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 3 

ВВЕДЕНИЕ 

 
Настоящее диссертационное исследование посвящено 

сопоставительному изучению коммуникативной стратегии сопоставления 

и реализующего ее набора речевых тактик и коммуникативных ходов в 

российской и американской рекламе. 

Актуальность исследования. Состояние современной лингвистики 

характеризуется неослабевающим интересом к различным видам 

коммуникации. Становление дискурсивного анализа во второй половине 

ХХ века предоставило необходимую методологическую базу для изучения 

политического, научного, рекламного и многих других типов дискурса. 

Интерес ученых к рекламной коммуникации, прежде всего, 

определяется ролью рекламы в современном обществе. Широкая 

экспансия средств массовой коммуникации (радио, телевидение, 

Интеренет) привело к тому, что жизнь современного общества 

невозможно представить без рекламы. Ее способность воздействовать на 

сознание общества, создавать и диктовать ценности, а также оказывать 

вляиние на социальный статус участников рекламной коммуникации уже 

не вызывает сомнений. На данном этапе развития лингвистики все 

активнее разрабатывается ряд проблем, обусловленных необходимостью 

исследования тех прагматических средств и механизмов, благодаря 

которым реклама добивается стоящих перед нею целей (А.Н. Баранов, Е.Г. 

Борисова, Е.С. Кара-Мурза, Э.А. Лазарева, Ю.К. Пирогова, П.Б. Паршин, 

P. Bruthiaux, G. Cook, S. Price, J. Williamson и др.). 

Решение данных проблем стало возможным, благодаря становлению 

антропоцентрической научной парадигмы, развитию таких дисциплин, как 

прагмалингвистика, когнитивная лингвистика, а также таких развиваемых 

в их рамках метологических направлений, как теория речевых актов (А. 

Вежбицка, Р. Конрад, Дж.Л. Остин, Дж.Р. Серль и др.), теория речевого 
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воздействия (Р.М. Блакар, Д. Болинджер, А.Н. Баранов, Е.Г. Борисова, П.Б 

Паршин, Г.Г. Слышкин, Е.Ф. Тарасов, H.A. Greven, K.J. Hardin и др.), 

теория стратегий речевого воздействия (Т.А. ван Дейк, О.С. Иссерс, В.И. 

Карасик, Е.В. Клюев, Э. А. Лазарева, П.О. Миронова, Ю.К. Пирогова, Н.Б. 

Руженцева, C.L. Hamblin, A. Kaul и др.). 

Оказание рекламой речевого воздействия (необходимого для 

достижения стоящих перед рекламодаталем целей) невозможно без 

стратегического планирования приемов водействия на реципиента 

рекламных сообщений. Особенность массовой коммуникации (к которой, 

без всякого сомнения, относится и рекламная) состоит в отсутствии 

непосредственной обратной связи между отправителем и получателем 

сообщений. В условиях недостатка точной информации о качественных 

характеристиках реципиента (ибо рекламная коммуникация направлена на 

массовую аудиторию), а также его возможной реакции, коммуникативные 

стратегии становятся механизмом, обеспечивающим гибкость рекламного 

дискурса, необходимую для достижения его прагматических целей (Ж.В. 

Зигманн, Ю.М. Иванова, П.О. Миронова, Ю.К. Пирогова, Е.А. Терпугова). 

Согласно принятому в диссертационном исследовании подходу, 

коммуникативные стратегии представляют собой когнитивно-

прагматическую категорию, позволяющую адресанту управлять сознанием 

адресата максимально гибким и эффективным способом. Подобный 

контроль осуществляется, благодаря когнитивной способности стратегий 

моделировать картину мира потенциального реципиента – способности, 

исследованием которой на протяжении последних десятилетий активно 

занимается когнитивная лингвистика (А.Н. Баранов, Т.А. ван Дейк, В.З. 

Демьянков, О.С. Иссерс, Н.Б. Руженцева, Г.Г. Слышкин, P.N. Edwards и 

др.). Проблема оценки степени эффективности коммуникативного 

контроля, осуществляемого рекламой, активно разрабатывается в рамках 

прагмалингвистики и теории речевого воздействия (Е.Г. Борисова, П.Б. 

http://catalog.loc.gov/cgi-bin/Pwebrecon.cgi?SC=Author&SEQ=20070814235711&PID=23647&SA=Hardin,+Karol+J.
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Паршин, Ю.К. Пирогова, Е.Ф. Тарасов, G. Cook, S. Price, J. Williamson и 

др.).   

Актуальность обращения к рекламному дискурсу объясняется рядом  

причин. Прежде всего, эффективное управление реакцией и поведением 

аудитории рекламной коммуникации невозможно без стратегического 

планирования дискурса, то есть применения стратегий речевого 

воздействия. Кроме того, сопоставительное изучение коммуникативных 

стратегий (представляющих собой когнитивную категорию) позволяет 

выявить как универсальные, так и специфические черты дискурсов 

различных лингвокультур, отражающие национально-культурные 

представления о мире и способы поведения потенциального потребителя.  

Научная новизна исследования заключается в том, что оно 

представляет собой первое монографическое исследование, посвящённое 

именно компаративному анализу стратегии сопоставления в рекламном 

дискурсе. В результате проведенного анализа нами были выявлены общие 

закономерности процесса стратегического планирования коммуникации в 

текстах российской и американской рекламы. Срели них можно выделить 

общий набор речевых тактик – тактик имплицитного и некорректного 

сопоставления, а также тактики эксплицитной автоидеализации – и 

коммуникативных ходов, ведущих к реализации стратегии сопоставления 

в рекламных дискурсах двух лингвокультур, а также схожесть языковых 

средств, применяемых с целью реализации того или иного хода. 

Исследование также позволило обнаружить специфические особенности 

реализации и применения стратегии сопоставления в анализируемых 

рекламных дискурсах.  

Актуальность лингвистической проблематики предопределила 

выбор объекта и предмета диссертационного исследования.      

Объектом настоящей работы является стратегия сопоставления в 

современном рекламном дискурсе России и США. 
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Предметом исследования стали языковые средства реализации 

стратегии сопоставления, а также составляющих ее речевых тактик и 

коммуникативных ходов в российской и американской коммерческой 

рекламе.  

Целью настоящего исследования является когнитивно-прагматический 

компаративный анализ стратегии сопоставления в текстах современной 

российской и американской коммерческой рекламы.  

Достижение  цели  исследования потребовало последовательного 

решения следующего ряда задач: 

¶ Разработать методику для компаративного исследования 

речевой стратегии сопоставления в российском и 

американском рекламных дискурсах; 

¶ выявить речевые тактики и коммуникативные ходы, ведущие к 

реализации стратегии сопоставления в российском рекламном 

дискурсе; 

¶ выделить речевые тактики и коммуникативные ходы, ведущие 

к реализации стратегии сопоставления в американском 

рекламном дискурсе; 

¶ осуществить компаративный анализ реализации стратегии 

сопоставления в российском и американском рекламных 

дискурсах на качественном и количественном уровнях. 

Материалом исследования послужили тексты коммерческой рекламы, 

представленные в общенациональных, региональных  и городских СМИ 

(журналах, газетах, радио и телевидении) России и США, адресованных 

читателям с разными интересами.   

Рассматривались американские рекламные тексты из печатных изданий 

(“National Geographic”, “Newsweek”, “New-Yorker”, “Time”, “The USA Today”, 

“The Washington Post” и др.), а также реклама, заполняющая эфир таких 

телеканалов, как ABC, CNN, eTV и др. При сопоставлении анализировались 
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российские рекламные тексты из печатных изданий (“Караван Истории”, 

“Лиза”, “Выбирай”, “Стольник”, “Т3” “Эксперт”, “Я покупаю” и др.), а также 

телереклама, заполняющая эфир таких телеканалов, как НТВ, ОРТ, Россия, 

Спорт и др. Интернет-реклама не была использована по причине сложности 

выявления ее национально-культурной идентичности. 

Всего проанализировано 1018 рекламных текстов, опубликованных и 

выпущенных в эфир в период 2003−2007 гг (включая 509 текстов 

американской рекламы и 519 текстов российской рекламы). 

Методология исследования сложилась под влиянием когнитивной 

теории, успешно развиваемой в современном языкознании (А.Н. Баранов, 

В.З. Демьянков, Ю.Н. Караулов, Е.С. Кубрякова, Г.Г. Слышкин, А.П. 

Чудинов, M. Johnson, J.F. Kess, G. Lakoff, R. Schmidt и др.); теории 

речевого воздействия и прагмалингвистики (Е.Г. Борисова, П.Б. Паршин, 

Ю.К. Пирогова, Е.Ф. Тарасов, Е.И. Шейгал, N.J. O’Shaughnessy, P. 

Simpson, K. Tanaka, E.W. Werz и др.); а также лингвокультурологии (Н.Д. 

Арутюнова, Т.Г. Грушевицкая, О.А. Леонтович, В.Н. Телия, F.E. Jandt и 

др.). 

Для решения конкретных задач исследования стратегии 

сопоставления применялся ряд методов, используемых в современной 

антропоцентрической лингвистике: когнитивно-дискурсивный анализ, 

классификация, контекстуальный анализ, сопоставительный анализ с 

учетом лингвокультурной парадигмы и национальных особенностей 

соответствующих языков и культур. 

Теоретическая значимость работы определяется тем, что диссертация 

вносит вклад в разработку проблем теории стратегий речевого воздействия, 

выявляя специфику функционирования стратегии сопоставления в рекламной 

коммуникации, играющей важную роль в жизни современного общества. В 

ходе анализа удалось выявить реализующие стратегию сопоставления 

речевые тактики – тактики имплицитного и некорректного сопоставления, а 
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также тактику эксплицитной автоидеализации – и коммуникативные ходы, 

реализующие данные тактики. В исследовании орбнаружено, что тактика 

некорректного сопоставления реализуется за счет коммуникативных ходов 

создания суженного, расширенного, смещенного или неопределенного 

круга сравнения. Тактика имплицитного сопоставления основывается на 

применении коммуникативных ходов, использующих прагматические или 

семантические пресуппозиции, а также условия успешности речевого акта 

с целью создания сопоставления рекламируемого объекта с 

конкурирующими товарами. Речевая тактика эксплицитной 

автоидеализации реализуется ходами, использующими лексемы со 

значением уникальности, прилагательные в превосходной степени 

сравнения, а также сопоставительные отрицательные конструкции.  

Исследование вносит вклад в дальнейшее развитие межкультурной 

коммуникации, а также в развитии методики сопоставительного изучения 

коммуникативных стратегий. Разработанная в диссертации методика может 

быть использована в дальнейших теоретических исследованиях по 

проблемам теории стратегического планирования рекламного дискурса, а 

также при сопоставительном исследовании особенностей стратегий 

речевого воздействия в различных лингвокультурах. 

Практическая ценность исследования заключается в возможности 

использования полученных результатов в практике преподавания 

иностранного языка, при подготовке специалистов по теории перевода и 

переводоведения и межкультурной коммуникации. Материалы 

исследования могут быть использованы в преподавании таких дисциплин, 

как “Язык СМИ”, “Рекламный дискурс”, “Лингвистика и стилистика 

текста”, а также может служить практическим пособием для 

копирайтеров, необходимым для создания рекламных текстов с высоким 

воздействующим потенциалом. 
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Апробация работы. Материалы диссертации обсуждались на 

заседаниях кафедры риторики и межкультурной коммуникации 

Уральского государственного педагогического университета, кафедре 

теории и практики английского языка Челябинского государственного 

университета, а также на собраниях института политических исследований 

Walker Institute в Университете штата Южная Каролина (США). Основные 

положения исследования излагались автором на региональных и 

международных конференциях в Екатеринбурге (2004 - 2006) и 

Челябинске (2004 – 2006). По теме диссертации опубликованы следующие 

работы: 

1. Аникин Е.Е. Подходы к типологизации стратегий 

коммуникативного воздействия в рекламе. // С 64 Сопоставительная 

лингвистика: бюллетень Института иностранных языков / Урал. гос. 

пед. ун-т; Ин-т иностранных языков. / Отв. ред. В.И. 

Томашпольский. – Екатеринбург, 2004. - №3. – С. 5-9. 

2. Аникин Е.Е. Речевая стратегия сопоставления рекламируемого 

товара (на материале российской и американской коммерческой 

рекламы). // С 64 Сопоставительная лингвистика: бюллетень 

Института иностранных языков / Урал. гос. пед. ун-т; Ин-т 

иностранных языков. / Отв. ред. В.И. Томашпольский. – 

Екатеринбург, 2005. – Т. 4. – С. 13-19.   

3. Аникин Е.Е. Стратегии речевого воздействия как категория анализа 

рекламного дискурса. // А 43 Актуальные проблемы лингвистики: 

Уральские лингвистические чтения-2005: материалы ежегодной 

научной конференции, Екатеринбург, 1-2 февраля 2005 г. / Отв. ред. 

В.И. Томашпольский; Урал. гос. пед. ун-т. – Екатеринбург, 2005. – 

С. 8-9.  

4. Аникин Е.Е. Речевые стратегии сопоставления и акцентирования (на 

материале российской и американской коммерческой рекламы). //  Н 
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725 Новая Россия: новые явления в языке и науке о языке: Материалы 

Всеросс. науч. конф., 14-16 апр. 2005г., Екатеринбург, Россия. / Под 

ред. Л.Г. Бабенко. – Екатеринбург: Изд-во Урал. ун-та, 2005. – С. 475-

482. 

5. Аникин Е.Е. Стратегия сопоставления в рекламе как нарушение 

принципа “кооперации”. // Л 59 Известия УрГПУ. Лингвистика. 

