение («Британский 
связной»9) и т. д.

При приведении фактов в качестве аргумен-
тов в статье НР «Медузы»* можно выделить сле-
дующие основные речевые особенности:

· Редкое употребление цитаты. В отличие 
от «Коммерсанта», даже если некоторые данные 
или информация иногда цитируются в статье НР 
«Медузы»*, источник информации указывается 
не обязательно четко. Встречаются такие выра-
жения, как «По некоторым исследованиям, ...», 
«По статистике, ...».

· Редкое употребление терминов. Темы ста-
тьи в основном затрагивает проблемы в области 
повседневной жизни.

· Частое употребление разговорной лексики 
и выражений. Например, «Если еще несколько лет 
назад хлеб ругали за углеводы, то теперь ругают 
за глютен. И в обоих случаях зря. Любой хлеб — 
это опять-таки источник углеводов, которые на-
сыщают организм и дают энергию»4. 

· Экспрессивное, яркое выражение эмоции 
или оценки автора по отношению к обсуждаемо-
му явлению. Это воплощается в том, что исполь-
зуются восклицательные предложения, лексика 
с экспрессивной окраской («Только в России 

свалки занимают площадь, равную территории 
средней европейской страны или всего Азовского 
моря!»10), «Наиболее важно другое: консервирован-
ные продукты — сюрприз! — сохраняют пищевую 
ценность»4, «Рубль зависит не только от цены 
на нефть!»11.

· Употребление заимствованных слов и ино-
странных слов.

Как заголовок обычной статьи в «Меду-
зе»*, так и заголовок статьи НР в издании состоит 
из двух частей, сразу резюмирующих основное со-
держание статьи. Причем в «Медузе»* использу-
ются заголовки, построенным по модели: Тезис —
не верите? — докажем: ««Программирование — 
это спорт. Не верите? Сейчас докажем»5.

Таким образом, при речевой реализации 
ФСЕР объяснения и аргументации в статьях НР 
проявляются речевые особенности двух изданий 
с учетом их разных стилеобразующих концепций.

Выводы
Статья как распространенный жанр тек-

стов НР имеет как общие стилистические черты 
обычной газетной статьи, так и оригинальные 
содержательно-композиционные особенности. 
Так, у текстов НР в жанре статьи, размещенных 
в интернет-изданиях «Коммерсантъ» и «Медуза»* 
имеется устойчивая композиция, которая, с одной 
стороны, соответствует обычной газетной статье; 
с другой стороны, имеет оригинальные особен-
ности по отношению к средствам размещения ре-
кламного контента НР.

Самыми распространенными ФСЕР в ста-
тье НР являются объяснение и аргументация, 
с помощью которых создается логическая струк-
тура текста. Однако особенности применения этих 
ФСЕР в двух изданиях отличаются, что отражает-
ся в различных речевых приемах и в отношениях 
между автором и читателем.

Таким образом, проведенный анализ осо-
бенностей аналитических жанров нативной ре-
кламы и их речевой реализации в «Медузе»* 
и «Коммерсанте», показал, что эти особенности 
непосредственно связаны со стилеобразующей 
концепцией каждого из изданий. Наличие общих 

*Является средством массовой информации, выполняющим функции иностранного агента.



стилеобразующих средств в реализации нативной 
рекламы в жанре аналитической статьи в разных 
изданиях доказывает, что это уже сложившийся 
жанр рекламы. Выявленные оригинальные харак-
теристики нативной рекламы в жанре аналитиче-
ской статьи в разных изданиях подтверждают ее 
главную стилеобразующую особенность, а имен-
но — адаптацию к стилеобразующей концепции 
той или иной платформы.
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