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Аннотация. Исследование проведено на материале ведущих французских 
СМИ — в статье осуществляется попытка раскрыть специфику и отличия 
заголовков и слоганов в прессе. В процессе озаглавливания текстов боль-
шая роль отводится социальным представлениям в  построении систем 
знаний, на которые читательская аудитория и, соответственно, журнали-
сты опираются для интерпретации событий и  реагирования на  них. Об-
суждение теоретических и методологических вопросов, связанных с дис-
курсивным анализом газетных заголовков и слоганов, лежащих в основе 
настоящей исследовательской работы, посвящено разграничению данных 
понятий. Заголовки и слоганы являются особенно богатым источником ин-
формации о национальных представлениях, циркулирующих в обществе. 
Преимущество анализа заголовков и слоганов заключается в том, что они 
содержат отсылки на эти «знания» и инкапсулируют их при обозначении 
систем знаний и  «национальных представлений» об  окружающем мире 
франкоговорящих стран. Взаимосвязь этих двух категорий репрезента-
ции прессы (издательств и статей) контрастна и бинарна: согласно нашей 
гипотезе, заголовки имеют номинативную функцию, а слоганы являются 
наиболее продуктивным способом представить и охарактеризовать како-
е-либо издание / компанию / бренд. При этом их концепция построения 
и  генезиса едина — при написании слоганов и  заголовков журналисты 
опираются на широко распространенные культурные знания определен-
ной страны. В статье также представлены некоторые языковые особенно-
сти, присущие в той или иной степени заголовкам и слоганам, имеющие 
для данной работы не столько маркетинговую, сколько художественную 
ценность.

Ключевые слова: пресса, заголовки, слоганы, СМИ, газета, французские из-
дания.

Внастоящий момент до  сих пор ведутся научные 
диспуты, отличается  ли заголовок от  слогана или 
это равнозначные дефиниции? При этом данные 

понятия используются не только маркетологами, но так-
же активно применяются в  прессе. Данные вербальные 
составляющие текста заслуживают отдельного внимания, 
так как число людей, читающих только заголовки и слога-
ны, оставляя без внимания сам текст, превосходят по ко-
личеству в 4–6 раз тех, кто прочел статью до конца [1].

При этом заголовки попадают в поле зрения аудито-
рии гораздо чаще, чем сами статьи и слоганы, посколь-
ку все, кто покупает газету, хотя бы мимолетно смотрят, 
в первую очередь, непосредственно на заголовки. Одна-
ко влияние слоганов на читательскую аудиторию гораз-

до шире, чем воздействие заголовков статей, поскольку 
слоганы чаще мелькают перед глазами в общественном 
транспорте, на  листовках и  т. д. но,  главное, благодаря 
своей оригинальности, могут стать прецедентными фе-
номенами в  течение нескольких лет или даже десяти-
летий. Если  же говорить о  прессе, то  именно заголовки 
статей размещают на  обложках газет и  журналов, целе-
полаганием которых является привлечение стороннего 
наблюдателя к  выводам о  важности конкретной про-
блемы, выделенной в этом случае, в отличие от слогана. 
Тогда влияние заголовков на аудиторию при выборе ма-
териала для прочтения, полагаем, сильнее, чем влияние 
слоганов.

Определимся с терминами.

DIFFERENCES BETWEEN HEADLINES 
AND SLOGANS IN THE FRENCH PRESS

M. Matyushenko 

Summary. The study is based on the material of the leading French 
media — the article attempts to reveal the specifics and differences 
of headlines and slogans in the press. In the process of titling texts, 
a major role is given to social representations in the construction 
of knowledge systems, on which the readership and, accordingly, 
journalists rely for interpreting events and responding to them. 
Discussion of theoretical and methodological issues related to the 
discursive analysis of newspaper headlines and slogans underlying 
this research work is devoted to the differentiation of these concepts. 
Headlines and slogans are a particularly rich source of information 
on national perceptions circulating in society. The advantage of the 
analysis of headlines and slogans is that they contain references to the 
“knowledge” and encapsulate them in the designation of knowledge 
systems and “national ideas” about the world of La Francophonie. The 
relationship between these two categories of press representation 
(publishers and articles) is contrasting and binary: according to our 
hypothesis, headlines have a nominative function, and slogans are 
the most productive way to present and characterize any publication / 
company  / brand. At the same time, their concept of construction 
and Genesis is the same — when writing slogans and headlines, 
journalists rely on widespread cultural knowledge of a certain country. 
The article also presents some linguistic features inherent to varying 
degrees of titles and slogans that have for this work is not so much 
marketing as artistic value.

