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Образы Эммануэля Макрона и Дональда Трампа в рамках стилевой 

концепции американской версии журнала «Форбс» 
АННОТАЦИЯ. В статье рассматривается значение стиля в структуре бренда на примере американского ва-

рианта журнала «Форбс» (Forbes USA). Выдвигается гипотеза, что все «сильные» бренды обладают стилем, ко-

торый является особым атрибутом бренда и объединяет все их элементы (имя, логотип, слоган и пр.) и другие 

атрибуты (характеристики и ассоциации с брендом в умах потребителей) в единое целое и одновременно является 

узнаваемой характерной особенностью бренда. Цель исследования — проанализировать, как стиль проявляется в 

текстах и используется для создания образов бизнесменов и политиков, а также для имплицитного проявления 

политической позиции редакции. Для анализа были собраны тексты, опубликованные в рубрике «On the cover» — 

«На обложке» в выпусках с января 2017 года по декабрь 2018 года (всего 24 медиатекста), поскольку они занимают 

сильную позицию макротекста (текста всего журнала) и всегда привлекают читательский интерес. Был проведен 

стилистический анализ выборки, который показал, что медиатексты схожи по тематике, жанру, композиции, 

выбору выразительных средств языка. Была выявлена стилевая домината «Форбс», а именно то, что тексты 

строятся вокруг личности выбранного бизнесмена, которого журналисты героизируют, делая его воплощением 

идеалов бренда. Это достигается, в частности, при помощи выстраивания нарратива, который основан на реаль-

ных биографических фактах, но всегда похож на эталонный нарратив идеальной, с точки зрения «Форбс», лично-

сти. Несмотря на то что журнал не позиционирует себя как политический, редакция имеет свои политические 

взгляды, которые проявляются в ходе раскрытия нарративов героев, через имплицитные (реже — эксплицитные) 

оценки политиков и их действий. Это значит, что стиль и нарратив как его выражение становятся удобными 

инструментами выстраивания личности бренда. Результаты исследования могут быть полезны как специалистам 

по медиастилистике, так и маркетологам, поскольку демонстрируют новую перспективу анализа бренда. 
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Введение 

Образы политиков в медиа рассматри-
вались многими исследователями [Чудинов, 
Нахимова, Никифорова 2018], однако до 
настоящего времени не учитывался такой 
аспект, как связь между этим образом и ме-
диабрендом. Коме того, несмотря на то что 
бренды в целом чрезвычайно востребован-
ная исследовательская область, в маркетин-
говой литературе недостаточно трудов, сфо-
кусированных именно на медиабрендах 
(примерами могут служить следующие рабо-
ты: [McDowell 2006; Асмус 2009; Шестеркина, 
Лободенко 2014]). Кроме того, до сих пор 
крайне редко затрагивалась тема связи 
между стилем и структурой бренда. В дан-
ной статье рассматривается, как общий 
стиль бренда (‘brand style’) объединяет в 

единое целое все «компоненты» бренда жур-
нала «Форбс» и, проявляясь в его текстах, 
становится инструментом выстраивания 
«личности бренда» (‘brand personality’) и обу-
словливает образы бизнесменов, а также по-
литиков. Это представляет интерес, посколь-
ку указанный журнал не позиционирует себя 
как политический или общественно-поли-
тический, но выражает определенные поли-
тические взгляды, которые детерминированы 
в том числе стилем и идеалами бренда, что 
отражается в текстах об упомянутых полити-
ках. 

Стиль как элемент медиабренда 

Необходимость использования брендов 
возрастает по мере развития и уплотнения 
рынков, появления на них практически иден-
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тичных предложений, поскольку они позво-
ляют создать дополнительную символиче-
скую стоимость, которая часто является 
главным конкурентным преимуществом 
[Wilkie, Moore 1999]. Между тем у исследова-
телей есть некоторые разногласия относи-
тельно определения понятия бренд. Окс-
фордский словарь маркетинга под редакци-
ей Чарльза Дойла [Doyle 2016] содержит 
следующую дефиницию: «Бренд — это со-
четание атрибутов, которые придают компа-
нии, продукту, организации, концепции услуг 
или даже конкретному человеку отличитель-
ную идентичность и значимость по отноше-
нию к конкурентам, сторонникам, заинтере-
сованным сторонам и клиентам. <…> Атри-
буты, из которых состоит бренд, являются 
как материальными, так и нематериальны-
ми: имя, визуальный логотип или товарный 
знак, продукты, услуги, люди, личность, ре-
путация, <…> создают запоминающийся, 
обнадеживающий и соответствующий имидж 
бренда в представлении потребителя» 
(здесь и далее перевод наш. — М. В.). Сло-
варь Американской маркетинговой ассоциа-
ции фиксирует несколько иное расхожее 
определение: «…это имя, термин, дизайн, 
символ или любая другая особенность, ко-
торая отличает товар или услугу одного 
продавца от товаров других продавцов» 
[АМА http]. Российский исследователь мар-
кетинговой лингвистики Е. Г. Борисова [Бо-
рисова, Викулова (ред.) 2019: 24] определя-
ет бренд как «комплекс представлений (ин-
формации, ассоциаций, ценностных харак-
теристик) о товаре, услуге или их производи-
телях в сознании потребителя. Также из-
вестная торговая марка и представления о 
ней». Обобщив эти определения, можно ска-
зать, что бренд — это сумма материальных 
и нематериальных составляющих, задача 
которых, во-первых, выделить предложения 
конкретного производителя среди других, во-
вторых, создать положительные ассоциации 
в умах потребителей. 