Выпуск 17./ Урал. гос. пед. ун-т. / Отв. ред. Чудинов А.П. – 

Екатеринбург, 2006.  – С. 155-162. 

6. Аникин Е.Е. Речевое воздействие как нарушение принципа 

“кооперации” в рекламном дискурсе США. // С 483 Слово, 

высказывание, текст в когнитивном, прагматическом и 

культурологическом аспектах: тез. III Междунар. науч. конф., 

Челябинск, 27-28 апр. 2006 г. / Под ред. Л.А. Нефедовой. Челяб. гос. 

ун-т, 2006. – С. 85-87. 

7. Аникин Е.Е. Тактика имплицитного сопоставления в рекламном 

дискурсе США. // П 50 Известия УрГПУ. Лингвистика. Выпуск 20./ 

Урал. гос. пед. ун-т. / Отв. ред. Чудинов А.П. – Екатеринбург, 2006.  

– С. 175 – 180.  

Концептуальные идеи диссертационного исследования отражены в 

следующих положениях, выносимых на защиту:  

1. Стратегия сопоставления представляет собой эффективное 

средство речевого воздействия, к применению которого обращаются как 

российские, так и американские рекламодатели. 

2. Стратегия сопоставления реализуется за счет одного и того же 

арсенала тактик (тактик имплицитного и некорректного сопоставления, а 

также тактики эксплицитной автоидеализации) в дискурсах обеих стран. 

Общие закономерности реализации стратегии сопоставления в дискурсах 

обеих стран можно объяснить, с одной стороны, близостью 

анализируемых лингвокультур, а с другой, универсальным характером 



 11 

рекламы, отражающим динамичность процессов глобализации в 

современном мире. 

3. В российском рекламном дискурсе наиболее часто встречается 

применение тактики эксплицитной автоидеализации, а в американском – 

тактики имплицитного сопоставления; данное различие связано как со 

специфическими чертами двух лингвокультур, так и с особенностями 

рекламного дискурса. 

4. Стратегия сопоставления реализуется за счет одного и того же 

набора коммуникативых ходов в дискурсах обеих стран – ходов создания 

суженного, расширенного, смещенного или неопределенного круга 

сравнения; ходов, использующих прагматические и семантические 

пресуппозиции или условия успешности речевого акта с целью создания 

сопоставления рекламируемого объекта с конкурирующими товарами; а 

также ходов, использующих лексемы со значением уникальности, 

прилагательные в превосходной степени сравнения и сопоставительные 

отрицательные конструкции. При этом наполнение данных ходов в 

каждом дискурсе имеет свою лингво-культурную специфику, что, прежде 

всего, касается коммуникативных ходов создания расширенного круга 

сравнения, сопоставления через создание успещности речевого акта, а 

также исполдования превосходной степени прилагательных). 

Композиция диссертации определяется ее задачами и отражает 

основные этапы и логику развития исследования. Диссертация состоит из 

введения, трех глав, заключения и библиографического раздела. 

Во введении обосновывается актуальность поставленной проблемы; 

раскрывается научная новизна, теоретическая и практическая значимость 

диссертации; определяются материал, объект, предмет и методика 

исследования; обозначаются его цель и сопутствующие задачи. 

В первой главе диссертации приводится оценка рекламы как 

современного феномена социальной жизни, описываются ее формы, 



 12 

функции и роли. Далее рассматриваются понятия рекламного текста и 

рекламного дискурса, обосновывается необходимость применения 

дискурсивного анализа  для изучения рекламной коммуникации. В 

заключительном параграфе главы рассматриваются понятия 

стратегического планирования и коммуникативных стратегий в 

лингвистике, а также их роль в функционировании рекламного дискурса. 

Во второй главе приводится подробный анализ реализации 

стратегии сопоставления в российском рекламном дискурсе: выделяются 

речевые тактики и коммуникативные ходы, ведущие к реализации 

изучаемой стратегии, проводится количественный анализ реализации 

речвых тактик и коммуникативных ходов. 

В третьей главе приводится анализ реализации стратегии 

сопоставления в американском рекламном дискурсе, согласно принятой в 

исследовании методике: выделяются речевые тактики и коммуникативные 

ходы, проводится их количественный анализ. Одной из задач третьей 

главы также является проведение качественного и количественного 

компаративного анализа реализации стратегии сопоставления в 

российском и американском рекламных дискурсах. 

В заключении подводятся основные выводы по проведенному 

исследованию и намечаются перспективы дальнейшего сопоставительного 

исследования стратегий речевого воздействия в российском и 

американском рекламных дискурсах. 

 



 13 

 

Глава 1. 

Теоретические основы изучения стратегий  

речевого воздействия в текстах коммерческой рекламы 

 

Рекламная коммуникация представляет собой особую форму 

существования дискурса. Ее ярко выраженная направленность на 

достижение коммерческих (то есть неязыковых) целей, а также 

невозможность прямого контакта между отправителем и получателем 

информации заставляют первого планировать способы своего воздействия 

на последнего. Процесс планирования действий для достижения 

определенных целей (например, целей победы в военной кампании) 

принято называть процессом стратегического планирования, результатом 

которого является стратегия поведения, то есть система мер и действий, 

необходимых для достижения целей. 

Несмотря на паралингвистическую сущность целей, стоящих перед 

рекламой, язык (наряду с другими механизмами) играет важнейшую роль 

при их достижении. Планирование языковых действий при проведении 

рекламной кампании не менее важно, чем планирование маркетинговых 

операций, в связи с чем анализ лингвистических стратегий в рекламе 

необходим ничуть не меньше, чем анализ процессов маркетингового 

планирования. 

В последние годы изучение коммуникативных стратегий, ведущих к 

осуществлению речевого воздействия на адресата рекламного дискурса, 

стало одним из наиболее активно развивающихся направлений 

лингвистики (А.Н. Баранов, Е.Г. Борисова, Н.В.Вертянкина, О.Н. 

Горюнова, Е.Б.Курганова, Ю.К. Пирогова, П.Б. Паршин, P. Bruthiaux, G. 

Cook, H. Greven, K.J. Hardin, S. Price). Применение коммуникативных 
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стратегий позволяет адресанту планировать речевые действия, по-своему 

интерпретировать действительность или создавать свою собственную, 

моделировать картину миру реципиента рекламы и, как следствие, 

оказывать речевое воздействие наиболее эффективным путем. 

Целью Главы 1 настоящего исследования является анализ исходной 

теоретической базы для практического исследования коммуникативной 

стратегии сопоставления в российском и американском рекламных 

дискурсах. Достижение поставленной перед главой цели предполагает 

последовательное решение следующих задач: 

¶ определить место рекламы как социального феномена 

современности, описать ее основные виды, функции и роли, 

выявить специфику рекламы как формы коммуникации; 

¶ проанализировать специфические характеристики рекламного 

дискурса; 

¶ осмыслить накопленный отечественными и зарубежными 

лингвистами опыт изучения стратегий речевого воздействия; 

¶ определить понятийно-терминологический аппарат для 

исследования стратегии сопоставления в рекламе. 

Решение данных задач позволит нам найти наиболее оптимальные 

способы сопоставительного изучения коммуникативных стратегий в 

рекламных дискурсах различных лингвокультур. 

1.1. Реклама как объект лингвистического исследования 

Несмотря на неоднозначное к себе отношение, реклама стала 

неотъемлемой частью жизни общества. Сложность и многогранность 

рекламы как формы массовой коммуникации и социального феномена 

оправдывают интерес к ней со стороны различных научных направлений. 

Попытки определить сущность рекламы и выделить ее характеристики 



 15 

предпринимаются психологами, маркетологами, философами, 

лингвистами и представителями других областей науки.  

Оценивая роль рекламы в современном социуме, ученые, прежде 

всего, отмечают ее высокую способность воздействовать на сознание 

реципиента. А.Н. Притчин и Б.С. Теременко отмечают, что реклама 

является одной из основных сфер, в которых активно применяются 

технологии “сотворения мифа”, и проводят параллель между мифологией 

и рекламой. В своей монографии “Стилистика рекламы” Э.А. Лазарева 

отмечает такое имманентное свойство рекламного дискурса, как его 

“условность, определенная ненатуральность, игровой характер”, и 

связывает это свойство с “мифологическим характером рекламы”. В 

результате проведенного в исследовании анализа, коммуникативный ход 

“сказка” оказался одним из наиболее распространенных и продуктивных 

приемов речевого воздействия в рекламном дискурсе [Лазарева 2004].  

В.Л. Музыкант отмечает, что “пространственно-временные способы 

рекламы позволяют отнести ее культурную сущность к социальной 

мифологии.” По его мнению, реклама создает мифы, которые “либо 

адаптированы к носителям определенного менталитета, либо 

универсальны” [Музыкант 1998: 72]. 

Представители социальной психологии полагают, что “реклама 

глобальным образом способствует формированию жизненных ценностей, 

выработке стиля жизни”, и в данном аспекте  трактуют рекламу как 

“пятую власть, регулирующую саму жизнь общества” [Практическая 

психология 1997: 247]. 

Существует несколько десятков определений рекламы. Такое 

разнообразие, прежде всего, определяется сложностью данного феномена. 

Словарь Ожегова определяет рекламу следующим образом: 

“Реклама – это оповещение различными способами для создания широкой 

известности, привлечения потребителей, зрителей” [Ожегов 1991: 674]. 
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Профессор международного маркетинга Высшей школы 

менеджмента Дж.Л. Келлога Ф. Котлер понимает под рекламой “неличные 

формы коммуникации, осуществляемые через посредство платных средств 

распространения информации с четко указанным источником 

финансирования” [Котлер 1995: 473].  

Авторы книги ñПараллельный мир: реклама и право” А.В. Зыбкин и 

В.Л. Полукаров дают определение рекламы, получившее одобрение на 

конкурсе, проведенном американским журналом “ʕʜʚʝʨʪʘʡʟʠʥʛ ʕʡʜʞ”: 

“Реклама – это печатное, рукописное, устное или графическое 

осведомление о лице, товарах, услугах или общественном движении, 

открыто исходящее от рекламодателя и оплаченное им с целью 

увеличения сбыта, расширения клиентуры, получения голосов или 

публичного одобрения”. [Зыбкин и Полукаров 2000: 20]  

В психологии реклама часто определяется как “система мер 

целенаправленного воздействия на потребителей, формирующая и 

регулирующая движение товара на рынке” [Практическая психология 

1997: 246]. 

С точки зрения лингвистики, “реклама – это форма коммуникации, 

которая пытается перевести качества товаров и услуг, а также идеи на 

язык потребителя” [Сэндридж и Фрайбургер 1989: 58].  

Американский ученый У. Уэллс предлагает более развернутое 

определение рекламы, включающее в себя пять элементов: 

1. Реклама – это оплаченная форма коммуникации. 

2. Сообщаемое в рекламе известие не только оплачивается, но еще и 

идентифицирует спонсора. 

3. Большинство реклам пытается склонить покупателя к чему-либо или 

повлиять на него как-либо, т.е. убедить его что-либо предпринять. 
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4. Рекламное известие может проходить по нескольким средствам 

массовой информации с целью охвата большей аудитории 

потенциальных покупателей. 

5. Поскольку реклама является одной из форм массовой 

коммуникации, она не персонализована. 

Исходя из этих пяти характерных черт, Уэллс определяет рекламу 

как “оплаченную, не персонализованную коммуникацию, 

осуществляемую идентифицированным спонсором и использующую 

средства массовой информации с целью склонить (к чему-то) или 

повлиять (как-то) на аудиторию” [Уэллс 2001: 32].  

Основывясь на данных определениях под рекламой в данном 

исследовании понимается особый вид оплаченной коммуникации без 

непосредственной обратной связи, характеризуемой жесткой 

прагматической заданностью на достижение коммерческих целей 

(получения прибыли) посредством оказания воздействия на реципиента. 

Оказание данного воздействия осуществляется посредством применения 

как лингвистических, так и неязыковых механизмов, а также их 

взаимодействия.  

По понятным причинам, основным объектом анализа в настоящем 

исследовании выступают лингвистические механизмы. Следует, однако, 

отметить, что анализ комплексного эффекта рекламной коммуникации 

невозможен без изучения интеракции элементов воздействия из разных 

знаковых систем, и потому выявление паралингвистических элементов 

воздействия также имеет важное значение. 

Сложность внутренней сущности феномена рекламы объясняется, во 

многом, разнообразием ролей, ею выполняемых. 

Основной целью рекламы является продвижение товара на рынке, 

следовательно, маркетинговая и экономическая роли выступают как 

неотъемлемые составляющие рекламного феномена. 
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Коммуникационная и социальная роли рекламы вытекают, во-

первых, из определения рекламы как формы массовой коммуникации 

(определения Ф.Котлера, Ч.Сэндриджа, У.Уэллса и др.) и, во-вторых, из 

утверждений о влиянии рекламы на массовое сознание, о манипулятивном 

характере рекламных сообщений, а также о значении рекламы в 

формировании массовой культуры. 

Интерес для нашего исследования, прежде всего, представляют 

коммуникационная и социальная роли рекламы. 

 

Коммуникационная роль рекламы 

Реклама является одной из форм массовой коммуникации. Она 

передает различные типы маркетинговой информации, направленной на 

достижение понимания между продавцами и покупателями на рынке. 

Под массовой коммуникацией чаще всего понимают 

“систематическое распространение сообщений среди численно больших 

рассредоточенных аудиторий с целью воздействия на оценки, мнения и 

поведение людей” [Философский Энциклопедический Словарь 1989: 344].  