Keywords: press, headlines, slogans, media, newspaper, French 
periodicals.
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Согласно словарю-справочнику А. Э. Мильчина, заго-
ловок — это название внутреннего подраздела произве-
дения или издания [2].

Исходя из  определения Dictionnaire de français 
Larousse, «заголовок» в  прессе — это текст, написан-
ный крупным шрифтом, который озаглавливает статью 
и объявляет её тему [3].

«Заголовок является не  только самостоятельным 
жанром газетно-публицистического стиля, но  и  высту-
пает в  качестве «первого сигнала» содержания и  идеи 
текста, который он озаглавливает… В настоящее время 
среди функций заголовка в газетном тексте выделилась 
рекламная функция как одна из  наиболее частотных 
и типичных» [4, с. 136], что, в свою очередь, коррелирует 
с основной функцией слогана.

Слоган — это броская фраза, обычно используемая 
для рекламы или продвижения чего-либо, отражающая 
основную идею сообщения [5, с. 49]. Однако в настоящее 
время к слогану обращаются большинство журналистов 
для озаглавливания своих статей. Данное понятие прои-
зошло от шотландского и ирландского гэльского sluagh-
ghairm, что дословно переводится как «боевой клич». 
Слоган позволяет сэкономить время, передавая «образ» 
текста в  соответствии с  концепцией издания, помогает 
повысить эффективность коммуникации, делая сообще-
ние более продуктивным и убедительным.

Согласно определению французского словаря 
«Dictionnaire de français Larousse», под слоганом подраз-
умевается краткая запоминающаяся фраза, созданная 
для распространения определенного мнения, моти-
вации к  действию; лаконичная и  оригинальная фраза, 
целеполаганием которой является эффективное закре-
пление в сознании аудитории определенного названия 
продукта, фирмы [6]. Слоган, как правило, предшествует 
призыву к  рекламе, — это один из  основных способов, 
чтобы привлечь внимание и интерес целевой аудитории. 
Особенно важно использовать слоган при отсутствии 
других способов заинтересовать публику: иллюстраций, 
фотографий и пр.

Во французской прессе воздействие на читателя при 
помощи заголовков намеренно оказывается с  помо-
щью каламбуров, аллитерации, выбора экспрессивной 
лексики и других риторических приемов [7, с. 2]. При-
ведём примеры слоганов, которые с  1968  года по  на-
стоящее время до сих пор хранятся в коллективной па-
мяти французов, отражающие, на наш взгляд, наиболее 
ярко национальную специфику их «революционного» 
мышления: «Sous les pavés, la plage» («Под брусчаткой, 
пляж»), «Il est interdit d’interdire» («Запрещать запреще-
но»), «Perdre sa vie à la gagner» («Потерять свою жизнь, 

чтобы выиграть ее»), «Cours camarade, le vieux-monde 
est derrière toi» («Беги, товарищ, старый мир позади 
тебя») [8].

Полагаем, формирование определенной точки 
зрения относится к  роли, которую играют заголовки 
и слоганы в ориентировании и читательской интерпре-
тации последующих «фактов», содержащихся в  статье. 
Как утверждает Клод Абастадо, заголовки отражают 
не  только содержание, но  и  ориентацию, точку зре-
ния, которую читатели должны привнести в  свое по-
нимание статьи. Ввиду большого количества новостей 
в  прессе, взятых из  внешних информационных источ-
ников, которые в  любом случае являются массовым 
продуктом, именно заголовок дает возможность газете 
запечатлеть свою индивидуальность среди десятков 
конкурентов. Заголовки, сменяя друг друга в  прессе, 
структурируют определенный взгляд на  мир, навязы-
вая иерархию важности информации: иерархию сверху 
вниз страницы; в соответствии с размером заголовков, 
шрифта и  т. д.; и  в  порядке их возникновения в  газете 
«от корки до корки». При этом добавим, что это также 
касается озаглавливания рубрик, которые создают, 
на первый взгляд, жесткую классификационную систе-
му, накладывающую (несколько сомнительные) разли-
чия между видами новостей. Например, в  период те-
стирования по французскому языку отчеты в Le Monde 
иногда размещались в  рубрике «Франция» (France), 
а  иногда в  «Международном» (International) разделе. 
Из-за такого редакционного выбора заголовки рубрик 
нельзя отнести к  строго концептуальным, поскольку 
они часто подразумевают особое отношение к читате-
лю: например, «местные новости» подразумевают бли-
зость к  читателям и,  следовательно, подразумевается 
определенная озабоченность о гражданах; «Междуна-
родные новости» предполагают, что проблемы нахо-
дятся на определенном удалении, т. е. международного 
формата [9, с. 3].