Рассматривая бренд как сумму обозна-
чений, выделяют элементы бренда, напри-
мер, имя, логотип, слоган, упаковка и др. 
[Keller 2003], которые в приведенном ранее 
определении из словаря Дойла отнесены к 
атрибутам. Мы считаем причиной этих рас-
хождений то, что атрибуты товара, очевид-
но, влияют на ассоциации с брендом. Сумма 
представлений потребителей о бренде в ан-
глоязычной маркетинговой литературе обо-
значается термином brand image ‘имидж / 
образ бренда’ [Torres, Bijmolt 2009]. Исполь-
зуется также понятие brand knowledge ‘зна-
ние о бренде’, т. е. когнитивная репрезента-
ция бренда [Peter and Olson 2001], «вся опи-

сательная и оценочная информация» в па-
мяти потребителя о бренде, делящаяся на 
семь типов: осведомленность, атрибуты 
преимущества, образы (визуальная инфор-
мация), мысли, чувства, отношение, опыт. 
В свою очередь, атрибуты — это описатель-
ные признаки, которые характеризуют бренд 
или сам по себе, «внутренне», функцио-
нально (например, производительность про-
дукта), или «внешне», эмоционально 
(например, связанные с личностью бренда) 
[Keller 2003]. 

В свою очередь, «личность бренда» 
означает «набор человеческих характери-
стик», связанных с ним [Aaker 1997: 348]. 
Воспринимая бренды как человеческие ха-
рактеры, потребители оценивают их, со-
ставляют свое суждение о бренде и о пред-
ложении, которое он обозначает. Анимизм 
брендов, свойственный всем культурам, яв-
ляется основой возникновения отношений 
между брендом и потребителем; всего вы-
деляют 15 типов таких отношений в зависи-
мости от качества и частоты потребления: от 
короткого знакомства до развода [Fournier 
1998]. Тип взаимоотношения между брендом 
и потребителем определяется в том числе 
личностью бренда, например, отношения с 
откровенными ‘sincere’ брендами часто дру-
жеские, в то время как к волнующим ‘exciting’ 
возникают сильные, но недолгие чувства 
[Aaker Fournier, Brasel 2004]. Это значит, что 
наряду с функциональными атрибутами 
бренда (в случае журнала это, например, 
достоверность публикуемой информации) 
существуют эмоциональные атрибуты (рос-
кошность, отношение к высшему классу), 
которые влияют на формирование личности 
бренда. 

Вступая в отношения с брендами, потре-
бители удовлетворяют различные потребно-
сти. В случае потребления брендовых жур-
налов это чаще всего потребности в само-
оценке, престиже и самоактуализации [Mas-
low 1943; Vasilchenko 2016]. Рассматривая и 
оценивая бренд, потребитель сравнивает 
его со своим идеальным «Я» и в случае до-
статочно полного совпадения приобретает 
соответствующие товары и услуги, включая 
тем самым бренд в свое «Я» и приближаясь 
к идеальному состоянию или поддерживая 
настоящее. Возможность «расширения» «Я» 
при помощи приобретения брендовых това-
ров и услуг является одним из мощнейших 
факторов, стимулирующих потребление 
[Belk 1988; Dolich 1969; Levy 1959; Sirgy 
1985]. 