М.М. Назаров выделяет несколько характерных особенностей, 

отличающих массовую коммуникацию от межличностной: 

1. “отправитель сообщений” является частью организованной 

группы; массовая коммуникация представляет собой 

деятельность, основанную на системе правил и норм, а также 

развитом контроле над их соблюдением; 

2. в качестве принимающей стороны массовой коммуникации 

выступает индивид, который зачастую рассматривается 

передающей организацией как часть группы, с присущими ей 

общими характеристиками; 
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3. канал сообщения представляет собой технологически сложные 

системы распространения информации, которые включают в себя 

значимую социальную компоненту, поскольку их 

функционирование зависит от правовых норм общества, 

привычек и ожиданий аудитории; 

4. сообщения массовой коммуникации обладают обычно достаточно 

сложной структурой, а потому их подготовка невозможна без 

опоры на современные технологии. [Назаров 2003: 16].  

Среди других особенностей массовой коммуникации выделяют 

такие особенности, как публичный характер и открытость; ограниченный 

и контролируемый доступ к средствам передачи; опосредованность 

контактов передающей и принимающей сторон; определенное 

“неравноправие” в отношениях передающей и принимающей сторон; 

многочисленность адресатов сообщений. 

Рекламная коммуникация является массовой вследствие ее 

соответствия вышеперечисленным характеристикам. Так, рекламная 

коммуникация основана на системе правил и норм (Международный 

кодекс рекламной практики, национальные этические кодексы и законы 

ряда стран, закон РФ “О рекламе” и др.). Отправителем рекламных 

сообщений чаще всего выступает организация. Сообщения о продаже, 

покупке, обмене и т.д., зачастую исходящие от частных лиц, не 

оцениваются в данном исследовании как реклама. В данном случае мы 

опираемся на мнение О.Феофанова, который называет рекламным только 

такое сообщение, которое, “наряду с информацией, содержит 

эмоционально окрашенную аргументацию в пользу товара” и 

характеризуется применением “комплекса психологических мер 

воздействия на сознание потенциальных потребителей” [Феофанов 2000: 

55] Разработка подобных сообщений является дорогостоящим занятием и 
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потому оправдана лишь для адресанта, представляющего собой 

определенный институт.  

В качестве реципиента рекламной коммуникации выступает 

телезритель, слушатель, читатель прессы, прохожий на улице или 

пассажир общественного транспорта. При составлении рекламных 

сообщений, однако, рекламодатель ориентируется на усредненный образ 

потенциального потребителя, часто обозначаемый термином “целевая 

группа”. При этом среди целевых групп выделяют социальные, 

возрастные, религиозные, этнические группы, а также культурный ареал 

[Dallman 1998: 90-93]. Реципиент сообщения является одним из 

важнейших звеньев при создании рекламных текстов, поскольку, как 

отмечает В.В. Красных, “автор не только создает текст, но и 

определенным образом прогнозирует его восприятие реципиентом” 

[Красных 2001: 211]. 

Каналом передачи рекламы служат, прежде всего, СМИ, 

выполняющие информирующую, интерпретирующую, воспитательную и 

другие социальные функции. Функционирование СМИ определяется 

государственным законом о средствах массовой информации. 

Современные рекламные сообщения представляют собой сложные 

системы знаков, имеющих различную природу. Для них характерно 

сочетание лингвистических и экстралингвистических элементов – 

собственно текста сообщения, наличие сюжета, графической 

составляющей, цвета, звука, видеоряда и т.д., что позволяет говорить о 

рекламном сообщении как о креолизованном тексте. Очевидно, что в 

создании рекламы принимают участие специалисты различных отраслей и 

их работа невозможна без современных технических средств.   

При этом исследователи отмечают, что реклама – это особая форма 

коммуникации (Э.В. Булатова, Н.Н. Миронова, С.Н. Усачева, В. Sowinski) 

и выделяют некоторые, характерные только для нее, особенности. 
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1. между производителем как инициатором рекламы и рекламным 

сообщением включен институт специалистов по рекламе 

(рекламное агентство), определяющий концепцию, стратегии 

рекламы и ее кодирование, на которые может оказывать влияние и 

заказчик, т.е. производитель товара;  

2. кодирование и декодирование происходит с использованием, по 

меньшей мере, двух типов кода (изображение и текст, возможно 

музыкальное сопровождение и др.); 

3. потенциальные потребители получают рекламные сообщения либо 

непосредственно из рекламных объявлений или передач, либо 

через так называемых "лидеров мнения"; 

4. коммуникативная обратная связь (feed-back) с производителем 

позволяет изменять коммуникационную и рекламную стратегию, и 

она устанавливается как реакция потребителей на предлагаемый 

товар/изменение товарооборота [Sowinski 1979: 47].  

Реклама не только информирует о продукции, но и одновременно 

трансформирует ее в некий образ, который становится в сознании 

покупателя неотделимым от фактических сведений о качествах 

рекламируемого товара. 

Специфические способы достижения этих целей будут рассмотрены 

в нашей работе позднее. Однако само наличие таких понятий, как 

“коммуникативное воздействие рекламы”, “рекламные речевые стратегии” 

и т.д. объясняет повышенный интерес лингвистики к феномену рекламы. 

 

Социальная роль рекламы 

Реклама выполняет важные социальные функции. Она информирует 

общество о новой и улучшенной продукции, учит его, как ею 

пользоваться. Она помогает сравнивать изделия и их особенности, давая 
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покупателю возможность принимать решение о покупке, уже будучи 

информированным. Она является зеркалом тенденций в моде и вносит 

вклад в наши эстетические представления. Она заполняет наше 

воображение, вызывает потребности, диктует нормы поведения, 

интерпретирует действительность, формирует личность. Реклама 

выступает средством передачи ценностей и идеалов общества потребления 

индивидуализма, гедонизма, господства вещей.  

Важнейшим вопросом, которым озабочены в равной мере и 

социологи, и психологи, и лингвисты, является вопрос о том, следует ли 

реклама за тенденцией или сама является ведущим звеном, не пересекает 

ли реклама разграничительную линию между отражением общественных 

ценностей и их созданием. 

У. Уэллс утверждает, что  “реклама то и дело нарушает эту границу 

и, развиваясь и совершенствуясь, превращается в некий инструмент 

общественного контроля” [Уэллс 2001: 37]. 

Он основывается в своих рассуждениях на мнении психологов о том, 

что реклама обладает властью диктовать людям, как себя вести, о том, что 

суммарный эффект безостановочной рекламы по телевидению, радио, в 

печати и повсюду за пределами дома может оказывать подавляющее 

воздействие. 

С У.Уэллсом соглашаются и другие ученые: “Тоталитарный 

потенциал рекламы чудовищен. В принципе, Вам можно внушить все, что 

угодно” [Новиков 1999: 40]. Дж. Уилльямсон утверждает, что реклама не 

только изменяет образ товара в картине мире реципиента, но и изменяет 

саму его личность: “Реклама продает нам нечто большее, чем просто 

потребительские товары; навязывая нам структуру, в которой мы и эти 
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товары все время меняемся местами, она продает нам самих себя” 

[Williamson 1978: 13].
1
 

Влияние рекламной коммуникации на реципиента обозначается 

разными терминами – от речевого воздействия (А.Н. Баранов, Е.Г. 

Борисова, П.Б. Паршин, Ю.К. Пирогова) до языкового манипулирования 

(Е. Доценко, П.Б. Паршин, Ю.К. Пирогова) и даже коммуникативного 

насилия (Ю.М. Иванова, Г.Г. Слышкин). Причем если раньше речевое 

воздействие не имело столь очевидного отрицательного значения, как, 

например, языковое манипулирование, то сейчас – применительно к 

рекламному и политическому дискурсам – эти понятия часто 

употребляются как взаимозаменяемые.  

Не все ученые, однако, рассматривают рекламную коммуникацию 

как манипулирующую, оказывающую исключительно отрицательный 

эффект на ее реципиента (М.В. Томская, О.А. Феофанов). Один из самых 

влиятельных президентов в истории США Ф.Д. Рузвельт вообще 

утверждал, что “занялся бы рекламным бизнесом, если бы мог прожить 

жизнь заново”
2
 Для того, чтобы попытаться оценить то влияние, которое 

реклама оказывает на социум, необходимо выделить выполняемые ею 

функции. 

По мнению С.Н. Усачевой, в “рекламном сообщении 

прослеживаются все функции языка, выделяемые Р.О. Якобсоном: 

референтивная, функция регуляции поведения адресата, экспрессивная 

функция, фатическая функция, метаязыковая функция, связанная с кодом, 

и поэтическая (эстетическая) функция”. Помимо вышеперечисленных, 

                                                 
1
 Advertisements are selling us something else besides consumer goods; in providing us with a structure in 

which we, and those goods, are interchangeable, they are selling us ourselves (ʧʝʨ. ʘʚʪ.). 
2
 If I were starting life over again, I am inclined to think that I would go into the advertising business in 

preference to almost any other. … The general raising of the standards of modern civilization among all groups 

of people during the past half century would have been impossible without the spreading of the knowledge of 

higher standards by means of advertising [F.D. Roosevelt. Цит. по: Sparke, Taines, 1975: 38] 
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С.Н. Усачева выделяет национально-культурную функцию, выделенную 

А.А. Леонтьевым, и суггестивную функцию [Усачева 2004: 5] 

К.Л. Бове и У.Ф.Аренс выделяют пять основополагающих функций 

рекламы: 

1. информативная функция: реклама должна назвать предмет и 

выделить его среди прочих, передать информацию о товаре, его 

качествах и месте реализации; 

2. маркетинговая функция: реклама должна стимулировать 

распространение товара, способствовать развитию предпочтения 

и приверженности определенной марке; 

3. образовательная функция: реклама должна открывать способы 

совершенствования жизни. Реклама ускоряет адаптацию нового, 

ускоряет научно-технический прогресс;  

4. экономическая (регулирующая) функция: реклама способствует 

конкуренции, стимулирует совершенствование существующих 

моделей и разработку новых, в конечном счете, реклама 

способствует повышению качества товаров, росту 

производительности труда, отсеивает непригодные продукты; 

5. общественные функции: реклама способствует повышению 

жизненного уровня, стимулирует рост производительности труда 

[Бове и Аренс 1995: 7-12]. 

М.К. Тутушкина отмечает, что одновременно со своей основной – 

товарной – реклама выполняет и другие – дополнительные – функции, с 

помощью которых усиливается эффективность основной. Среди этих 

дополнительных функций выделяются следующие: 

¶ эстетическая: реклама должна привлекать внимание, вызывать 

чувство комфорта, желание услышать ее повторно, не раздражать и 

не утомлять; 
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¶ экспрессивная: перед рекламным сообщением ставится задача 

создания определенного настроения, т.к. считается, что позитивно, 

оптимистически настроенный потенциальный потребитель быстрее 

решится на покупку товара, уделив меньшее внимание его 

недостаткам; 

¶ воспитательная (педагогическая): реклама принимает 

непосредственное участие в формировании жизненных ценностей, 

выработке стиля или образа жизни;  

¶ престижная: реклама дает толчок воображению потребителя, 

направляет его реакцию. [Практическая психология, 1997: 247-248]. 

Необходимо отметить особую важность образовательной (Бове и 

Аренс) / воспитательной (Практическая психология, 1997) функции. 

Рекламу часто называют “пятой властью”, регулирующей жизнь общества. 

Зачастую негативное влияние рекламы на социально незрелую часть 

общества, особенно, молодое поколение, заставляет государство 

вмешиваться в рекламный бизнес, запрещая, например, рекламу табачных 

или алкогольных изделий. Реклама может стать идеологией нации, 

определять образ жизни общества всей страны. Таким девизом 

американской нации, в свое время, стал слоган ñLetôs keep smiling!ò 

Не существует единого подхода к вопросу о типологии рекламы. 

Рекламу сложно классифицировать, поскольку достаточно много 

непохожих друг на друга рекламодателей пытаются достичь множества 

различных аудиторий. 

Подход У. Уэллса можно назвать функциональным, так как в его 

основе лежит выполнение рекламой ее основной функции – товарной. 

Уэллс выделяет восемь базисных типов: 

1) реклама торговой марки. Другое название этого типа – 

“национальная потребительская реклама”. Усилия рекламы 

данного типа направлены на то, чтобы, посредством создания 
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образа торговой марки, выстроить четкое представление о 

продукции; 

2) торгово-розничная реклама. Этот тип рекламы носит локальный 

характер, его целью является объявление о продукции, 

содержащейся на локальном уровне, стимулирование притока 

покупателей или потребителей услуг в рекламируемом месте, 

попытка создать хорошо различимый образ этого места; 

3) политическая реклама. Используется политиками для 

побуждения людей голосовать только за них; 

4) адресно-справочная реклама. Дает возможность узнать, как и где 

приобрести какую-либо продукцию или получить необходимую 

услугу; 

5) реклама с обратной связью. Данный тип рекламы делает попытку 

стимулировать прямую продажу по заказу. Покупателю 

достаточно откликнуться по телефону или по почте, и товар 

будет доставлен; 

6) бизнес-реклама. Сосредоточена обычно в публикациях по 

бизнесу, отраслевых и профессиональных журналах; 

7) институциональная реклама. Другое название данного типа – 

“корпоративная реклама”. Фокус ее сообщений направлен на 

установление корпоративной узнаваемости или на привлечение 

внимания общественности к точке зрения соответствующей 

организации; 

8) социальная реклама. Передает сообщения, пропагандирующие 

какие-либо позитивные явления, например, прекращение 

вождения автомобилей в состоянии алкогольного опьянения. 