Также для французской прессы характерно исполь-
зование повторений как через синхронность (совпада-
ющие заголовки в одном номере газеты), так и через ди-
ахроничность (повторение во времени), что «приучает» 
читателя развивать определенные ожидания и навязы-
вает конкретные связи и интерпретации с материалом. 
Таким образом, анафорические ссылки связывают за-
головки с  предыдущими событиями и  ситуациями, соз-
давая формы классификации, которые группируют под 
одним заголовком, возможно, разрозненные явления. 
Mouillaud и  Tétu приводят пример использования ру-
брики «La crise» («Кризис»), которая выступала в  роли 
анафорической ссылки на  общую социально-экономи-
ческую ситуацию в  стране. Рубрика «La сrise» расска-
зывала об  «этнических чистках», «школьном насилии» 
и «пролетариате» [9, с. 3].
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Французскому читателю импонируют различные 
типы каламбуров и  игра слов, что опирается на  общие 
и культурные знания — игра слов является очень типич-
ной особенностью для заголовков и слоганов француз-
ской прессы, но,  как правило, ограничивается именно 
заголовками и встречается гораздо реже в тексте статей. 
Она может принимать несколько форм [9, с. 4–5]:

Игра на двойной смысл: Climat: les ondes de choc d’un 
mouvement citoyen [9]; Pourquoi la Catalogne est devenue 
folle [10].

Отсылки на  конкретные исторические события: 
Télévision. De la Grande à la drôle de guerre [11] (La «drôle 
de guerre» — это начало Второй мировой Войны, битва 
за  Францию — период с  03  сентября 1939 г. по  10  мая 
1940 г.); Suisse: la renaissance d’Andermatt [12].

Отсылки к конкретным культурным объектам, таким 
как название известной книги («En Rouge et Noir pour 
la Saint Valentin» — «Красное и  чёрное» (фр. Le Rouge 
et le Noir) — роман Стендаля) или фильма (Colocation: 
l’auberge espagnole fait école en Allemagne [13] — 
из фильма Седрика Клапиша (2002) L’Auberge espagnole 
«Испанка»).

Говоря о  профессионально-ориентированных из-
даниях французской прессы, для заголовков характер-
но функционирование языковых средств с  фатической 
функцией.

В политической прессе заголовки, как правило, рас-
крывают социальные, культурные и, следовательно, на-
циональные представления, циркулирующие во  фран-
цузском современном обществе.

Далее поговорим о  слоганах. Мы исследовали 14 
французских газет, а именно, названия и слоганы каждо-
го конкретного издания. Примеры слоганов из француз-
ской прессы представлены в таблице 1.

Как мы видим из  таблицы, слоганы не  несут в  себе 
номинативной функции, в отличие от названий изданий 
или заголовков статей. Данные примеры слоганов — это 
короткие фразы, сопровождающие название издания, 
целеполаганием которых является подчеркивание ха-
рактера деятельности газеты.

Во  французской прессе слоганы выступают в  роли 
заголовков к  статьям и  представлены в  виде синтакси-
ческих конструкций. Рассмотрим некоторые наиболее 
характерные для исследуемой нами прессы примеры: 
утвердительные предложения: Gilets jaunes: «Il faut 
une grève générale et tout bloquer» [14] — данное пред-
ложение является утвердительным и  является наибо-
лее распространенным видом заголовка. Также можно 
встретить вопросительные предложения, к  которым 
обращаются французские журналисты: Le RIC sera-t-il 
«délibératif»? [15]; Qui est de gauche? [16]. Более ред-
ким видом синтаксических конструкций, которые мож-
но встретить непосредственно в  газетных заголовках, 

Таблица 1. Примеры слоганов

№ Пресса Слоган газеты Сайт

1 20 Minutes
«20 minutes, à la seconde près»
«L’information est un droit»

https://www.20min.ch/

2 Aufeminin “L’avenir est féminin». https://www.aufeminin.com

3 Santé Magazine « Le féminin qui fait du bien! « https://www.santemagazine.fr

4 Le Figaro « Le Figaro, s’informer pour décider! « http://www.lefigaro.fr

5 Direct Soir « Sortez du quotidien « https://directsoir.typepad.fr

6 Ça m’intéresse “ La curiosité en continu « https://www.caminteresse.fr

7 Femme Actuelle
« Aussi riche que la vie des femmes «
« Femme Actuelle, toutes les femmes s’y retrouvent! «
« Rejoignez le mouvement «