Таким образом, бренд — подобный че-
ловеческому образ в умах потребителей, 
созданный при помощи различных атрибу-
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тов — обладает личностью, которая совпа-
дает с идеальным «Я» людей, входящих в 
целевую группу потребителей. В связи с 
этим необходимо понимать, какие именно 
«составляющие» медиабренда эффективны 
для создания различных ассоциаций у по-
требителей и позволяют им антропоморфи-
зировать бренд. Например, среди прочих 
элементов выделяют знаменитостей, одоб-
ряющих бренд и участвующих в его продви-
жении (celebrity endorsers), которых также 
называют героями бренда (brand heroes) 
[Eagar 2009]. Исследователи подчеркивают 
положительное влияние этого инструмента 
на значимость бренда для потребителей: в 
этом случае им легче ассоциировать себя с 
брендом и строить свою социальную иден-
тичность [McAlexander et al. 2002]. Мы пред-
полагаем, что предприниматели на обложке 
«Форбс» не являются буквально celebrity 
endorsers, но воплощают собой бренд, соот-
ветствуют его ценностям (например, целе-
устремленность, успешность, богатство и 
роскошь), при этом их образы создаются не 
только за счет фотографий, но, главное, за 
счет стилистики медиатекстов, им посвя-
щенных. Мы анализируем, как создаются эти 
образы при помощи выразительных средств 
языка, и используем термин «герой бренда» 
в отношении предпринимателя, о котором 
идет речь в тексте. Этот образ считывается 
потребителями и, если он соответствует их 
идеальному «Я», они вступают в отношения 
с брендом. 

Стиль бренда ‘brand style’ мало изучался 
исследователями-маркетологами; при этом 
рассматривались в основном бренды одеж-
ды, без уточнений, к какому типу информа-
ции о бренде он относится [Person and 
Snelders 2010]. Мы предлагаем считать 
стиль особым атрибутом бренда, который, с 
одной стороны, объединяет все остальные 
функциональные и нефункциональные ат-
рибуты, а также элементы бренда, в единое 
целое, с другой — сам по себе является его 
отличительной особенностью. Например, 
компания, желающая позиционировать себя 
как производитель люксовых автомобилей, 
должна будет выпускать продукты соответ-
ствующего качества и поддерживать свой 
образ при помощи различных обозначений 
(элементов), рекламы и пр. Тогда сумма ас-
социаций с именем бренда у потребителя 
будет складываться в единое целое. В слу-
чае брендового журнала к функциональным 
атрибутам можно отнести качество бумаги, 
достоверность и актуальность информации. 
Относительно эмоциональных атрибутов 
наше исследование показало, что читатели 
«Фобрс» определяют его как sophisticated 

(‘интеллектуальный’), upper class (‘люксо-
вый’), tough (‘твердый’), successful (‘успеш-
ный’) [Vasilchenko 2016]. Таким образом, 
стиль, если перефразировать афористиче-
ское выражение С. Гайды [Гайда 2010], — 
это гуманитарная структура бренда. Это 
некая личность, которая детерминирует все 
проявления бренда и узнаваема в них. За-
дача данной работы — проанализировать, 
как стиль проявляется в текстах и служит 
инструментом создания личности бренда, а 
также как имплицитно проявляются полити-
ческие взгляды журнала, которые тоже де-
терминированы данным стилем и идеалами 
бренда. 

Методика стилистического анализа текста 

Эмпирический материал был отобран 
методом сплошной выборки cover stories 
(материал с обложки, главный материал но-
мера) оригинальной американской версии 
журнала «Форбс» (выпуски с января 2017 г. 
по декабрь 2018 г.; всего собрано 24 медиа-
текста). Важно, что cover story ‘история с 
обложки’ — это не жанр, а обозначение по-
зиции текста в журнале, то есть главный, 
центральный материал номера. Жанр мате-
риала, занимающего эту позицию, может 
быть любым, но обычно это крупные анали-
тические или развлекательные жанры, такие 
как фичер, аналитическая статья, интервью. 
Cover story — это безусловно сильная пози-
ция макротекста (т. е. содержания всего 
журнала), поскольку она выделена самой 
редакцией журнала (заявлена на обложке) и, 
как следствие, всегда привлекает читатель-
ский интерес. В случае «Форбс» cover story 
представлены в рубрике On the cover ‘На 
обложке’. 

Прежде чем заниматься стилистическим 
анализом, необходимо определиться с де-
финицией термина «стиль». Так, М. М. Бах-
тин [Бахтин 1979: 327] указывает на то, что 
стиль является «отбором словарных, фра-
зеологических и грамматических средств 
языка». При этом текст характеризуется 
также жанровым своеобразием и тематикой. 
Следовательно, при стилистическом анали-
зе текста необходимо определить его тема-
тическое содержание, жанр и использован-
ные автором языковые средства. Порядок и 
организация анализа эмпирического мате-
риала основаны на методике В. В. Москвина 
[Москвин 2018: 45]. В первую очередь будет 
рассмотрена (1) тематика материалов, да-
лее их (2) жанровое своеобразие и компози-
ция, (3) функциональный стиль и (4) основ-
ные стилевые доминанты. В данной работе 
мы не рассматриваем конситуативные ха-
рактеристики текста, поскольку в данном 
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случае это потребовало бы учета экстра-
лингвистических факторов, анализ которых 
не входит в задачи данной работы. 