Профессионалы создают ее бесплатно, место и время в средствах 

массовой информации предоставляется на некоммерческой 

основе [Уэллс 2001: 33-36]. 
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В.И. Музыкант предлагает классифицировать рекламу по 

следующим критериям: 

1) по направленности на аудиторию (реклама потребительских 

товаров, бизнес-реклама); 

2) по широте охвата аудитории (международная, национальная, 

региональная, реклама местного значения); 

3) по каналам распространения (печатная, газетно-журнальная, 

радиореклама, телереклама, наружная реклама, реклама на 

транспорте и т.д.); 

4) по целевому назначению (реклама товаров и услуг, 

способствующая улучшению сбыта, реклама идей, коммерческая 

реклама, некоммерческая реклама, реклама образа товара и т.д.) 

[Музыкант 1998: 122-123]. 

В нашей работе мы будем опираться на классификацию, 

предложенную М.В. Томской, т.к. она представляется наиболее удобной 

для лингвистического исследования. Основываясь на типологии В.Й. 

Кошника, но, в то же время, пытаясь разграничить виды дискурса, 

направленные на удовлетворение материальных или же духовных 

потребностей человека, М.В. Томская предлагает различать коммерческую 

и некоммерческую рекламу [Томская 2000: 21]. К коммерческой рекламе 

она относит лишь один (согласно типологии В.Й. Кошника) вид рекламы – 

экономическую рекламу, при этом отмечая ее традиционность и 

распространенность. Некоммерческая реклама, по мнению исследователя, 

объединяет частную, политическую, культурную и этическую рекламу. 

Среди некоммерческих видов М.В. Томская выделяет социальную 

рекламу, которая определяется как “направленная на благо всех членов 

общества” [Томская 2000: 22] и “объектом рекламирования которой 

выступают не товары и услуги, а поведение человека, способствующее 

решению социальных проблем” [Томская 2000: 24].  
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Схематически данная типология рекламы может быть представлена 

следующим образом: 

 

Реклама 

 

 

коммерческая некоммерческая 

экономическая частная 

 политическая 

 культурная 

этическая 

социальная 

  

Материалом данного исследования послужила коммерческая 

реклама, которая определяется нами как система мер целенаправленного 

воздействия на реципиента сообщения, направленная на корректировку 

его картины мира с целью получения прибыли (как в краткосрочном, так и 

долгосрочном рассмотрении). Подобные сообщения характеризуются 

особым набором средств воздействия на адресата, определяемых их  

жесткой прагматической заданностью на достижение 

паралингвистических целей, подробный анализ которых будет 

представлен в практических главах работы. 

 

1.2. Рекламный дискурс как особый тип  

императивного дискурса 

Лингвистическое исследование рекламы началось на Западе в 40-50-

е годы ХХ века. Одними из первых теоретиков рекламы в США стали М. 

МакЛюэн, Дж. Лич, Э. Глим, Д. Огилви. С момента появления первых 

исследований рекламы с точки зрения лингвистического анализа 
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наибольшее внимание исследователей привлекал феномен рекламного 

текста (P. Acharya, E. Applegate, J.M. Lee, G.N. Leech, M. Monnot, W. 

Sparke, B. Taines), и интерес к нему не угасает до наших дней как в 

зарубежной, так и в отечественной науке (А.Н. Баранов, Е.Г. Борисова, 

С.В. Никитина, А.П. Репьев, Ю.К. Пирогова, Е.А. Терпугова, H.A. Greven, 

A.R. Fatihi, G. Myers). 

Интерес к тексту лингвистов, исследовавших рекламу, объясняется 

тем фактом, что текст традиционно являлся одним из основных объектов 

лингвистического анализа в течение долгого времени. В рекламе главная 

смысловая нагрузка ложится на “рекламный текст”, поэтому интерес 

исследователей к нему кажется очевидным. Как отмечает Н.В. Щербина, 

“большинство рекламных объявлений имеют вполне определенную 

структуру. Исследователями выделяются три необходимых структурных 

компонента рекламы: 

а) заголовок, или слоган (headline, slogan), служащий для 

привлечения внимания потенциального покупателя и дающий 

представление о том, о чем идет речь в рекламе;  

б) собственно текст (body, copy), разъясняющий детали и дающий 

необходимую информацию о рекламируемом товаре;   

в) иллюстрацию” [Щербина 2002: 18]. 

А.П.Репьев так же видит общие черты между рекламным текстом и 

текстом любого другого характера. Обращаясь к функциям рекламного 

текста, он выделяет следующие: 

¶ “привлекать внимание незаинтересованного читателя (эту 

задачу решает заголовок);  

¶ вызывать у этого читателя желание начать читать текст (этому 

служат подзаголовок, промежуточные заголовки, различного 

рода выделения). Очень важно, чтобы читатель мог оценить 

читаемость текста;  

http://catalog.loc.gov/cgi-bin/Pwebrecon.cgi?SC=Author&SEQ=20070801212844&PID=21806&SA=Acharya,+pundit,+pseud.
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¶ быть настолько интересным, чтобы читатель дочитал его до 

конца” [Репьев: Язык рекламы I]. 

Так же, как и любой другой текст, рекламный текст имеет структуру 

(состоит из заголовка, основной части (body), может иметь иллюстрацию), 

выполняет большинство из тех же функций, что и другие тексты 

(стремиться привлечь внимание, вызвать желание читать текст и дочитать 

его до конца), составлен из языковых средств (слов и предложений). При 

этом на современном этапе развития лингвистики стало очевидно, что 

изучение рекламного текста как состоящего из исключительно языковых 

(в традиционном понимании) элементов стало недостаточным. В связи с 

этим, все большее внимание исследователей привлекает феномен 

рекламного дискурса как особого вида императивного дискурса  (Е.Г. 

Борисова, Е.В.Нагорная, М.М. Пчелинцева, E. Applegate, K.J. Hardin, A. 

Kaul, J.F. Kess, T. Vestergaard, R. Schmidt, K. Schrøder) 

Новое понимание феномена дискурса, а также интерес к его 

различным типам, прежде всего, связывают с распространением 

функционально-прагматического подхода к языку, становлением 

дискурсивно-когнитивной парадигмы, появлением таких 

методологических направлений в языкознании, как прагматика, 

психолингвистика, нейролингвистичекое программирование (НЛП) и 

когнитивная лингвистика, рассматривающих речь как деятельность, а язык 

– как инструмент достижения различных по характеру целей, 

большинство из которых не является речевыми. Как отмечает Е.А 

Терпугова, “в лингвистике последних десятилетий язык предстает не 

замкнутой, самодостаточной и саморегулирующейся системой, 

существующей “в себе и для себя”, а формой и способом 

жизнедеятельности человека, способом вербализации человеческого 

опыта, организации межличностного общения, выражения внутреннего 

мира личности” [Терпугова 2000: 13]. 

http://catalog.loc.gov/cgi-bin/Pwebrecon.cgi?SC=Author&SEQ=20070801213814&PID=12590&SA=Kaul,+Asha.
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 Исследователи рекламы (И.Я. Балабанова, А.Н. Баранов, П.Б. 

Паршин, Ю.К. Пирогова, G. Cook, P. Bruthiaux, S. Price) отмечают особый 

характер рекламного дискурса. При этом для того, чтобы выделить его 

специфические черты, необходимо четко определить понятия текста и 

дискурса, выделить отличия рекламного текста от других видов текстов, а 

рекламного дискурса от других типов дискурса. 

В языкознании существует несколько трактовок понятия текста. В 

традиционном понимании, текст трактуется как компонентная система 

речевых знаков и речевых последовательностей, служащая целям 

коммуникации: “Текст – это характеризуемая компонентностью система 

речевых знаков и речевых последовательностей, воплощающая 

сопряженную модель коммуникативных действий адресанта и адресата 

сообщения” [Сидоров 1987: 38]. 

И.Р. Гальперин понимает текст как “произведение речетворческого 

процесса, обладающее завершенностью, объективированное в виде 

письменного документа ... произведение, состоящее из названия 

(заголовка) и ряда особых единиц (сверхфразовых единств), 

объединенных разными типами лексической, грамматической, логической, 

стилистической связи, имеющее определенную целенаправленность и 

прагматическую установку” [Гальперин 1981: 18]. 

Особую роль языковой структуры при понимании текста выделяет в 

своем определении и Е.А. Реферовская: “Текст есть некое 

структурированное по определенным законам единство. Язык воплощает 

человеческую мысль в ее творческом движении и тем самым монтирует 

текст для передачи заключенной в нем мысли от человека к человеку” 

[Реферовская 1989: 38, 161]. 

Рекламный текст обладает многими чертами, присущими любому 

другому типу текстов. Он – в той или иной мере – обладает когезией и 

когерентостью (основные признаки текста, выделенные И.П. 
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Гальпериным), а также, по мнению И.Я.Балабановой, А.П. Репьева, И.А. 

Имшинецкой, жанровой соотнесенностью. При этом, несмотря на то, что 

рекламный текст, действительно, представляет собой характеризуемую 

компонентностью систему речевых знаков и речевых 

последовательностей, обладающую завершенностью, очень часто 

объективированную в виде письменного документа и состоящую из 

названия (заголовка) и ряда особых единиц (сверхфразовых единств), 

объединенных разными типами языковых связей, данный вид сообщения 

обладает характеристиками, не подпадающими под вышеперечисленные 

определения. 

Одним из отличительных признаков рекламного текста, отмечаемых 

исследователями рекламы, является его антропоцентризм. Как отмечает 

И.Я. Балабанова, “тексты (рекламы – ʧʨʠʤ. ʘʚʪ.) обслуживают 

потребности человека и социума и характеризуются прагматической 

заостренностью на адресата с целью вызвать нужный перлокутивный 

эффект, т.е. убедить (или заставить) адресата совершить покупку 

рекламируемого товара” [Балабанова 2004: 22]. 

Рекламный текст имеет место при специфических условиях, очень 

часто отличных от условий, в которых существуют другие виды тестов. 

Он имеет четкую неязыковую цель – оказать воздействие на адресата и, в 

конечном итоге, продать. Как отмечает Е.В. Нагорная, “основой задачей 

рекламного текста является формирование у потребителя представления о 

рекламируемом продукте, положительного отношения к нему, желания 

купить, иными словами, придать значимость в глазах потенциального 

покупателя” [Нагорная 2003: 54]. При этом, реципиент рекламного текста 

(как бы ни парадоксально это звучало в свете антропоцентричного 

характера рекламного текста) не заинтересован в его получении, а иногда 

даже настроен враждебно к нему. Данное противоречие накладывает 

отпечаток на характер текста рекламы. 
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Кроме прочих специфических черт массовой коммуникации, 

определяющих сущность рекламного текста, нельзя забывать о том, что 

рекламное сообщение объединяет не только языковые элементы, но также 

изображение, звуковое оформление, сюжет и т.п. в сложную систему, 

которую, в целях анализа, принято называть “рекламным текстом” или 

“креолизованным текстом.” Под креолизованным, чаще всего, понимается 

текст, “фактура которого состоит из двух разнородных частей: вербальной 

(языковой/речевой) и невербальной (принадлежащей к другим знаковым 

системам, нежели естественный язык)” [Википедия: Креолизованный 

текст]. 

Специфичность рекламного текста как особого вида текста 

подчеркивается в его определениях. О.Н. Горюнова отмечает, с одной 

стороны, его жесткую запрограммированность на достижение неязыковой 

прагматической цели, а с другой, его двойственную сущность: “Текст 

рекламного сообщения определяется как речевое произведение, жестко 

запраграмированное на передачу информации о предмете рекламы и 

побуждение к посткоммуникативному действию, представляющее собой 

особую (линейную и нелинейную) последовательность знаковых единиц с 

возможным включением невербальных компонентов структуры” 

[Горюнова 2005: 68-69]. 

Кроме неязыковых компонентов структуры собственно текста, 

нельзя забывать об окружающих текст обстоятельствах. Эти 

обстоятельства принято называть контекстом. В работе “Рекламный 

дискурс” Г. Кук указывает на нецелесообразность лингвистического 

исследования текста без принятия во внимание контекста: “Исследование 

языка должно принимать контекст во внимание, ибо язык всегда 

происходит в контексте и не существует коммуникативных актов без 

http://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%AF%D0%B7%D1%8B%D0%BA
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участников, интересов, ситуаций, параязыка и носителя”
3
 [G. Cook 2001: 

5]. 

 При этом он выделяет следующие составляющие контекста: 

1. носитель, т.е. физический материал, который несет на себе или 

передает текст; 

2. музыка и изображение; 

3. параязык, т.е. имеющее значение поведение, сопутствующее 

языку, такое, как тон голоса, жесты, выражения лиц и 

прикосновение (при устном сообщении), а также выбор шрифта 

и его размера (при письменном сообщении); 

4. ситуация, т.е. характеристики и отношения предметов и людей, 

окружающих текст в восприятии участников (коммуникации – 

ʧʨʠʤ. ʘʚʪ.); 

5. сопутствующий текст, т.е. текст, который предшествует или 

следует за анализируемым текстом и который участники относят 

к тому же дискурсу; 

6. интертекст, т.е. текст, который участники относят к другому 

дискурсу, но который они ассоциируют с анализируемым 

текстом и который оказывает влияние на его интерпретацию; 

7. участники: их намерения и интерпретации, знания и убеждения, 

установки, пристрастия и чувства; каждый участник является 

одновременно и частью контекста, и сторонним наблюдателем; 

8. функция: какова цель текста, по замыслу его отправителей и 

адресантов или по восприятию получателей и адресатов
4
 [G. 

Cook 2001: 4]. 

