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Аннотация: статья посвящена рассмотрению и анализу специфики прагматической функции заголовков 
с учетом вида публицистического текста. Коммуникативно-прагматический подход к исследованию 
эмпирического материала позволяет выявить языковые средства современного немецкого языка, задейст
вованные в процессе актуализации названной функции применительно к заголовкам массмедийных текс 
тов интервью. Установлено, что при реализации прагматического потенциала заголовков в публицисти 
ческих интервью существенную роль играет категория интертекстуальности. 
Ключевые слова: медиатекст, заголовок, интервью, вид текста, прагматическая функция, интертекс 
туальность, средства современного немецкого языка. 

Abstract: the article is devoted to the review and analysis of specific pragmatic functions of headers depending 
on the type of nonfiction text. Communicative-pragmatic approach to the study of empirical material allows 
identification of the language features of modern German language involved in the process of updating the named 
function in relation to the headlines of mass media texts of interviews. The author claims that intertextuality plays 
a signifi cant role in the realization of pragmatic potential of the headers. 
Key words: media text, header, interview, text type, pragmatic function, intertextuality, means of the modern 
German language. 

Цель настоящей статьи заключается в выявлении 
прагматической роли заголовков в массмедийных 
интервью и установлении языковых средств ее акту 
ализации. 
Под медиатекстом мы понимаем всю совокуп 

ность печатных текстов, представленных на страни 
цах современной прессы в самом широком смысле 
слова. При этом, исходя из понятия слова медиа (от 
лат. media, medium – средство, способ, посредник), 
любой носитель информации можно отнести к меди 
атексту. В целом медиатекст является продуктом трех 
глобальных подсистем массовой коммуникации: 
журналистики, PR и рекламы, в области которых 
представлены такие виды текстов, как очерк, инфор 
мационная заметка, репортаж, статья, фельетон, 
программа, информационное сообщение, интервью, 
диалог в прямом эфире, выступление на митинге, 
публичные выступления политиков, лозунги, тосты, 
дебаты, конференция, саммит, встреча «без галстука», 
рекламный очерк, рекламное объявление и др. Пос 
кольку медиатекст представляет собой конкретный 
результат медиапроизводства, некоторое сообщение, 
«содержащее информацию и изложенное в любом 
виде текста медиа» [1, с. 27], в группу текстов массо 
вой коммуникации входят не только газетные, но и 
журнальные тексты, а также тексты, используемые 
на телевидении, радио и в интернете. Основная цель 

данных текстов заключается в воздействии на общест
венное сознание посредством информирования ши
роких кругов населения о тех или иных событиях 
современности. 
К совокупности текстов массмедиа относятся как 

монологические, так и диалогические тексты. Спе 
цифические черты диалогической речи привлекают 
все большее внимание современных исследователей, 
поскольку для языковой действительности XXI в. 
характерна явная экспансия диалога и полилога. По
этому неслучайно в современной немецкой лингвис 
тике проводится четкое разграничение двух понятий 
«фрагмент текста» (Textpassage) и «фрагмент диало 
га» (Gesprächspassage) [2]. В последнем случае изу
чение коммуникативного процесса проводится не 
только с учетом интенции говорящего, но и реакции 
собеседника. 
В языке массмедиа диалог вообще признается 

наиболее естественной формой коммуникации по 
сравнению с монологом, поскольку публичная ком 
муникация [3] призвана содействовать диалогу, вза 
имопониманию и взаимодействию. Использование 
языковых средств в медиатекстах является областью 
исследования специальной лингвистической дисцип
лины медиалингвистики (Medienlinguistik), которая 
представляет собой составную часть (linguistische 
Teildisziplin) общей лингвистики [4, S. 256]. При этом 
медиаязык трактуется как «комплекс средств и при

© Таюпова О. И., 2015 емов выразительности» [5]. 
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Настоящая работа выполнена на материале мало
форматных диалогических интервью, опубликован 
ных в журнале «DER SPIEGEL», который входит в 
число престижных изданий качественной немецкой 
прессы. Интервью относится к прозаическим публи 
цистическим текстам и представляет собой предна 
значенную для печати (или радио, телевидения) бе 
седу журналиста (интервьюера) с одним или несколь
кими компетентными лицами по каким-либо актуаль
ным вопросам. Носителями информации являются 
люди, владеющие ценными, общественно значимыми 
сведениями в той или иной области. 
Интервью, как и передовая статья, комментарий, 