Отметим, что для анализа средств, при 
помощи которых раскрывается основная те-
матика материалов, в данной работе приме-
няется морфологический подход, использо-
ванный В. Я. Проппом [Пропп 1998] для вы-
явления структуры волшебных сказок. В рам-
ках журнального текста также возможно со-
здание нарративов и образов героев, что 
предопределяет возможность исследования 
текста при помощи подобного анализа. 
Н. И. Клушина [Клушина 2018: 41, 45] ис-
пользует понятие медиастиль, к которому 
относятся тексты массмедиа и который 
представляет собой «совокупность наррати-
вов», например, нарратив автора, интерпре-
тирующего события, нарративы героев — 
участников событий и др.; при этом «через 
множество интерпретаций одного <…> сю-
жета проступает „морфология“ мадианарра-
тивов <…>, выявляющая „очищенное“ от 
субъективных переживаний разворачивание 
истории». В данной работе мы не рассмат-
риваем совокупность текстов, связанных с 
тем или иным событием, однако нарратив-
ная природа медиатекста, в котором сложно 
различить образ и роль автора, также под-
тверждает возможность применения морфо-
логического подхода. 

Результаты анализа: использование 
нарратива для выстраивания образов 

Тематика медиатекстов, вошедших в 
выборку, обладает относительным единооб-
разием. Так, в 2017 г. материалы представ-
ляли собой рассказы об успешных бизнес-
менах, их карьерном и личностном росте. 
Постоянным рефреном текстов был акцент 
на моментах преодоления трудностей или 
избегания крупных рисков. В 2018 г. фокус 
некоторых материалов изменился. Напри-
мер, четыре материала описывали скорее 
не личности предпринимателей, а их пред-
приятия и успешные бизнес-идеи, три мате-
риала были написаны в жанре рейтинга, 
пять — сохраняли «традиционную» темати-
ку. Два текста в выборке были посвящены не 
бизнесменам, а политикам: Эммануэлю 
Макрону и Дональду Трампу, однако их дей-
ствия рассматривались «через призму» 
предпринимательства. В случае Макрона в 
тексте освещалась его политика в области 
развития бизнеса во Франции, в случае 
Трампа — соотношение между его деятель-
ностью как предпринимателя и как главы 
страны. 

С точки зрения жанрового разнообра-
зия также наблюдается единство: тексты, 

посвященные героям или компаниям, можно 
отнести к жанру feature (фичер), который 
британские исследователи медиа [Harcup 
2014] описывают как «статью в газете или 
журнале, которая, в отличие от жесткой но-
вости, содержит гораздо больше подробно-
стей по обсуждаемой в ней теме». При этом 
фичер может включать интервью со знаме-
нитостями, жизненные истории, политиче-
ский анализ, аналитические материалы, фо-
торепортажи, профайлы, colour pieces ‘цвет-
ные фрагменты’, колонки мнений и многое 
другое. Медиатексты «Форбс» следует отно-
сить к фичерам-профайлам, т. е. рассказам 
о жизни какого-либо человека, хотя они 
включают в себя элементы бизнес-анали-
тики и colour pieces, т. е. красочные описа-
ния мест, событий, атмосферы и ощущений. 
Подчеркнем, что профайл является ключе-
вым жанром для «Форбс», несмотря на при-
сутствие элементов других жанров. В жанре 
фичера-профайла написаны 11 из 12 медиа-
текстов, опубликованных в 2017 г.; один 
представлял собой интервью. В 2018 г. 
9 материалов относятся к жанру фичера-
профайла, несмотря на то что фокусы вни-
мания авторов могли различаться (либо 
бизнесмен, либо нетривиальная бизенс-идея 
и пр.), остальные три — рейтинги. 

Необходимо также отметить, что у 
фичера-профайла «Форбс» есть определен-
ная относительно устойчивая композиция. 
Медиатекст, как правило, начинается с экс-
позиции — описания места, где находится 
герой текста (это может быть его рабочий 
кабинет, рабочее пространство его компании 
и др.). Этот элемент структуры можно 
назвать заимствованием из жанра colour 
piece, который в данном случае использует-
ся для введения читателя в определенную 
атмосферу, место действия, где далее будет 
разворачиваться нарратив героя. После это-
го, как правило, следует рассказ о семье, 
детстве и/или юности героя. Важно, что в 
материалах всегда есть упоминание о роди-
телях и происхождении героя. 