                                                 
3
 The study of language must take context into account, because language is always in context, and there are no 

acts of communication without participants, interests, situation, paralanguage and substance (ʧʝʨ. ʘʚʪ.). 
4
 Context includes all of the following: 

1. substance: the physical material which carries or relays text; 

2. music and pictures; 
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Детальный лингвистический анализ рекламы (как и многих других 

типов коммуникации) не представляется возможным без принятия во 

внимания факторов, перечисленных Г.Куком, и многих других. Именно 

поэтому на современном этапе развития науки о языке все чаще внимание 

ученых обращается к феномену дискурса – рекламного, политического 

или какого-либо еще.  

Впервые термин “дискурс” получил широкое распространение в 

лингвистике в 1970-х гг. Э.Бенвенист отмечал в своих работах, что “с 

предложением мы покидаем область языка как системы знаков и вступаем 

в другой мир — мир языка как средства общения, выражением которого 

является речь (le discours)” [Бенвенист 1974: 139]. Однако вначале, как 

отмечает Е.А. Терпугова, “значение термина “дискурс” было близко к 

тому, что в русской лингвистике обозначалось термином 

“функциональный стиль” и дискурс означал именно тексты в их текстовой 

данности и в их особенностях” [Терпугова 2000: 13-14]. 

Лишь позднее лингвистические исследования дискурса разработали 

более независимую парадигму, которая была принята в США и Европе. 

Дискурс стал описываться как всякий язык (а не просто текст), имеющий 

свои тексты. Т.А. ван Дейк выделяет шесть источников, определивших в 

60-70 гг. становление дискурсивного анализа: семиотика; лингвистическая 

антропология; анализ речевого общения; прагматика и социолингвистика; 

                                                                                                                                                        
3. paralanguage: meaningful behaviour accompanying language, such as voice quality, gestures, facial 

expressions and touch (in speech), and choice of typeface and letter sizes (in writing); 

4. situation: the properties and relations of objects and people in the vicinity of the text as perceived by 

the participants; 

5. co-text: text which precedes or follows that under analysis, and which participants judge to belong to 

the same discourse; 

6. intertext: text which the participants perceive as belonging to other discourse, but which they associate 

with the text under consideration, and which affects their interpretations; 

7. participants: their intensions and interpretations, knowledge and beliefs, attitudes, affiliations and 

feelings. Each participant is simultaneously a part of the context and an observer of it; 

8. function: what the text is intended to do by the senders and addressers, or perceived to do by the 

receivers and addressees. (ʧʝʨ. ʘʚʪ.). 
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обработка текста с точки зрения искусственного интеллекта; лингвистика 

текста [ван Дейк 1989: 113-121].  

Характеризуя современное состояние лингвистики, можно отметить 

растущий интерес ученых к исследованию различных типов дискурса. 

Анализу научного дискурса посвящены многочисленные работы Р. Барта, 

М. Фуко, А.П. Огурцова, С.Г. Кара-Мурзы [Барт 1978, Кара-Мурза, 

Огурцов 1989, Foucault 1973], политического – А.Н. Баранова, Ю.Н. 

Караулова, С. Прайса, Н.Б. Руженцевой, А.П. Чудинова [Баранов, 

Добровольский 1997, Баранов, Караулов 1991, Руженцева 2004, Чудинов 

2001], масс-медиального – М.Р. Желтухиной, В.И. Карасика, Г.Кука, П. 

Брутье [Желтухина 2003, Карасик 2002, Bruthiaux 1996, Cook 2001, Price 

2007].  

Существует множество определений понятия “дискурс”. М. Фуко 

определяет дискурс как “совокупность всего высказанного и 

произнесенного”, т.е. представляющий собой “родовую категорию по 

отношению к понятиям речь, текст, диалог” [Фуко: 1996: 26]. Одним из 

наиболее известных определений является определение Н.Д. Арутюновой: 

дискурс есть “текст, взятый в событийном аспекте; речь, погруженная в 

жизнь” [Лингвистический энциклопедический словарь 1990: 136]. Та же 

идея отражена в определении дискурса, предложенного Дж. Браун и Дж. 

Юлом в работе “Дискурсивный анализ”: “Анализ дискурса обязательно 

представляет собой анализ языка в действии. Как таковой, он не может 

быть ограничен описанием языковых форм, независимых от целей и 

функций, которым данные формы предназначены служить в человеческой 

деятельности”
5
 [Brown & Yule 1983: 1]. 

Одна из сложностей определения дискурса лежит в определении его 

отношения к тексту. Существуют определения дискурса, приравнивающие 

                                                 
5
 The analysis of discourse is, necessarily, the analysis of language in use. As such, it cannot be restricted to the 

description of linguistic forms independent of the purposes or functions which those forms are designed to serve 

in human affairs (ʧʝʨ. ʘʚʪ.) 

http://catalog.loc.gov/cgi-bin/Pwebrecon.cgi?SC=Author&SEQ=20070801211538&PID=23930&SA=Bruthiaux,+Paul.
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или отождествляющие его с текстом: “... под дискурсом, как правило, 

понимается либо процесс вербальной коммуникации, либо любое 

высказывание, большее, чем предложение, которое в конкретной 

коммуникативной ситуации может быть равным целому тексту” [Рыбакова  

1999: 24].  

Тем не менее, в современной когнитивной лингвистике и прагматике 

дискурс все чаще представляется явлением, отличным от текста, с 

присущими только ему характеристиками. Как отмечают А.А. Кибрик и 

П.Б. Паршин, “термин ‘дискурс’, как он понимается в современной 

лингвистике, близок по смыслу к понятию ‘текст’, однако подчеркивает 

динамический, разворачивающийся во времени характер языкового 

общения; в противоположность этому, текст мыслится преимущественно 

как статический объект, результат языковой деятельности” [Кибрик, 

Паршин: Дискурс]. 

Среди характеристик дискурса, не присущих тесту, выделяются: 

I. Характеристики личностного аспекта: 

1. фактор адресанта / адресата: невозможность 

перемены ролей адресанта и адресата; 

2. фактор адресанта: однонаправленность воздействия 

от адресанта к адресату; непрямое, разделенное в 

пространстве и во времени воздействие адресанта / 

адресата; 

3. фактор адресата: публичность – неограниченный, 

надперсональный круг потребителей; сравнительно 

большая, разнородная аудитория; непостоянный 

характер аудитории. 

II. Характеристики неличностного аспекта: 

1. Фактор информации: быстротечность, степень 

важности, значимости, ценности, полезности; 
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новизна; степень точности, достоверность; 

определенность / неопределенность и др; 

2. Фактор организации процесса: наличие / отсутствие 

специальной техники, аппаратуры [Вертянкина 

2005: 29]. 

Е.И. Шейгал выделяет в качестве основной отличительной черты 

дискурса его незавершенность: “Завершенность присуща тексту, но не 

дискурсу; дискурс принципиально континуален, не имеет временных 

границ начала и конца – невозможно определить, когда закончился один 

дискурс и начался другой” [Шейгал 2000: 10-11]. Та же особенность 

дискурса отмечается в работе М.М. Пчелинцевой: “Еще одним 

принципиальным отличием дискурса является его специфическая 

недискретность. В отличие от текста, дискурс не завершается, когда 

поставлена последняя точка. Дискурс – это всегда действие, влекущее за 

собой ответную реакцию, и так без конца. Дискурс – это продолжающееся 

действие” [Пчелинцева 2003: 25]. 

Несмотря на множество трактовок понятия дискурса, четкого и 

общепризнанного определения, которое охватывало бы все случаи его 

употребления, не существует. Как отмечают А.А. Кибрик и П.Б. Паршин, 

возможно, именно данное обстоятельство “способствовало широкой 

популярности, приобретенной этим термином за последние десятилетия: 

связанные нетривиальными отношениями различные понимания удачно 

удовлетворяют различные понятийные потребности, модифицируя более 

традиционные представления о речи, тексте, диалоге, стиле и даже языке” 

[Кибрик, Паршин: Дискурс]. 

Одним из подходов к определению термина рекламный дискурс 

может стать подход к определению дискурса, согласно которому дискурс 

приравнивается понятию функционального стиля, долгое время 

пользовавшееся популярностью в отечественной лингвистике. Под 
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функциональный стилем в отечественной науке обычно понимается 

“исторически сложившаяся и общественно осознанная разновидность 

литературного языка (его подсистема), функционирующая в определенной 

сфере человеческой деятельности и общения, создаваемая особенностями 

употребления в этой сфере языковых средств и их специфической 

организацией” [Стилистика: http://www.stilistika.by.ru/04.shtm].  

Согласно данному подходу, дискурс представляет собой язык в 

таких его проявлениях, которые чаще всего встречаются при его 

употреблении в определенной сфере социальной деятельности. В рамках 

такого понимания, Ю.С.Степанов даёт следующее определение дискурса: 

“Дискурс – это язык в языке, но представленный в виде особой 

социальной данности. Дискурс реально существует не в виде своей 

грамматики и своего лексикона, как язык просто. Дискурс существует, 

прежде всего и главным образом, в текстах, но таких, за которыми встает 

особая грамматика, особый лексикон, особые правила словоупотребления 

и синтаксиса, особая семантика – в конечном счете – особый мир. В мире 

каждого дискурса действуют свои правила синонимичных замен, свои 

правила истинности, свой этикет. Это возможный (альтернативный) мир в 

полном смысле этого логико-философского термина. Каждый дискурс – 

это один из возможных миров” [Степанов 1995: 38]. 

Подобное толкование дискурса – не редкость в современной 

лингвистике. Оно весьма популярно, к примеру, среди исследователей 

политического дискурса. Согласно определению А.Н. Баранова, 

политический дискурс представляет собой “совокупность дискурсивных 

практик, идентифицирующих участников политического дискурса как 

таковых или формирующих конкретную тематику политической 

коммуникации” [Баранов 2001 б): 246]. При этом В.Н. Базылев понимает 

под российским политическим дискурсом “русский дискурс в русской 

политической сфере” [Базылев 1998: 7], а Е.И. Шейгал видит в 

http://www.stilistika.by.ru/04.shtm
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политическом дискурсе “любые речевые образования, субъект, адресат 

или содержание которых относится к сфере политики” [Шейгал 2000: 23], 

и с ней, пожалуй, можно согласиться: споры о политике на кухне, 

зачастую, не уступают, а порой даже и превосходят по остроте те дебаты, 

за которыми мы можем наблюдать по телевидению. 

Применение подобного подхода при определении рекламного 

дискурса чревато противоречиями. С одной стороны, рекламный дискурс, 

действительно, может быть охарактеризован наличием абсолютно 

специфического набора дискурсивных практик (стратегий, тактик, 

фреймов, сценариев, жанров), особой грамматики и лексикона, во многом 

отличных от других типов дискурса. Однако согласиться с тем, что те же 

самые практики, грамматика и лексикон употребляются при обсуждении 

рекламы рядовыми реципиентами или даже профессиональными 

рекламистами, было бы, по меньшей мере, странно. 

Другим подходом к определению рекламного дискурса может быть 

попытка приравнять его к сумме рекламного текста (= сообщения) и 

экстралингвистических факторов. Такой подход использован, в частности, 

в работе К.Л. Бове и У.Ф. Аренса: “Рекламный дискурс определяется как 

завершенное сообщение, имеющее строго ориентированную 

прагматическую установку (привлечения внимания к предмету рекламы), 

сочетающее дистинктивные признаки устной речи и письменного текста с 

комплексом семиотических (пара- и экстралингвистических) средств” 

[Бове и Уренс 1995]. Н.В. Вертянкина, исследование которой посвящено 

исследованию суггестивных приемов воздействия в современных 

средствах массовой информации, рассматривает рекламную 

коммуникацию как частный случай масс-медиального дискурса и 

определяет его “как связный, вербально-невербальный устный или 

письменный текст в совокупности с прагматическими, социокультурными 

и другими факторами” [Вертянкина 2005: 29]. 



 41 

Приравнивание понятия рекламного дискурса сумме двух пластов 

слагаемых, один из которых представляет собой рекламный текст, а 

другой – пара- и экстралингвистистические составляющие, представляет 

собой весьма удобный подход к лингвистическому анализу рекламы. 

Методика изучения текста детально разработана, а экстралингвистические 

компоненты, как кажется на первый взгляд, лишь отчасти касаются 

исследователя-лингвиста и, следовательно, при случае, некоторыми из них 

можно пренебречь. 

В основном фокусе анализа лингвиста при исследовании рекламы, 

на самом деле, в подавляющем большинстве случаев будет вербальная 

составляющая рекламного сообщения. При этом необходимо отметить, 

что инструментарий анализа текста не может быть перенесен на анализ 

дискурса – в противном случае, подобное исследование обречено остаться 

исследованием текста. Рекламный дискурс (как и любой дискурс, в 

понимании Е.И. Шейгал) – явление незавершенное, не заканчивающееся 

одновременно с окончанием рекламного сообщения или корпуса 

сообщений. Дискурс имеет свою структуру (отличную от структуры 

текста) и жизнь, поэтому дискурсивный анализ рекламы не должен 

сводиться только лишь к определению структуры ее дискурса, но также и 

к определению ее возможных изменений в будущем. Г. Кук выделяет в 

качестве одной из основных отличительных характеристик рекламы ее 

постоянную изменчивость: “... реклама постоянно изменяется. Это 

наиболее очевидно на “низших” уровнях носителя, окружения, формы и 

параязыка, но также, до определенной степени, и на уровне текста, где 

наблюдается все более искусное употребление поэтических приемов... 