репортаж, представляет собой типичный текст стиля 
прессы и публицистики, для которого характерны 
свои композиционные и языковые особенности, яв 
ляющиеся предметом изучения не только в процессе 
профессиональной подготовки будущих журналис 
тов, но и студентов других филологических специ 
альностей. Ведущим признаком интервью является 
медийность, поскольку данный вид текста находит 
свое воплощение при помощи медиасредства, в дан 
ном случае журнала, и детерминирован как формат 
ными, так и техническими возможностями канала 
передачи. 
Одним из самых важных элементов текста интер

вью в журнале «DER SPIEGEL» являются заголовки, 
образующие единый комплекс с фотографиями, над 
заголовком (Kultur, Musik, Sport) и подзаголовком. С 
одной стороны, данный комплекс является средством 
привлечения внимания читателей, а с другой – это 
способ определения основной темы текста, посколь 
ку он помогает читателям ориентироваться в различ 
ных политических, социальных, экономических и 
культурных процессах, а также их всевозможных 
новациях. 
Рассматриваемый нами вид текста получил в 

журнальной публицистике широкое распространение. 
Специфика интервью состоит в том, что оно прово
дится с глазу на глаз, изначально предполагая публи 
кацию в средствах массовой информации. При этом 
интервью по актуальным и злободневным вопросам, 
опубликованные в журнальной прессе, представляют 
собой не первичный (примарный) [6, S. 483; 7, S. 385], 
как диалог по радио или по телевидению, а перера 
ботанный  (вторичный, или секундарный) диалоги 
ческий текст. Первоначальная устная форма представ
ления этого вида публицистического текста связана 
со слуховым каналом передачи информации. Однако 
уже при подготовке к проведению беседы с тем или 
иным политическим или общественным деятелем, 
известным предпринимателем, спортсменом, деяте 
лем культуры журналист не только определяет тему 
предстоящего интервью, но и, как правило, делает 
соответствующие записи. 

С точки зрения коммуникативно-прагматическо 
го подхода к анализу любого текста, в том числе и 
массмедийного, он рассматривается как прагматичес
кая величина, организуемая с определенными наме 
рениями и целями. Прагматический переход в линг
вистике характеризуется тем, что первостепенную 
роль стали играть вопросы употребления языка и 
условия, в которых протекает коммуникативная де 
ятельность, т.е. экстралингвистические факторы. 
Современная научная парадигма, как модель поста 
новки проблем и совокупности приемов их решения, 
характеризуется антропоцентричностью. В рамках 
антропоцентрической парадигмы человек рассмат 
ривается как «центральная фигура языка и как лицо 
говорящее, и как главное действующее лицо мира, о 
котором он говорит» [8, с. 7]. 
Воздействие массмедийных текстов на повсед 

невную жизнь трудно переоценить. Анализ показы 
вает, что публицистическое интервью выполняет 
некоторую совокупность функций, сущность которых 
состоит не только в том, чтобы информировать чита 
телей, но и воспитывать их, проповедуя общенацио 
нальные принципы, сохранить культуру общения и 
реальность диалога в общепризнанной социально 
коммуникативной форме и восполнить недостаток 
диалогичности массовой коммуникации. Интервью 
является не только обменом мнениями для последу 
ющей публикации на страницах печати, но и методом 
получения информации в результате «диалогическо 
го общения журналиста с респондентом в ситуации 
последовательного чередования вопросов и ответов 
и изучения мнений и суждений, представляющих 
общественный интерес» [9, с. 68]. 
Что касается заголовка в массмедийном тексте, 