Далее разворачивается нарратив героя, 
в котором акцент всегда делается на пре-
одолении препятствий, трудностей или хотя 
бы серьезных рисков, после которых следу-
ют еще большие триумф и успех. Заверша-
ется текст, как правило, финальной репли-
кой героя материала. Отметим, что автор-
ская оценка событий как успеха или неуспе-
ха подкрепляется фактами и цифрами, где 
это необходимо. Например, упоминание 
успешной работы в компании иллюстрирует-
ся данными о доходах героя в описываемое 
время. 

К элементам структуры текста также 
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необходимо отнести чрезвычайно важную 
особенность фичеров «Форбс». Используя 
различные выразительные средства языка, 
авторы текстов расставляют акценты в ис-
тории таким образом, чтобы реальная био-
графия бизнесмена-героя текста как можно 
более полно походила на эталонный нарра-
тив героя, олицетворяющего собой бренд 
«Форбс». Этот эталонный нарратив имеет 
следующую структуру: 

Детство или юность (часто герой пре-
одолевает трудности уже в этот момент или, 
как минимум, демонстрирует неординарные 
способности и/или упорство) → первые ка-
рьерные успехи → момент преодоления 
крупной проблемы или риска → триумф 
(герой добивается еще большего успеха). 

В наших предыдущих статьях был про-
веден сравнительный анализ нарративов 
бизнесменов, которым были посвящены ме-
диатексты «Форбс» [Васильченко 2018а, 
2018б]. В данной статье мы подробно анали-
зируем нетипичный для журнала материал: 
медиатекст о французском президенте Эмма-
нуэле Макроне. Задача состоит в том, чтобы 
понять, насколько образ этого политика соот-
носится со стилем и идеалами бренда. 

Так, медиатекст под названием France’s 
big pivot — «Большой разворот Франции» 
[Forbes USA, May 1, 2018], посвященный 
французскому президенту Эммануэлю Макро-
ну, отличается по своей структуре от фичеров, 
посвященных американским предпринимате-
лям, но, тем не менее, демонстрирует основ-
ные стилистические доминанты «Форбс». 

Тема текста — это Макрон и его дея-
тельность в области поддержки предприни-
мательства во Франции. В частности, акцент 
сделан на созданный по инициативе прези-
дента инкубатор стартапов Station F. Не-
смотря на то, что текст строится вокруг лич-
ности и достижений Макрона, в тексте также 
присутствует нарратив единственного инве-
стора в проект Station F предпринимателя 
Ксавье Ньеля. 

С точки зрения жанра текст представля-
ет собой фичер, поскольку в нем подробно 
раскрыта конкретная тема, однако его ком-
позиция отличается от типичной. Текст от-
крывается описанием ситуации — простран-
ства Station F: 
(1) The world’s largest startup incubator sits 

inside the bowels of a nearly century-old for-
mer freight station, where 3,000 nascent en-
trepreneurs dart across the 366,000 square 
feet like cash-hungry ants. <…> Walking 
around, you see a $20 million installation by 
Jeff Koons, floating meeting cubes and a 
blacked-out “relaxation zone”, where overtired 
programmers leave their shoes outside. 

“People sleep in here sometimes <…>. 

В отрывке представлено много деталей, 
позволяющих автору изобразить рабочую 
среду, которая находится «в недрах почти 
вековой грузовой станции», где «возраста-
ющие» предприниматели «носятся», как 
«жаждущие денег муравьи», где есть ин-
сталляции — «плавающие кубы для встреч» 
стоимостью 20 млн долларов, входя в кото-
рые сотрудники снимают обувь и в которых 
иногда спят. Очевидно, что журналист со-
здает определенную картину, атмосферу 
места — образ муравейника, где размножа-
ется новый французский бизнес. 

В продолжении экспозиции автор описы-
вает деятельность Макрона до президент-
ского срока: 
(2) The world took notice last year when 

Macron, at 39, became the youngest presi-
dent ever elected in France. But his age is 
less important than his background: Before 
politics, Macron spent more than three years 
as an investment banker at Rothschild and 
also tried to develop an education startup. 
French politicians, from Chirac to Hollande, 
have blathered about reform for decades, only 
to succumb to pressure from change-averse 
pensioners and myopic unions. Macron gets 
it, and has staked his entire presidency on 
delivering <…>. 