Отношение рекламы к сопровождающему ее дискурсу также изменяется”
6
 

[Cook 2001: 223]. Именно в силу этого постоянного курса рекламного 

                                                 
6
 … advertising is constantly changing. This is most evident in changes at the ‘lower’ levels of substance, 

surroundings, mode and paralanguage, also to some degree at the level of text where there is ever more skilful 

use of poetic devices… The relationship of ads to their accompanying discourse changes too (ʧʝʨ. ʘʚʪ.). 
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дискурса на перемену, исследователь рекламного дискурса должен 

заниматься исследованием законов изменчивости его структур. 

Предсказать закономерности изменения рекламы помогает 

исследование характеристик рекламного дискурса. Среди его 

специфических черт часто выделяют: 

¶ лаконичность; 

¶ композиционную структуру; 

¶ своеобразие коммуникационной ситуации, состоящее в 

неравенстве статуса адресанта и адресата; 

¶ ценностную установку; 

¶ жесткую прагматическую заданность [Балабанова 2004: 25].  

Лаконичность рекламного дискурса определяется краткостью 

рекламных сообщений. С одной стороны, длинное сообщение элементарно 

стоит больших денег. С другой – подобный текст вряд ли способен 

удержать внимание реципиента: “Важной особенностью рекламного 

дискурса является способность быть быстро и легко воспринимаемым. Это 

достигается тем, что его темо-рематическое членение происходит 

согласно устной культурной традиции” [Пчелинцева 2003: 30]. 

Неравенство статуса адресанта и адресата, во многом, является 

характерной чертой многих дискурсов, принадлежащих к сфере массовой 

коммуникации. Реципиент рекламной информации не может поменяться 

ролями с отправителем и заговорить на его языке, не поменяв свой статус. 

Во многом, это же относится к некоторым проявлениям политического 

дискурса, как например, при обращении политика к потенциальным 

избирателям. 

Жесткая прагматическая заданность – одна из основополагающих 

составляющих рекламного дискурса. Она представляет собой жесткую 

заданность рекламного дискурса на убеждение или побуждение 

реципиента рекламной информации, принуждение его к выполнению 
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каких-либо действий (в случае коммерческой рекламы – покупки) и 

определяет природу дискурсивных техник воздействия на адресата. 

Н.В. Вертянкина выделяет такие параметры рекламного дискурса 

как: 

¶ диалогичность: “Рекламный дискурс диалогичен в том смысле, 

что имеет диалогические жанры. Язык СМИ представляет собой 

диалог между журналистом и аудиторией: ток-шоу со зрителями 

в студии, например. Диалогичность рекламного дискурса как 

постоянное ощущение присутствия в нем адресата должна 

сохраняться не только в диалогичной, но и в монологичной 

форме общения”; 

¶ оценочность и эмоциональность: “Оценочность и 

эмоциональность выступают инструментами осуществления 

рекламистами своих интересов”; 

¶ инсценированность: “Рекламный дискурс, как и политический 

дискурс, сравнивают с драмой, которая играется одновременно 

многими и перед многими зрителями и слушателями различного 

социального положения” [Вертянкина 2005: 30-32].  

Пожалуй, наибольшее разнообразие характеристик рекламного 

дискурса выделено в работе Г. Кука “Дискурс рекламы” [Cook 2001]. В 

заключении автор приводит список из 26 характерных особенностей 

рекламы, многие из которых, являются отличительными чертами 

рекламного дискурса. Приведем некоторые наиболее яркие из них. 

Одной из таковых является паразитизм рекламы. Рекламный 

дискурс, чаще всего, паразитирует не только на трансляторе информации 

(и сопровождающем дискурсе), но также и на языковых особенностях 

других дискурсов. Во многом, следствием того, что рекламный дискурс 

паразитирует на трансляторе, является такая выделенная Г. Куком черта 

рекламного дискурса, как его нахождение на периферии внимания. (О 
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рекламе как о дискурсе-паразите и о периферичности рекламного дискурса 

ʩʤ. [Cook 2001: 39-40, 222-223].) 

Кроме такой уже упомянутой выше характеристики рекламы как ее 

постоянная изменчивость, можно выделить неустойчивость рекламы как 

формы существования дискурса. Реклама постоянно вторгается в другие 

дискурсы, перенимая их структурообразующие черты. При этом, пожалуй, 

наиболее ярко неустойчивость рекламного дискурса проявляется в его 

непрекращающемся “захвате новых территорий”: в 50-е гг. реклама 

вторглась на телевидение, сделав его своей вотчиной, с начала 90-х 

реклама ведет широкомасштабную кампанию по оккупации Интернета.  

Как уже было упомянуто выше, одной из характерных черт 

рекламного дискурса, выделенной Г. Куком, является его постоянная 

изменчивость. При этом данная характеристика рекламы хорошо известна 

и отмечается и другими учеными: “Поиск новых форм осуществления 

рекламного воздействия приводит к постоянному обновлению методов 

рекламирования” [Леденева 2004: 64]. К одному же из наиболее 

интересных открытий Г. Кука стоит отнести выделение принципа 

“реверса” в функционировании рекламного дискурса. Как отмечает 

исследователь, “рекламные сообщения не только изменяют свои черты, но 

также и меняют их на противоположные. Согласно этому принципу, 

черты, некогда принятые за типичные для рекламных сообщений, 

подвержены замене на свои противоположности
7
” [Cook 2001: 39-40, 224]. 

Среди таких черт, по мнению автора, замена идеализма (некогда 

считавшимся типичным для рекламы) реализмом, а также некоторых 

других техник противоположными. 

Яркой специфической чертой рекламы является ее игровой характер. 

По мнению Ю.К. Пироговой и А.Н. Баранова, реклама имеет игровую 

                                                 
7
 Ads not only change their features, but also reverse them. According to this principle many features, once 

established as typical of ads, are liable to be replaced by their opposite. (ʧʝʨ. ʘʚʪ.) 
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сущность [Рекламный текст 2000: 170]. Основной отличительной 

особенностью игровой деятельности (сюда, кроме спортивных игр, можно 

отнести практически все виды искусства, и, прежде всего, театр и кино) 

является так называемое явление “полуверы” – участники принимают 

условия игры и соблюдают их, искренне сопереживая происходящему, при 

этом отдавая себе полный отчет в том, что происходящее не является 

реальностью. Примерно то же самое состояние “полуверы“ характерно и 

для рекламы: адресат осознает желание рекламодателя представить 

рекламируемый товар в лучшем виде, нежели на самом деле, т.е. 

принимает во внимание факт наличия в рекламе ложных установок, и, тем 

не менее, пытается сделать личные, субъективные выводы о качестве 

товара или услуги на основе рекламного сообщения.  

Отдавая себе отчет в игровом характере рекламы, копирайтеры 

зачастую прибегают к языковой игре, являющейся весьма эффективной 

техникой достижения целей рекламы. При этом причины эффективности 

игровых техник остаются плохо изученными. Как отмечает Г. Кук, 

“возможно, языковая игра несет такие когнитивные преимущества, о 

которых мы пока еще имеем весьма туманные представления”
8
 [Cook 

2001: 234]. 

Основываясь на проведенном анализе, мы определяем рекламный 

дискурс как подверженную изменчивости и нестабильности совокупность 

дискурсивных практик, которые реализуются в форме рекламных текстов 

(как уже написанных, так и еще не написанных), характеризуются жесткой 

прагматической заданностью на воздействие на реципиента и определяют 

способы данного воздействия. При этом основной сложностью изучения 

рекламного (или какого-либо другого) дискурса является тот факт, что 

дискурс представляет собой, в определенной степени, абстракцию в 

противовес представленному материально тексту. Абстрактность дискурса 

                                                 
8
 … it may be that code play has cognitive benefits of which we are only vaguely aware. (ʧʝʨ. ʘʚʪ.) 
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вынуждает ученых в качестве материала анализа использовать текст. 

Описывая методологию своего исследования в работе “Рекламный 

дискурс”, Г. Кук отмечает, что “текст используется для обозначения 

лингвистических моделей, временно и искусственно отделенных от 

контекста в целях анализа”
9
 [Cook 2001: 4]. Такой же подход используется 

в работе Дж. Браун и Дж. Юла: “Мы используем текст как технический 

термин при обращении к вербальной регистрации коммуникативного 

акта”
10

 [Brown & Yule 1983: 6].   

По подобному же принципу построена и работа с материалом в 

нашем исследовании: термин “рекламный текст” понимается в широком 

значении, как объединяющий и вербальные, и невербальные компоненты. 

Весь корпус рекламных текстов, послуживший материалом исследования, 

принимается за искусственно, в целях анализа, выбранный из рекламного 

дискурса сегмент. 

1.3. Проблема стратегии речевого воздействия в языкознании 

Как отмечается во многих исследованиях, посвященных рекламному 

дискурсу (А.Н. Баранов, Е.Г. Борисова, Э.В. Булатова, Л.А. Нефедова, П.Б. 

Паршин, Ю.К. Пирогова), рекламные сообщения обладают повышенной 

способностью воздействия на сознание реципиента. Ю.К. Пирогова 

отмечает: “Реклама и PR – сферы бытования увещевательной 

коммуникации. Рекламная и PR-информация всегда служат целям 

коммуникативного воздействия” [Пирогова 2001 а): 209]. П.Б. Паршин 

подчеркивает, что “язык не просто позволяет более или менее 

выразительно описать рекламируемый объект: с помощью речевых 

средств можно управлять восприятием этого объекта адресатом” 

[Рекламный текст 2000: 54]. 

                                                 
9
 Text is used to mean linguistic forms, temporarily and artificially separated from context (ʧʝʨ. ʘʚʪ.) 

10
 We shall use text as a technical term, to refer to the verbal record of a communicative act 
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Способность языка управлять человеческим восприятием, 

структурировать его картину мира и являться мощным средством 

воздействия и достижения прагматических целей отмечалась не только 

исследователями рекламного, PR или политического дискурса. Проблеме 

речевого воздействия посвящены исследования А.Н. Баранова [Баранов 

1990 а)], Р. Блакара [Блакар 1987], Д. Болинджера [Болинджер 1987], Е.Л. 

Доценко [Доценко 1996], С.Г. Кара-Мурзы [Кара-Мурза 2000], С. 

Московичи [Московичи 1996] и др.  В этих работах подчеркивается 

потенциал языка как средства вариативной интерпретации 

действительности, средства внушения реципиенту точки зрения, отличной 

от той, которую он мог бы сформулировать самостоятельно. 

Остановимся на проблеме речевого воздействия более подробно. 

Проблемы описания речевого взаимодействия волновали 

лингвистов, философов и психологов с античных времен. Среди них 

особое внимание привлекали: 

¶ проблемы воздействия контекста на процесс коммуникации; 

¶ проблемы оптимизации речевого взаимодействия; 

¶ проблемы описания собственно процесса коммуникации в рамках 

той или иной дисциплины с точки зрения той или иной научной 

парадигмы. 

Господствовавшие в лингвистике ХIХ – начала ХХ в. сравнительно-

исторический и структуралистский подходы не позволяли ответить на 

большинство вопросов из приведенного выше перечня. Кардинальным 

шагом вперед стало становление антропоцентрической парадигмы во II 

пол. ХХ в., формирование независимых отраслей прикладной 

лингвистики, возвышение функционального подхода к описанию языка. 

На этапе становления новой научной парадигмы в сер. ХХ в. 

настоящим прорывом в решении проблем описания речевой деятельности 

стала коммуникационная концепция П. Грайса. Пытаясь ответить на 
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вопросы о правилах речевого взаимодействия коммуникантов и 

оптимизации данного взаимодействия, П. Грайс предложил принцип 

“Кооперации”, суть которого сводилась примерно к следующему: 

“Коммуникативный вклад участников на каждом шаге должен быть таким, 

какого требует совместно принятая цель (направление) этого диалога” 

[Грайс 1985: 222]. Ученый полагал, что для обеспечения эффективности 

коммуникации ее участники должны следовать определенному набору 

неписанных правил – постулатов, соблюдение которых, в общем и целом, 

соответствует выполнению принципа “Кооперации” и радикально снижает 

вероятность коммуникативного провала. Среди этих постулатов П.Грайс 

выделил: 

1. максиму количества/полноты (не говори ни больше, ни меньше, 

чем того требует ситуация коммуникации); 

2. максиму качества (говори правду, не говори того, для чего у тебя 

нет достаточных оснований); 

3. максима релевантности/отношения (не отклоняйся от темы); 

4. максима манеры/способа (говори ясно, коротко, и 

последовательно). 

В момент своего появления принцип “Кооперации” П. Грайса был 

воспринят как ключ от двери, за которой прячутся тайны процесса 

человеческой коммуникации. Тем не менее, более основательный подход к 

типам коммуникации отчетливо дал понять, что формулы П. Грайса 

отнюдь не универсальны. 

Уже в 70-е гг. Р.М. Блакар, пытаясь продемонстрировать нарушение 

принципа “Кооперации”, пришел к выводу, что высказаться нейтрально 

вообще невозможно [Блакар 1987]. Язык обладает мощнейшим 

потенциалом вариативной интерпретации действительности. Возможности 

языковыми средствами дать в корне противоположную оценку одной и 

той же ситуации (повстанец – террорист, разведчик – шпион) ведет к 
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осуществлению речевого воздействия и, далее, к ущемлению прав одной 

из сторон коммуникации. (Примечательно, что приведенные выше 

дихотомии вообще не имеют лексем с нейтральными коннотациями, 

обозначавшими бы то же явление.)  

В самом общем виде под речевым воздействием понимается “такое 

коммуникативное использование языковых выражений, при котором в 

модель мира носителя языка вводятся новые знания и модифицируются 

уже имеющиеся, т.е. происходит онтологизация знания” [Баранов 1990 а): 

12]. 

Часто ученые (О.С. Иссерс, Ю.Э. Леви, П.Б. Паршин, Е.Ф. Тарасов и 

др.) различают узкий и широкий смысл речевого воздействия. 