то он может также выполнять несколько функций, 
которые находятся в тесной взаимосвязи друг с дру 
гом, причем в зависимости от интенции журналиста 
каждая из них может стать доминирующей. В этой 
связи можно говорить о полифункциональности за 
головков. По мнению некоторых авторов, наиболее 
типичными, например, в новостных массмедийных 
текстах являются следующие функции заголовков: 
номинативная, графически-выделительная, инфор 
мативная, рекламно-прагматическая и прогностичес
кая функции [8]. При этом исходной и обязательной 
является номинативная функция, а наиболее важной 
– информативная. Рекламно-прагматическая функция 
заголовка заключается в необходимости привлечь 
читателя к статье, произвести на него нужный эффект 
и настроить его на определенное восприятие текста. 
Прогностическая функция заголовка обусловлена его 
способностью выстроить в сознании читателя опре 
деленную проекцию текста. Названные функции 
реализуются в передаче заголовком основного содер 
жания новостной статьи. 
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      Прагматический потенциал заголовков в современных публицистических текстах
 

Для усиления визуальности и оперативности 
публицистических текстов используются различные 
графические и мультимедийные средства. Современ 
ные читатели – это члены социума с весьма различ 
ными интересами и информационными запросами. 
Именно малоформатное интервью позволяет не толь
ко привести различные точки зрения, но и обеспечить 
необходимую быстроту передачи информации. 
Как отмечалось выше, антропоцентрическая па 

радигма характеризуется переключением интересов 
исследователя на субъект. В рамках этой парадигмы 
осуществляется интерпретация языка как специфи 
ческого феномена человека, посредством которого 
можно понять природу личности, ее место в социуме, 
ее интеллектуальный и творческий потенциал [10, 
с. 9]. Именно с позиции данной парадигмы возможно, 
на наш взгляд, адекватно проанализировать и рас 
крыть значение и роль заголовков как компонента 
текстов интервью. 
При рассмотрении прагматической роли заголов

ков в текстах малоформатных интервью обращает на 
себя внимание тот факт, что абсолютно ведущим 
типом заголовков являются заголовки-цитаты, на 
правленные на увеличение выразительности всей 
статьи. В структурном плане они в большинстве 
случаев организованы как эллипсисы. Под эллипси 
сом  (от греч. еlleipsis – опущение, недостаток) в 
лингвистике понимают экономию языковых элемен 
тов, необходимых с точки зрения синтаксических 
правил или лексических особенностей. В процессе 
использования в заголовке эллиптические конструк 
ции приобретают большую самостоятельность и их 
неполнота ощущается слабее. 
На наш взгляд, редукция связана в данном случае 

с переосмыслением журналистом того или иного 
высказывания интервьюируемого. Это может быть 
какой-либо фрагмент ответа интервьюируемого как 
носителя информации. Так, например, заголовок «Mut 
zum Abzug» («Смелость для отступления») является 
заключительной частью реплики респондента, а 
именно: Müssiggang: Sie sollte eine schnelle Wahrneh
mung haben, Frechheit, Mut zum Abzug (Sp 16.1.12, 
S. 101). 
В ряде случаев эллиптический заголовок пред 

ставляет собой сочетание прилагательного с сущес 
твительным: «Große Keule» («Большая дубина») (Pilz: 
Die große Keule zu schwingen wäre nicht zielführend 
(Sp 7.11.11, S. 161). 
Следующий заголовок «Ein biblisches Warn

zeichen» («Библейское предупреждение») заимство 
ван из интервью с художником Кристофом Шэфером, 
в котором он рассказывает о своей книге «Die Stadt 
ist unsere Fabrik», ср.: Schäfer: Für mich war der Einsturz 
des Kölner Stadtarchivs ein fast schon biblisches Warn
zeichen (Sp 22.5.10, S. 106). В ответе художника на 

поставленный журналистом вопрос содержится рас 
пространенное определение, что наиболее специфич
но для письменной речи. Вместе с тем в заголовке 
используется только определение biblisches, которое 
дает образную характеристику существительному 
Warnzeichen. В Библии, как известно, говорится в том 
числе о тех проклятиях, которые постигнут человека 
при его непослушании и противлении. 
В заголовке «Europäisches Guantanomo» («Евро 