Для того, чтобы представить героя чита-
телю, автор выбирает факт из его биогра-
фии, характеризующий его как предприни-
мателя: автор заявляет, что «Мир обратил 
внимание на Макрона», когда он стал самым 
молодым президентом в истории Франции. 
Однако главное в нем не возраст, а то, что 
он «три года работал в качестве инвест-
банкира» в компании Rothschild и «пытался 
основать образовательный стартап». Кроме 
того, автор противопоставляет героя всем 
другим французским президентам, утвер-
ждая, что они «десятилетиями боролись за 
реформы», но не смогли противостоять пен-
сионерам и «близоруким профсоюзам», в то 
время как Макрон, понимая это, «ставит 
свое президентство на карту» ради перемен. 
Автор также отмечает, что созданная Мак-
роном партия помогает «преодолеть пара-
лич между левыми и правыми силами», а 
главное, «останется на месте до 2022», что 
«позволяет ему принимать долгосрочные 
решения в стиле президентов-на-всю-жизнь 
Си Цзиньпина и Владимира Путина, но ос-
новываясь на демократических идеалах 
свободного рынка, свойственных западному 
капиталисту. <…> это дает ему дает ему 
естественную связь с президентом Трам-
пом». 

Данный нарратив не выстраивается по 
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той эталонной схеме, по которой обычно вы-
страиваются нарративы американских биз-
несменов. Макрон отличается от традицион-
ных для «Форбс» героев тем, что он не биз-
несмен, а политик, а также национально-
стью. Это не мешает авторам героизировать 
его образ, используя оценочную лексику и 
делая акцент на тех качествах, которые 
должны быть свойственны человеку на об-
ложке «Форбс». Это, например, нацелен-
ность на развитие предпринимательства и 
свободного рынка (автор, например, указы-
вает на «десятилетия культуры антипред-
принимательства» во Франции, которые «не 
могут вдруг исчезнуть», но благодаря Мак-
рону в этом направлении есть первые успе-
хи), решительность и способность противо-
стоять трудностям (например, обществу, не 
одобряющему успешных бизнесменов) и от-
крытость новому и желание поддержать 
стартапы. Таким образом, автор выстраива-
ет нарратив таким образом, чтобы создать 
образ закосневшей Франции и самого моло-
дого в ее истории президента, который не 
похож на других французских президентов, 
но похож на американских предпринимате-
лей и поэтому способен все круто изменить к 
лучшему. 

Автор противопоставляет Макрона также 
президенту США Дональду Трампу, который 
двигается в «противоположном <курсу Мак-
рона> направлении». Авторская оценка дея-
тельности Трампа однозначна — журналист 
утверждает, что президент «радостно 
навредил» компаниям, расширяющимся за 
рубежом: 
(3) President Trump, who has gleefully 

threatened American companies who expand 
abroad. 

Автор использует оценочную лексику в 
отношении Макрона, например: Macron is 
clearly quick to study — «Очевидно, что 
Макрон быстро учится»; he really does know 
how to pivot, which gives him a chance to do 
what his predecessors couldn’t — «он дей-
ствительно знает, как разворачивать, что 
дает ему шанс сделать то, что не смогли его 
предшественники». Интересно традицион-
ное для фичеров «Форбс» упоминание о ро-
дителях: 
(4) The son of two doctors and the product 

of universities that churn out France’s ruling 
elite, he has the kind of establishment credi-
bility Niel never did. 

Автор показывает, что Макрон — «сын 
двух врачей и продукт университетов, вы-
пускающих французскую правящую элиту», 
и поэтому пользуется «доверием ис-
теблишмента». 