https://www.femmeactuelle.fr

8 LeKiosk « Vos magazines partout, tout le temps « https://www2.lekiosk.com/fr

9 Les Echos “ Place aux décisions « https://business.lesechos.fr

10 Libération « L’avenir est entre vos mains « https://www.liberation.fr

11 Le Parisien « Vous voulez comprendre? Nous aussi « http://www.leparisien.fr

12 Journal Metro “ Rester connecté « https://journalmetro.com

13 Pharmacie.ma « Adopter le bon traitement « https://pharmacie.ma

14 RFI Savoirs « Les clés pour comprendre le monde en français « https://savoirs.rfi.fr/ru
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являются побудительные предложения: Trouvez-moi un 
Blanquer! [17]; Rentrée du gouvernement: sortez vos 
agendas! [18]; Il ne faut pas confondre période d’essai 
et essai professionnel! [19]; восклицательные: UBB — 
Grenoble: Radradra accélère! [20]; Mais si, il a bien 
perdu! [21]; а  также параллелизм: Soudan: Omar el-
Béchir déclare l’état d’urgence, limoge le gouvernement 
[22]; усеченные конструкции: A Davos, Soros se paye la 
Chine [23]; Chu pas raciste, mais… [24]. Нами также были 
обнаружены тенденции использования вопросно-ответ-
ных конструкций: Unir la gauche? C’est tout simple [25], 
утвердительно-вопросительных предложений: Fiscalité 
du capital: et maintenant, les «contreparties»? [26] и на-
зывных конструкций: 100% révolte [27]; Le crève-cœur 
[28], которые, по мнению французских авторов, способ-
ны привлечь внимание читателя.

Таким образом, проведя анализ заголовков и слога-
нов (таблица 2), мы выявили определённые различия: 
дефиниция «заголовок» несет в себе конкретную инфор-
мацию о  том, о  чем будет публицистический материал 
и  требует дальнейшего разъяснения посредством про-
чтения статьи (Climat: les ondes de choc d’un mouvement 
citoyen — о  гражданском движении; Pourquoi la 
Catalogne est devenue folle — о переменах в Каталонии; 
Suisse: la renaissance d’Andermatt — о швейцарском Ан-
дерматте и  пр.), а  «слоган» заключает в  себе идеологи-
ческий концентрат статьи и  имеет свою собственную 
автономную смысловую нагрузку без обязательного 
прочтения статьи (Gilets jaunes: «Il faut une grève générale 
et tout bloquer» — призыв к забастовке, L’assurance vie est 
toujours le placement favori des Français — прецедентная 
ситуация, Il ne faut pas confondre période d’essai et essai 
professionnel! — назидание). Исходя из данной таблицы, 
заголовки статей выполняют непосредственно номина-

тивную функцию, которая позволяет читательской ауди-
тории выбрать интересующий текст для прочтения, со-
ответственно, а слоганы — функцию пропаганды.

Газеты содержат множество различных разделов но-
востей, ориентированных на формирование конкретно-
го идеологического мировоззрения в  политике, эконо-
мике, обществе, бизнесе, спорте, литературе, искусстве, 
театре и  кино. Проще всего сориентировать читателя 
в  большом потоке информации и  сформировать в  его 
подсознании определённую точку зрения именно по-
средством номинативного слогана, который, в  отличие 
от  статьи, благодаря своей лаконичности и  броскости, 
станет для читателя лозунгом, призывом к действию или 
бездействию, мотивацией, желанием, надеждой, приго-
вором и пр.

Заголовки статей в  современной французской жур-
налистике в  настоящее время часто представляют 
из себя слоганы, которые способны привлечь внимание 
читателя своей броскостью. Однако хоть и газетный сло-
ган, и  газетный заголовок способны выступать в  роли 
заглавия статьи в  прессе, они отличаются. А  именно, 
если брать во  внимание цель заголовков и  слоганов, 
непосредственно слоган способен выступать, в отличие 
от  заголовка, в  качестве самостоятельного предложе-
ния, не требуя дополнительного текста, поэтому данные 
понятия неравнозначны. В  данном случае существует 
четкое разграничение исследуемых дефиниций: пере-
численные слоганы являются инструментом, который 
используется в связи с выпуском каждого издания и его 
целеполаганием является привлечение всё большего 
числа читателей, чтобы увеличить продажи печатных 
изданий и подписок благодаря концентрату материала, 
выраженного посредством газетного слогана.
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