пейский Гуантанамо») используется уточняющий 
эпитет europäisches (гр. epitheton – приложение), ко 
торый указывает на отличительный признак сущест 
вительного. Заголовком интервью в рассматриваемом 
примере служат заключительные компоненты выска 
зывания интервьюируемого, ср.: Sakar: Sein Gefängnis 
ist auf Marmara-Insel Imrali ist ein europäisches 
Guantanomo (Sp 9.1.12, S. 76). 
Как известно, Гуантанамо является тюрьмой, 

которая расположена на арендуемой американцами 
военно-морской базе на Кубе в 30 км от одноименно 
го города. В этом лагере правительство США с янва 
ря 2002 г. содержит лиц, обвиняемых в различных 
преступлениях, в частности в терроризме и ведении 
войны на стороне противника. 
Имя существительное Guantanomo – в данном 

случае это географическое наименование – выполня 
ет не только информативную, но и стилистическую 
роль, поскольку служит для усиления действенности 
речи. У многих географических наименований, кото
рые, наряду с личными именами, составляют группу 
стилистически активных имен собственных, есть 
оценочный оттенок. 
В рассматриваемом нами примере происходит 

метафорическое переосмысление географического 
названия, которое служит источником речевой экс 
прессии. Заголовок «Europäisches Guantanomo» по
лучает яркое публицистическое звучание вследствие 
того, что связывается в сознании читателей с наси 
лием над личностью. 
В данном примере мы сталкиваемся с явлением 

антономазии, поскольку имя используется как троп. 
Но географическое наименование должно быть до 
статочно известным, в противном случае читатель не 
поймет образного выражения. В свое время М. В. Ло
моносов предупреждал, что загромождение речи 
«переносными словами» дает «больше оной тёмнос 
ти нежели ясности» [11, с. 51]. 
В следующем заголовке «Ansammlung von 

Gaunern» («Сборище мошенников») используется 
номинативное предложение, которое представляет 
собой цитирование фрагментов ответа интервьюиру
емого, ср.: Constantin: Ausgerechnet die Fafa, diese 
Ansammlung von Gaunern, will dem Schweizer Verband, 
der klein ist und Angst hat, derartige Sanktionen 
aufbürden (Sp 9.1.12, S. 95). Используемые в заголов 
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ке лексические единицы в стилистическом плане 
снижены, поскольку разговорно окрашены. 
В целом заголовки современных публицистичес 

ких текстов интервью явно стремятся к компрессии. 
Как следствие, рассмотренные эллиптические заго 
ловки интригуют читателя, заставляя его продолжить 
чтение, а также придают выразительность всей пуб 
ликации. 
Следующей тенденцией при организации заго 

ловка является преобразование сложноподчиненного 
предложения в простое. Так, например, заголовок 
текста интервью «Ich will Kunst» («Я хочу искусство») 
сконструирован журналистом из фрагментов выска 
зывания, которое представляет в структурном плане 
определительное сложноподчиненное предложение: 
Ich will etwas präsentieren, das die Bezeichnung Kunst 
verdient (Sp 2.1.12, S.55). 
Экономия языковых средств, используемых в 

заголовках и способствующих усилению эмоциональ
ного воздействия на реципиентов, может проявляет 
ся в процессе преобразования сложноподчиненных 
предложений. Так, в приведенном ниже примере 
сложноподчиненное определительное предложение 
из ответа респондента трансформируется журналис 
том в номинативное нераспространенное предложе 
ние: «Nährboden für Depressionen» («Питательная 
почва для депрессий») (Kleinert: Dann kann Sport ein 
Nährboden sein, auf dem Depressionen wachsen (Sp 
8.11.10, S. 129). Проанализированные нами выше 
заголовки позволяют сделать вывод об их интертек 
стуальности, под которой понимают непосредствен 
ное сосуществование двух или более текстов в одном 
– в виде цитаты, намека или образа [12]. 
Но интертекстуальность заголовков обусловлена 