Рассказ о том, какие положительные из-

менения в отношении предпринимательства 
уже произошли под руководством президен-
та-финансиста, прерывается другим нарра-
тивом — нарративом единственного на тот 
момент инвестора проекта Station F Ксавье 
Ньеля. Автор уделяет около трети всего ма-
териала рассказу об этом бизнесмене и по-
казывает его настоящим и единственным 
соратником нового президента в противо-
стоянии бизнес-элите Франции. Журналист 
заявляет, что в технологическую эру во 
Франции сменилось уже несколько Lost 
Generations ‘потерянных поколений’, и срав-
нивает Францию с США, которые гордятся 
такими предпринимателями, как Стив Джобс, 
Марк Цукерберг, Илон Маск и др., в то время 
как лучшие умы Франции, получая образо-
вание на родине, уезжают в Кремниевую 
долину. Ньеля автор называет the only major 
exeption ‘единственное крупное исключение’, 
поскольку восьмой богатейший человек Рес-
публики единственный, кто построил свой 
бизнес в Интернете. Приводятся факты био-
графии предпринимателя, которые склады-
ваются в нарратив, в большей степени сов-
падающий с эталонным, чем нарратив Мак-
рона. Так, описан эпизод из юности героя, 
когда он заработал первые деньги: «17-
летний хакер Ньель, подделав отцовскую 
подпись, провел в дом вторую телефонную 
линию и сделал анонимный секс-чат». Далее 
следует эпизод более крупного успеха — 
Ньель создает интернет-сервис, распро-
страняя пакеты подключения через журна-
лы. Продажа этого предприятия приносит 
бизнесмену крупный капитал. Автор дает 
однозначную оценку этим событиям: «Исто-
рия такого рода сделала бы его героем в 
Кремниевой долине, однако Ньель, выходец 
из среднего класса с отсутствием формаль-
ного образования, был отвергнут француз-
ской бизнес-элитой». Автор также использу-
ет несобственно-прямую речь для подтвер-
ждения этого тезиса. Он приводит слова 
предпринимателя, мигрировавшего из Фран-
ции в США: «Люди <во Франции> не особен-
но любили предпринимателей», «Если ты 
был успешен, то тебя не честововали. Ты 
был скорее проблемой». Изображается 
неприятие Ньеля представителями бизнес-
сообщества, которые «называли его порно-
кратом» и «отказывались появляться с ним 
на публике». Этот эпизод можно соотнести с 
эпизодом эталонного нарратива «крупная 
проблема», поскольку автор указывает на 
то, что Ньель отказывается обсуждать эту 
тему и заявляет: «Я забыл все плохое», то 
есть для героя это был тяжелый период в 
жизни. Однако за этим следует эпизод пре-
одоления: журналист утверждает, что Ньель 
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воспользовался своей репутацией и «отре-
зал кусок от закостенелой мобильной ин-
дустрии Франции». Далее следует описание 
того, как бизнесмен инвестирует в стартапы, 
но не для прибыли, а для того, чтобы 
«культивировать во Франции больше та-
ких предпринимателей, как он сам». 

Интересно использование метафоры ин-
кубатора в данном медиатексте. Эта мета-
фора частотна как для медиа, так и для де-
ловой среды: бизнес-инкубаторами называ-
ют организации по поддержке новых пред-
приятий (стартапов). В рассматриваемом тек-
сте эта метафора поддержана эпитетами 
nascent ‘появляющиеся, возникающие’ и гла-
голом ‘культивировать’ и помогает журналисту 
создать образ героя, выращивающего, как са-
довник растения, молодое и прогрессивное 
поколение предпринимателей Франции. 

Автор прямо утверждает, что проект 
Макрона и Ньеля Station F — это renais-
sance in French entrepreneurship ‘ренес-
санс французского предпринимательства’, 
который тормозят в том числе старые куль-
турные традиции, большие налоги и необхо-
димость оплачивать дорогого юриста только 
для navigate the byzantine regulations ‘нави-
гации по византийскому законодательству’. 

Несмотря на то что журнал не позицио-
нирует себя как политический (слоган жур-
нала: The capitalist tool — «Капиталистиче-
ский инструмент»), это не мешает редакции 
иметь и открыто высказывать свою граждан-
скую позицию. Очевидно, что сравнение с 
китайским и российским лидерами не слу-
чайно: для автора это символы противосто-
яния демократическим идеалам. Автор про-
тивопоставляет Францию, которая, по его 
мнению, потеряла несколько поколений 
предпринимателей и поддерживает культуру 
антипредпринимательства, Кремниевой до-
лине, которая «стала силой, потому что 
каждое предыдущее поколение в нем полу-
чало поддержку». Интересно также, что сло-
во nascent ‘зарождающийся, возникающий’ 
упоминается в тексте три раза, чем (так же 
как и номинацией «ренессанс») закрепляет-
ся мысль, что до Макрона во Франции вооб-
ще не было предпринимательства. 

Макрон противопоставляется всем дру-
гим французским президентам, неспособ-
ным справиться с пенсионерами и профсою-
зами. Французским бизнесменам, источник 
богатства которых — «роскошь / ретейл или 
наследство (часто и то, и другое)», противо-
поставлен и партнер Макрона Ксавье Ньель. 
Его автор описывает как «человека из сред-
него класса», «без хорошего образования», 
который тем не менее смог разбогатеть и 
помогает стать предпринимателями другим, 

но из-за своего происхождения был отверг-
нут бизнес-сообществом. Образ человека, 
который сам себя сделал — это идеал героя 
на обложке «Форбс», воплощение идеалов 
издания. 