Под речевым воздействием в узком смысле П.Б. Паршин понимает 

целенаправленное “построение сообщений, обладающих повышенной 

способностью воздействия на сознание и поведение их адресатов” 

[Паршин: Речевое воздействие]. Под этим определением подразумевается 

поставленная на поток технология нарушения одной из сторон 

коммуникации (чаще всего, авторами политических обращений и 

создателями рекламных текстов) принципа “Кооперации” путем 

использования вариативных возможностей языка. Под речевым 

воздействием в широком смысле понимается “любое изменение в 

картинах мира коммуникантов вследствие получения ими информации” 

[Паршин: Речевое воздействие]. Здесь, судя по всему, имеются в виду 

межличностное и некоторые виды профессионального общения и, в общем 

и целом, отказ от нарушения принципа “Кооперации”, т.е. отсутствие 

целенаправленного стремления к ущемлению прав собеседника.  

Из широкого определения вытекает, что процесс коммуникации 

вообще невозможен без осуществления речевого воздействия, по поводу 

чего исследователями его феномена логично заключается, что язык – это, 

“прежде всего согласование совместной деятельности людей, причем 
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каждое наше высказывание при таком понимании оказывается средством 

воздействия на собеседника. Из чего следует, что теория речевого 

воздействия оказывается – если исходить из его названия – кандидатом на 

приобретение, в высшей степени, фундаментального статуса чуть ли не 

объемлющей по отношению если не ко всей лингвистике, то, по крайней 

мере, к таким ее разделам, как семантика и прагматика, дисциплины” 

[Рекламный текст 2000: 169]. 

Схожее определение понятия речевого воздействия встречаем у Е.Ф. 

Тарасова: “Речевое воздействие в широком смысле – любое речевое 

общение, взятое в аспекте его целенаправленности, целевой 

обусловленности, речевое общение, описанное с позиции одного из 

коммуникантов. Речевое воздействие в узком смысле – речевое общение в 

системе средств массовой информации или в агитационном выступлении 

непосредственно перед аудиторией” [Тарасов 1990: 3]. При этом Е.Ф. 

Тарасов приводит характеристики, отличающие узкое понимание речевого 

воздействия: 

¶ данный тип речевого воздействия обычно используется в 

структуре координативных, социальных отношений, когда 

коммуникантов связывают отношения равноправного 

сотрудничества, а не формальные или неформальные отношения 

субординации; 

¶ объект речевого воздействия, будучи не связанным отношениями 

субординации с субъектом речевого воздействия и обладая 

известной свободой выбора своих действий, изменяет свою 

деятельность только в том случае, когда это изменение отвечает 

его потребностям [Тарасов 1990: 3]. 

Интересно однако, что даже в бытовой, межличностной 

коммуникации люди нередко целенаправленно нарушают принцип 

“Кооперации”, тем самым осуществляя речевое воздействие, 
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укладывающееся скорее в рамки узкого определения. Преследуемые в 

этом процессе цели могут быть как материальны, так и абстрактны. 

Нарушению принципа “Кооперации” посвящены работы О.В. 

Ташкиновой,  Т.М. Николаевой и др.  

О.В. Ташкинова отмечает, что “принцип “Кооперации” – это 

система, описывающая коммуникацию в идеальных условиях”, по которой 

“слушающий и говорящий – это идеально передающее и получающее 

устройство” [Ташкинова 2004: 84]. Несложно догадаться, что при 

реальной коммуникации такие условия создать практически невозможно. 

В конце исследования автор приходит к выводу, что данный принцип 

может быть использован как средство экспликации, но не как руководство 

к действию при общении. 

Т.М. Николаева замечает, что “оптимистические предположения о 

том, что все участники коммуникации идут навстречу друг другу, 

стараются, отвечая, сообщить все требуемое с максимальной точностью, 

… иллюзорны” [Николаева 1990: 226]. Отказ от выполнения принципа 

“Кооперации” исследователь называет “коммуникативным саботажем” и 

приводит 4 основных типа этого саботажа: 

1. установка на навязывание коммуниканту своего мнения об 

обсуждаемой ситуации; 

2. нежелание дать ожидаемый ответ на вопрос; 

3. стремление уйти от ремо-предикативного аспекта беседы, т.е. от 

обмена новой, характеризующей информацией, информацией 

мысли, а не факта; 

4. желание задеть, обидеть собеседника. [Николаева 1990: 226]. 

На наш взгляд, несоблюдение принципа П. Грайса не всегда 

приводит к “коммуникативному саботажу”. Чтобы понять, что его 

нарушение может, наоборот, способствовать успеху коммуникации, 

обратимся к следующим примерам.  
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1. ʇʦʩʣʝ ʠʛʨʳ ʚ ʪʝʥʥʠʩ ʤʦʣʦʜʦʡ ʯʝʣʦʚʝʢ ʚʩʪʨʝʯʘʝʪʩʷ ʩ 

ʧʨʠʚʣʝʢʘʪʝʣʴʥʦʡ ʜʝʚʫʰʢʦʡ. ʅʘ ʝʝ ʚʦʧʨʦʩ ñʂʘʢ ʚʳ ʧʦʠʛʨʘʣʠò ʦʥ ʜʘʝʪ 

ʩʣʝʜʫʶʱʠʡ ʦʪʚʝʪ: ñʗ ʧʦʨʚʘʣ ʝʛʦ ʚ ʢʣʦʯʴʷò.  

Желание молодого человека произвести впечатление на девушку 

заставило его нарушить целый букет из постулатов принципа 

“Кооперации”, что, в свою очередь, привело к осуществлению речевого 

воздействия. Среди нарушенных им постулатов: 

¶ максима количества. Вопрос был задан о качестве игры, ответ 

содержал избыточную информацию о победителе. На вопрос 

можно было ответить “Великолепно”, “Очень хорошо” и т.д. Эти 

ответы теоретически соответствовали бы выполнению максимы  

количества принципа П. Грайса; 

¶ максиму качества. “Порвал в клочья” на спортивном жаргоне 

обозначает “обыграл за явным преимуществом”. В то же время, 

смакуя победу, молодой человек мог дать подобный ответ и в 

случае победы в равной игре, тем самым преувеличивая свои 

заслуги и говоря не совсем правду; 

¶ максиму релевантности. Опять же, вопрос был о качестве игры, 

не об ее исходе; 

¶ максиму манеры. Выражение “порвать в клочья” метафорично, 

может быть неправильно понято вследствие своей 

неоднозначности. 

При очевидном нарушении всех четырех основных постулатов 

принципа Грайса нельзя, тем не менее, говорить о неудаче коммуникации. 

Существенной коммуникативной ошибкой стал бы, скорее, односложный, 

лишенный яркой эмоциональной оценки ответ “Хорошо”, который 

потребовал бы от собеседников серьезных усилий в случае желания 

продолжения общения. Данный вывод наводит нас на мысль о том, что не 

всегда нарушение принципа “Кооперации” и осуществление речевого 



 53 

воздействия – это ущемление прав одного из коммуникантов и залог 

коммуникативной неудачи. Приведем один из случаев нарушения 

принципа “Кооперации” в рекламном дискурсе: 

2. "ʅʘʜʦʝʣʦ ʧʣʘʪʠʪʴ ʟʘ ʚʭʦʜʷʱʠʝ? ʇʨʠʩʦʝʜʠʥʷʡʩʷ ʢ ʥʘʤ. Tele2."   

В данном рекламном тексте использовано имплицитное 

сопоставление через создание условий успешности речевого акта 

посредством инициации вопроса. Импликация, заложенная в данное 

сообщение, может быть эксплицирована примерно следующим образом: 

ñʇʦʣʴʟʦʚʘʪʩɹʷ ʫʩʣʫʛʘʤʠ Tele2 ʚʳʛʦʜʥʦ, ʪʘʢ ʢʘʢ ʪʦʣʴʢʦ ʫ ʵʪʦʛʦ 

ʦʧʝʨʘʪʦʨʘ ʥʝ ʥʫʞʥʦ ʧʣʘʪʠʪʴ ʟʘ ʚʭʦʜʷʱʠʝ ʟʚʦʥʢʠò. 

Нарушены максимы: 

1. качества – неправда, что только у Tele2 не нужно платить за 

входящие звонки. Существуют соответствующие тарифы у 

компаний Мегафон, Билайн и др.;  

2. количества – бесплатные входящие – не показатель выгодности 

тарифного плана. Сообщение не содержит информации о 

стоимости исходящих звонков, SMS-сообщений и др. услуг; 

3. манеры – использована имплицитная информация, поэтому смысл 

сообщения неоднозначен. 

Несмотря на нарушение трех основных постулатов принципа 

“Кооперации”, люди продолжают пользоваться услугами Tele2, а 

серьезных жалоб на недоброкачественность рекламного сообщения не 

поступало, иначе его бы больше не передавали через СМИ. При этом 

реципиент прекрасно понимает то, что понимает при анализе лингвист, а 

именно, что и у других операторов входящие бывают бесплатными, а 

также то, что перед подключением необходимо найти подробную 

информацию о стоимости других услуг. Из этого можно сделать вывод, 

что адресат рекламной коммуникации отдает себе отчет в ее условности. 
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Проанализированные выше примеры представляют собой 

своеобразную языковую игру. Под языковой игрой чаще всего понимается 

“сознательное нарушение языковых норм, правил речевого общения, а 

также искажение речевых клише с целью придания сообщению большей 

экспрессивной силы” [Рекламный текст 2000: 169]. При этом, как уже 

было отмечено в предыдущем пункте нашего исследования, языковая игра 

является отражением игровой сущности рекламы, точно так же, как и 

коммуникативные стратегии, о которых речь пойдет чуть позднее. Не 

исключено, что в самой по себе игровой составляющей рекламного 

дискурса уже лежит большая воздействующая сила. По предположению Г. 

Кука, притягательность языковой игры, возможно, лежит в “извлекаемых 

из нее когнитивных преимуществах”, в том, что она “готовит нас к 

сложным переменам и инновациям, необходимым для выживания” [Cook 

2001: 234]. 

Нарушение принципа “Кооперации” П. Грайса, как будет 

продемонстрировано в ɻʣʘʚʝ ɯɯ и в ɻʣʘʚʝ ɯɯɯ нашего исследования, 

регулярно применяется в рекламном дискурсе в качестве приема 

воздействия на сознание реципиента и представляет собой нарушение 

правил речевого общения. Рекламная коммуникация, таким образом, 

приобретает форму игры и доставляет удовольствие адресату рекламных 

сообщений. Ю.К. Пирогова, в частности, отмечает: “При понимании 

игровых текстов адресату приходится прилагать усилия для обнаружения 

того, какое из языковых или речевых правил нарушено. Такого рода 

дешифровка текста, пусть и самая простая, способна доставить адресату 

определенное интеллектуальное удовольствие” [Рекламный текст 2000: 

171]. Несомненно, подобное удовольствие способна доставлять и 

рекламная коммуникация. 

Любая игра предполагает неукоснительное соблюдение ее 

участниками перечня определенных правил. Исследователи рекламного 
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дискурса (Ю.К. Пирогова, П.Б. Паршин, Е.Л. Доценко), тем не менее, 

отмечают, что отправитель рекламных сообщений нередко прибегает к 

нарушению этих правил, переходя невидимую грань между речевым 

воздействием и языковым манипулированием: “… когда скрытые 

возможности языка используются для того, чтобы навязать слушающему 

определенное представление о действительности, отношение к ней, 

эмоциональную реакцию или намерение, не совпадающие с тем, какие 

слушающий мог бы сформировать самостоятельно, принято говорить о 

власти языка или языковом манипулировании” [Имплицитность в языке и 

речи 1999: 145]. При анализе рекламного дискурса не всегда удается четко 

ответить на вопрос о том, когда реципиент сталкивается с речевым 

воздействием, а когда с языковым манипулированием.  

П.Б. Паршин называет манипулированием (в общем смысле) “такой 

вид взаимодействия между людьми, при котором один из них 

(манипулирующий) сознательно пытается осуществить контроль за 

поведением другого (манипулируемого), побуждая его вести себя угодным 

манипулирующему способом: какие-то действия совершать, а от каких-то 

воздерживаться, причем это делается таким образом, что манипулируемый 

не осознает себя объектом контроля” [Рекламный текст 2000: 57]. 

Е.Л. Доценко видит особенность манипуляции в том, что 

“манипулятор стремится скрыть свои намерения” и определяет этот 

феномен, в частности, как “вид психологического воздействия, при 

котором мастерство манипулятора используется для скрытого внедрения в 

психику адресата целей, желаний, намерений, отношений или установок, 

не совпадающих с теми, которые имеются у адресата в данный момент” 

[Доценко 1996: 43, 60]. 

Ю.К. Пирогова и Е.Г. Борисова под языковым манипулированием 

понимают “использование особенностей языка и принципов его 

употребления с целью скрытого воздействия на адресата в нужном для 
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говорящего направлении; скрытого – значит неосознаваемого адресатом” 

[Имплицитность в языке и речи 1999: 145]. 

Из приведенных выше определений речевого воздействия и 

языкового манипулирования вытекают два основных вывода: 

1. любое языковое манипулирование является речевым 

воздействием,  но не любое речевое воздействие является 

языковым манипулированием; 

2. основное отличие языкового манипулирования от речевого 

воздействия – скрытый (от адресата) характер воздействия. 

В рамках лингвистики, однако, провести грань между речевым 

воздействием и языковым воздействием представляется весьма сложной 

задачей – языковые знаки и способы их употребления неспособны четко 

указать, когда воздействие осуществляется скрыто, а когда открыто. 