не только цитированием речи самих интервьюируе 
мых. Так, например, следующее интервью посвяще 
но проблемам загрязнения Мирового океана нефтя 
ными отходами. Из развернутого высказывания 
респондента журналист заимствовал только посло 
вицу и использовал ее в качестве заголовка: «Аus den 
Augen, aus den Sinn» («С глаз долой, из сердца вон»). 
Ср.: McKinney: Aber der Einsatz des Mittels hat eben 
zur Folge, dass man das Ől auf dem Meer kaum sieht: 
aus den Augen, aus den Sinn (Sp 22.5.10, S. 94). 
Используемая в заголовке рассматриваемого ин

тервью разговорно-просторечная, стилистически 
сниженная пословица создает яркий стилистический 
эффект. «Эстетическая роль фразеологических 
средств определяется умением автора отобрать нуж 
ный материал и ввести его в текст. Такое употребле 
ние фразеологизмов обогащает речь, служит “проти
воядием” против речевых штампов» [13, с. 120]. 
Следующее интервью посвящено роли Германии 

в Европейском центральном банке, ср.: «Wir sitzen so 
oder so in der Falle» («Мы так или этак сидим в ло

вушке») (Sinn: Wir sitzen so oder so in der Falle (Sp 
9.1.12, S. 62). Как заголовок здесь используется за 
ключительная реплика респондента, взятая журна 
листом без каких-либо модификаций ни в плане 
структурной организации предложения, ни с точки 
зрения его лексической реализации. При этом праг 
матическое воздействие на реципиентов усиливается 
не только синтаксическим параллелизмом, но и бла 
годаря употреблению стилистически сниженного 
фразеологизма: in der Falle sitzen. 
Фразеологизмы, будучи устойчивыми сочетани 

ями слов, воспроизводятся как уже готовые, закреп 
ленные в памяти речевые единицы. Они не создают 
ся в процессе речи, поэтому для них характерен 
постоянный состав, устойчивость грамматического 
строения, строго закрепленный порядок слов, и в этом 
смысле можно говорить о предсказуемости их ком 
понентов [13, с. 114]. Фразеологизмы могут иметь 
различную стилистическую окраску, в нашем приме 
ре представлена разговорная фразеология. Как пра 
вило, фразеологизмы имеют разговорную или про
сторечную эмоционально-экспрессивную окраску, и 
поэтому они не употребляются в сугубо книжных 
стилях речи: официально-деловом и научном. 
Поскольку в некоторых рассматриваемых нами 

заголовках используются фразеологические средства, 
первоначально употребленные в ответах респонден 
тов, то можно говорить о опосредованной категории 
интертекстуальности. Несмотря на то, что термин 
текстовой категории был введен в научный обиход в 
середине 70-х гг. ХХ в., он и сегодня не имеет четко 
го определения. Несомненно то, что категории текста 
образуют его семантико-смысловую структуру. Так, 
Н. С. Болотнова понимает под категориями текста 
«текстовые качества, важнейшие признаки текста, 
имеющие типизированный и обобщающий характер» 
[14, с. 161]. 
Зарубежные исследователи текста [15, S. 17; 16, 

S. 9], использующие понятие текстуальности, рассмат
ривают в своих работах ее семь критериев (Textuali
tätskriterien), в число которых включают когезию 
(Kohäsion), когерентность (Kohärenz), интенциональ
ность (Intentionalität), приемлемость (Akzeptabilität), 
информативность (Informativität), ситуативность (Si
tuationalität) и интертекстуальность (Intertextualität). 
Приведенные примеры показывают, что интер 

текстуальность играет роль не только с позиции ав 
тора, но и читателя. Несомненно, в данном случае 
прослеживаются личностные языковые вкусы жур 
налистов. Так, например, некоторые компоненты 
ответов интервьюируемых в заголовках осознанно не 
используются. 
В этой связи следует заметить, что любой меди 

атекст является результатом речевой деятельности 
автора (журналиста и интервьюера) и объектом дея 

ВЕСТНИК ВГУ. СЕРИЯ: ЛИНГВИСТИКА И МЕЖКУЛЬТУРНАЯ КОММУНИКАЦИЯ. 2015. № 4 24 



    

  
    

    
      

   
  

    
       

   
     

   
       

   
     

     
     

    
   
    

      
     

   
    

 
   

     
       

        
     
     

   
     