Таким образом, автор текста не только 
выстраивает два образа, совпадающие с 
личностью бренда «Форбс», но демонстри-
рует политическую позицию журнала: поли-
тики и бизнесмены, разделяющие американ-
ские идеалы, оцениваются положительно, 
все остальные — резко отрицательно: их 
называют или слабыми, или, напротив — 
авторитарными, но все они противники де-
мократии и рыночных отношений. 

Демонстрация политической позиции 
редакции, которая соотносится с общим сти-
лем бренда, проявляется и в материале о 
Дональде Трампе Winner takes all — «Побе-
дитель получает все» [Forbes USA, Novem-
ber 14, 2017], в котором обсуждается прежде 
всего образ мышления президента США. 
С точки зрения жанра текст следует отно-
сить к фичеру, поскольку в нем присутствует 
и большое количество деталей и фактов, и 
авторский комментарий к ним. Автор приво-
дит и комментарии самого президента, а 
также выдержки из его автобиографии. Од-
нако текст нельзя отнести к «классическим» 
фичерам «Форбс», поскольку он лишен нар-
ративности, несмотря на то что в нем при-
сутствует типичное для «Форбс» начало. 
Автор начинает с упоминания о том, что 
Трамп называет Белый дом «помойкой», а 
далее описывает его кабинет и указывает, 
например, на такую деталь, как «личная сте-
рильная ванная комната», которая «необхо-
дима для руководителя-гермофоба» (гер-
мофобия (от англ. germ — микроб), также 
мизофобия — боязнь микробов, так как ча-
сто причиной боязни соприкосновения с 
предметами является боязнь попадания 
микробов, находящихся на их поверхности, 
на руки. Другие названия: бациллофобия и 
бактериофобия). Есть вероятность, что ав-
торская интенция состояла не только в со-
здании контраста, но и в напоминании чита-
телю о бизнесмене Говарде Хьюзе, который 
был известен в том числе эксцентричным 
характером и тем, что тоже страдал гермо-
фобией, которая переросла в тяжелое пси-
хическое расстройство. Слово mindset 
‘мышление, образ мысли’ упоминается в 
тексте трижды: автор называет мышление 
президента transactional ‘транзакционное, 
обменное’, уже в подзаголовке говорит о 
«многолетней ментальности» Трампа 
«Я выигрываю, ты — проигрываешь», а да-
лее упоминает bilateral ‘двухсторонний’ мир 
Трампа. Также автор употребляет оценоч-
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ные выражения и номинации в адрес прези-
дента: In any situation, Trump must be the 
alpha dog ‘В любой ситуации Трамп должен 
быть альфа-самцом’, mogul ‘магнат’, CEO of 
America ‘гендиректор Америки’, first president 
from privet sector ‘первый президент из част-
ного сектора’. Казалось бы, Трамп соответ-
ствует стилю «Форбс», однако автор нега-
тивно оценивает его лично и его деятель-
ность, доказывая, что на самом деле бизнес 
президента не так велик, как думают по-
клонники его шоу, а он сам делает все, что-
бы казаться значительнее, и не приемлет 
никаких противоречий. То есть автор импли-
цитно демонстрирует политическую позицию 
редакции и использует средства вырази-
тельности языка, чтобы создать образ, не 
совпадающий с личностью бренда «Форбс». 
Это значит, что авторы оценивают личности 
с точки зрения стиля и идеалов бренда и при 
помощи различных выразительных средств 
выстраивают их нарратив по «идеальной 
схеме». Президента Трампа редакция оце-
нивает негативно, однако игнорировать его 
как первое лицо страны не могла, поэтому 
материал отличался по своей структуре и 
модальности от остальных медиатекстов 
выборки. 

Заключение 

Таким образом, выстраивая нарратив 
героев, автор создает образы, воплощаю-
щие собой бренд «Форбс», а также попутно 
высказывает политические взгляды редак-
ции. Так же как любой человек формирует 
свою мировоззренческую позицию, исходя 
из своих принципов, редакция делает то же 
самое, исходя из идеалов бренда. Отметим, 
что ярко выраженные политические взгляды 
могут положительно влиять на отношения с 
потребителями, поскольку целевая аудито-
рия получает более точное представление о 
личности бренда и, в случае если она раз-
деляет идеалы «Форбс», проявляет лояль-
ность к бренду. В связи с этим мы полагаем, 
что стиль является необходимым инстру-
ментом поддержания отношений и коммуни-
кации с аудиторией, и его анализ необходи-
мо включать как в исследования в области 
маркетинговой лингвистики, так и собствен-
но медиастилистики. 
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