    
       

     
       

      
   

       
     

      
    
     

     
    

    
      
       

     
   

      
    

   
       

      
  

     
  

     

   
   

     
     

   
 

  
       

      

     
     
     

   
    

     
    

      
  

 

    
      

      

 

 

  

 

     
 

      Прагматический потенциал заголовков в современных публицистических текстах
 

тельности читателя. Массовая коммуникация, пред 
ставляющая собой сложный процесс информацион 
ной связи, учитывает взаимодействие различных 
элементов, но ведущими при этом являются такие 
параметры, как автор–текст–адресат (аудитория). 
Автор (адресант), являющейся важнейшей стилеоб 
разующей категорией текстов массовой информации, 
классифицируется в научной литературе с опорой на 
различные показатели. Журналист, ориентируясь на 
требования нормы текстов интервью, «имеет свободу 
языкового творчества» [17, с. 21] при выделении 
основной мысли и описания своего отношения к 
описываемому факту или событию. 
Образ автора в диалогическом массмедийном 

тексте имеет свои особенности, поскольку здесь 
журналист и респондент являются соавторами. В 
публицистических текстах интервью, с одной сторо 
ны, это люди, занимающиеся общественной деятель 
ностью и, как следствие, выражающие коллективные 
оценки, а с другой – это частные лица, поскольку для 
них характерен индивидуальный выбор языковых 
средств, т.е. речевое поведение, которое проистекает 
из необходимости воздействия на адресата – массо 
вого читателя. 
С учетом коммуникативно-прагматического под 

хода к массмедийным текстам значительно возраста 
ет роль заголовка как первого элемента текста, с ко 
торого читатель начинает свое знакомство с тем или 
иным публицистическим интервью в условиях боль 
шого объема предлагаемой ему информации. В час 
тности, журнал «DER SPIEGEL» выходит в свет 
еженедельно, а его объем составляет, как правило, от 
140 до 190 страниц. 
Несомненно, заголовки в данном виде публицис 

тического текста, выполненные в том или ином цвете 
и с применением различных размеров шрифта, на 
правлены на то, чтобы вызвать интерес адресатов и 
в известной степени облегчить восприятие и пони
мание содержательного потенциала интервью. Меж 
ду текстом интервью и его заголовком существует 
тесная смысловая и композиционная связь. Важным 
процессом для выявления читателем этих связей 
служит многоступенчатый процесс антиципации, при 
котором читатель выстраивает предположения о со 
держании всего текста, опираясь на индивидуальный 
опыт и общие фоновые знания. 
Анализ структурных особенностей соотношения 

заголовка с текстом показал, что заголовки интервью 
содержат в себе основные элементы его смысловой 
структуры. Абсолютно ведущим типом заголовков в 
текстах интервью являются заголовки-цитаты. Пос 
кольку здесь представлены цитаты из ответов интер 

тот факт, что, согласно требованиям, «цитируемый 
текст надо приводить в той стилистической или грам
матической форме, в которой он дан в источнике, 
недопустимы никакие изменения (например, измене
ние падежа, знаков препинания и шрифтовых выде 
лений)» [18, с. 142], требование точности воспроиз 
ведения цитаты в заголовках, как правило, не соблю 
дается. 
Несомненно, автор  (журналист) и его соавтор 

(интервьюируемый) обладают известной свободой 
при выборе языковых средств. Благодаря этому средс
твами информации конструируется реальность и 
формируется социальная память. Н. Луман справед 
ливо подчеркивает, что: «Was wir über unsere Gesell
schaft, ja über die Welt, in der wir leben, wissen, wissen 
wir durch die Massenmedien» [19, с. 57] (Все, что мы 
знаем о нашем обществе, о мире, в котором мы живем, 
мы знаем из средств массовой информации) (перевод 
наш. – О. Т.). 
В целом в заголовках-цитатах текстов массме 

дийных интервью находят применение разговорные 
способы выражения информации и используются 
различные средства стилистического синтаксиса. 
Подобные заголовки служат повышению объектив 
ности и достоверности текста, что усиливает праг 
матическое воздействие интервью на реципиентов. 
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