Использование имплицитной информации могло бы быть оценено как 

манипулятивный прием, однако очень часто ее определяют как 

информацию, “которая представлена в сообщении в скрытом виде, но с 

необходимостью извлекается адресатом при интерпретации сообщения” 

[Пирогова 2001 а): 211]. Если информация извлекается, значит она вновь 

становится открытой и реципиент осознает, каким способом на него 

пытаются оказать воздействие. Кроме того, понимание рекламы как 

игровой формы коммуникации предполагает осознание ее реципиентом 

правил тех игр, в которые с ним играет рекламодатель.  

Ответить на вопрос о принципах разграничения речевого 

воздействия и языкового манипулирования мы постараемся в 

практических главах нашего исследования. Родовым понятием из данных 

двух, безусловно, является понятие речевого воздействия, без которого 

невозможно функционирование рекламного дискурса вследствие его 

жесткой прагматической заданности. Для того, чтобы обозначить 

используемый в исследовании подход к анализу феномена речевого 
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воздействия в рекламном дискурсе, обратимся к лингвистическому 

пониманию категории стратегии. 

 

Практическую и окончательную реализацию речевое воздействие 

получает посредством речевых стратегий и тактик. Они представляют 

собой ничто иное, как средство достижения нелингвистических целей 

адресанта. При этом феномен стратегического планирования, в общем, и 

речевых стратегий, в частности, представляет собой междисциплинарную 

категорию, и выделение категории речевых стратегий в качестве области 

лингвистического анализа еще в недавнем прошлом не выглядело 

бесспорным. Для того чтобы продемонстрировать релевантность выбора 

категории стратегии для анализа рекламного дискурса, обратимся к ее 

трактовке в различных научных дисциплинах. 

Понятие стратегии и тактики заимствовано лингвистикой (как и 

многими другими научными дисциплинами) из военной сферы. Хотя один 

из первых теоретических анализов был осуществлен Г. Ллойдом (1820 - 

1883), понятие стратегического военного планирования чаще всего 

связывают с именем прусского генерала К. фон Клаузевица. Он выделил 

несколько особенностей стратегического планирования при проведении 

военной кампании: 

¶ война – это противоборство; 

¶ для достижения победы в данном единоборстве необходим 

план действий; 

¶ противоборствующие стороны не обладают полным объемом 

информации о планах друг друга, и следовательно, для 

достижения победы необходим гибкий план действий [фон 

Клаузевиц 1997]. 
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Понятие стратегии было заимствовано лингвистикой лишь в 70-е гг. 

ХХ века, уже после того как данная категория закрепилась в философии, 

экономике, политологии, социологии и во многих других областях науки. 

Интерес лингвистики к феномену стратегий, как и интерес к речевому 

воздействию, связан со становлением новой лингвистической парадигмы, 

распространением фунционально-прагматического подхода к анализу 

языка, появлением прикладных лингвистических дисциплин (когнитивной 

лингвистики, психолингвистики, линвистической прагматики и др.). При 

этом один из первых анализов стратегий с точки зрения лингвистики был 

осуществлен Т.А. ван Дейком, предложившим одно из первых 

лингвистических определений данной категории, типологию стратегий, а 

также описавшим общие механизмы их функционирования. 

Согласно определению Т.А. ван Дейка, стратегия представляет 

собой “характеристику когнитивного плана общения, которая 

контролирует оптимальное решение системы задач гибким и локально 

управляемым способом в условиях недостатка информации о 

соответствующих (последующих) действиях других участников 

коммуникации или о локальных контекстуальных ограничениях на 

собственные (последующие) действия” [ван Дейк 1989: 274]. Обращает на 

себя внимание то, что, как и военная (согласно мысли генерала фон 

Клаузевица), лингвистическая стратегия имеет место в условиях 

недостатка информации, и, следовательно, должна обладать таким 

свойством, как гибкость, без которой невозможно достижение стоящей 

перед ней задачи. При этом Т.А. ван Дейк описывает стратегию, прежде 

всего, как когнитивную категорию, отсюда и предложенное им название – 

“когнитивные стратегии”, а также интерес к ней когнитивной 

лингвистики. 

В современной когнитивной лингвистике речевые стратегии 

определяются как “план комплексного речевого воздействия, который 
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осуществляет говорящий для обработки партнера, ... своего рода насилие 

над адресатом, направленное на изменение его модели мира, на 

трансформацию его концептуального сознания” [Иссерс 1999: 102] или 

“как коммуникативная категория, представляющая собой процесс 

планирования и реализации автором текста языковых способов 

корректировки модели мира адресата” [Миронова 2003: 29]. 

 Когнитивистика, однако, является не единственной 

лингвистической дисциплиной, проявляющей интерес к феномену 

стратегий. Осуществляемая стратегиями корректировка модели мира 

адресата служит определенной цели, существование которой отмечается в 

большинстве когнитивистских определений. Именно поэтому 

коммуникативные стратегии стали одним из главных объектов 

исследования в прагмалингвистике, где их часто определяют как способ 

организации речевого поведения в соответствии с замыслом (интенцией) 

коммуниканта. Коммуникативная стратегия речи есть “способ реализации 

замысла, она предполагает отбор фактов и их подачу в определенном 

освещении с целью воздействия на интеллектуальную, волевую и 

эмоциональную сферу адресата. Понятие коммуникативной стратегии 

задается соотношением “действительность – автор – текст – адресат” 

[Борисова 1999: 85-86]. 

Существует еще немало определений категории коммуникативных 

стратегий. Ю.К. Пирогова понимает под стратегиями коммуникативного 

воздействия “приемы выбора, структурирования и подачи в сообщении 

(как в его вербальной, так и в невербальной части) информации о 

рекламируемом объекте, подчиненные целям коммуникативного 

воздействия, выгодного для продвижения этого объекта на рынке” 

[Пирогова 2001 б): 544]. В работе Е.М. Верещагина, Р. Ратмайр и Т. 

Ройтера предлагается несколько ярлыков, которыми можно было бы 

описать понятие речевых стратегий: “общий мотив действия,” “высшая 
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интенция,” “глобальная цель,” “сверхзадача” [Верещагин, Ратмайр и 

Ройтер 1992]. Е.В. Клюев определяет коммуникативную стратегию как 

“совокупность запланированных заранее и реализуемых в ходе 

коммуникативного акта теоретических ходов, направленных на 

достижение коммуникативной цели” [Клюев 1977: 11]. Согласно 

определению Ю.М. Ивановой, “стратегия поведения состоит в акте (серии 

актов) выбора из двух или более альтернативных способов действия, 

совершаемых в условиях конфликта для достижения некоторой цели в 

соответствии с определенным требованием оптимальности” [Иванова 

2003: 18]. 

Несмотря на большое количество определений коммуникативных 

стратегий, возможно выделение общих свойств данного понятия. Среди 

таких свойств можно выделить следующие: 

1. понятие коммуникативных стратегий, в первую очередь, 

связано с речевой деятельностью, коммуникативным актом и 

речевым взаимодействием; 

2. основанием речевых стратегий является, прежде всего, 

наличие коммуникативного замысла у отправителя 

сообщения, связанного с достижением его 

паралингвистических целей; 

3. коммуникативные стратегии представляют собой сложное 

явление, реализующееся посредством речевых тактик и 

коммуникативных ходов, организованных в иерархически 

организованную систему и ведущих к реализации интенции 

коммуниканта / коммуникантов; 

4. понятие коммуникативных стратегий относится не только и не 

столько к отдельно взятому предложению или тексту, сколько 

к анализируемому дискурсу в целом; 
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5. коммуникативные стратегии реализуются в условиях 

конфликта, вынуждающих коммуникантов прибегать к 

речевому воздействию как форме насилия с целью решения 

стоящих перед ними коммуникативных задач. 

Понимание стратегии как системы, составленной из организованных 

по принципу иерархии компонентов, ставит перед исследователями задачу 

анализа данных компонентов. В военной науке (согласно К. фон 

Клаузевицу) стратегия предназначена для победы в кампании и в войне. 

Тактика предназначена для победы в отдельно взятом сражении [цит. по: 

Mead 2004: 14]. Из победы в отдельно взятых сражениях слагается победа 

в кампании, и, следовательно, стратегия определяется тактиками, 

реализация которых ведет к достижению целей войны. 

Точно так же и в лингвистике, кроме стратегий коммуникантов, 

исследователи выделяют так же речевые тактики, ведущих к реализации 

их глобального замысла (Т. ван Дейк, О.С. Иссерс, Н.Б. Руженцева и др). 

При этом нередко отмечается, что стратегия представляет собой более 

сложное явление, чем просто сумму реализующих ее тактик: “Тактика 

является искусством решения частных технических вопросов, а стратегия 

относится к сфере решения войн. Однако стратегия – явление более 

сложное, чем просто сумма тактик. Она, скорее, не складывается из них, а 

определяет их общее направление и наоборот: являясь, в какой-то степени, 

частями стратегии и разворачиваясь линейно (во времени и пространстве), 

тактики не предшествуют стратегии, не составляют ее, а реализуют” 

[Иванова 2003: 8]. Рассмотрим несколько определений понятия тактики в 

лингвистике. 

О.С. Иссерс определяет речевую тактику как “одно или несколько 

действий, которые способствуют реализации  стратегии ” [Иссерс 1999: 

110]. Ж.В. Зигманн отмечает, что если стратегия представляет собой 

сверхзадачу, то “тактика – это конкретные пути к решению сверхзадачи, и 



 62 

тактики изменяются в процессе речевого взаимодействия” [Зигманн  2003: 

100]. (Данный способ разведения понятий стратегии и тактики аналогичен 

предложенному К. фон Клаузевицем для военной науки.) Е.В. Клюев 

определяет коммуникативную тактику как “совокупность практических 

ходов в реальном процессе речевого взаимодействия” [Клюев 1977: 11]. 

В приведенных выше трактовках понятия тактики, по нашему 

мнению, необходимо обратить внимания на следующие ее особеннности: 

1. стратегия может быть реализована (и, обычно, реализуется) 

несколькими тактиками; однако, она не представляет собой 

просто сумму тактик; 

2. тактика представляет собой конкретные пути к решению 

сверхзадачи, тогда как стратегия, в большей мере, 

представляет собой глобальный замысел; 

3. тактика, как и стратегия, может быть реализована (и, чаще 

всего, реализуется) посредством реализации сразу нескольких 

коммуникативных действий или практических ходов.   

Практические действия, ведущие к реализации тактик (а также 

стратегий) принято называть коммуникативными ходами (особенно в 

отечественной лингвистике). Однако их существование представляется 

бесспорным далеко не всем. Так, например, Т.А. ван Дейк обозначал 

тактику как ход (т.е. не разделял понятия речевой тактики и 

коммуникативного хода): “ход можно определить как такую 

функциональную единицу последовательности действий, которая 

способствует решению локальной или глобальной задачи под контролем 

стратегии” [ван Дейк 1989: 274]. 

В нашей работе мы придерживаемся подхода, активно 

применяемого в отечественной лингвистике, согласно которому стратегия 

реализуется посредством набора речевых тактик, а также реализующих 

речевые тактики коммуникативных ходов. Как отмечает О.С. Иссерс, “в 
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качестве инструмента той или иной тактики выступают коммуникативные 

приемы более низкого порядка – коммуникативные ходы” [Иссерс 1999: 

114]. Данный подход также используется в работах В.И. Карасика 

[Карасик 1999], П.О. Мироновой [Миронова 2003], Н.Б. Руженцевой 

[Руженцева 2004] и др. В рамках данного подхода, структура стратегии 

схематично может быть представлена в следующем виде: 

Стратегия  

 

 

Тактика 1 

(РТ1) 

 Тактика 2 

(РТ2) 

 

 

КХ1  КХ2  КХn…  КХ1  КХ2  КХn… 

 

Не существует общепринятой типологии стратегий в лингвистике. 

Т.А. ван Дейк выделял 4 типа стратегий:  

1. контекстуальные стратегии;  

2. стратегии презентации или самопрезентации; 

3. речевые стратегии;  

4. семантические стратегии.  

При этом, по мнению Т.А. ван Дейка, контекстуальные стратегии 

представляют собой “репертуары тем для каждой коммуникативной 

ситуации” [ван Дейк 1989: 53]; стратегии презентации или 

самопрезентации “направлены на осуществление таких ходов, при 

которых никакие негативные выводы не могут быть извлечены из того, 

что говорится в отношении личностной или социальной модели 

слушающего” [ван Дейк 1989: 51-52]; речевые стратегии “определяют, 

как и какими средствами (или возможными способами) могут быть 
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достигнуты цели” [ван Дейк 1989: 279]; семантические же стратегии 

“имеют целью прежде всего эффективное выражение макроструктур (тем) 

и когнитивных моделей ситуации” [ван Дейк 1989: 279]. При этом 

практически все из перечисленных Т.А. ван Дейком стратегий могут быть 

применены в рекламном дискурсе. 

Е.В. Нагорная предлагает развернутую классификацию стратегий, 

применяемых в рекламе. По ее мнению, рекламные речевые стратегии, в 

зависимости от типа воздействия, можно разделить на два основных типа: 

стратегии рационалистического типа и стратегии проекционного типа. 

При этом, в рамках стратегий рационалистического типа, исследователь 

выделяет родовую стратегию (отвечающую за формирование в сознании 

потребителей образа рекламируемого товара как эталонного 

представителя данной товарной категории), стратегию преимущества 

(имеющую своей целью утверждение преимущества над товарами 

конкурентов), стратегию Уникального Торгового Предложения 

(предполагающую выделение свойства товара, не присущего товарам 

конкурентов), а также стратегию позиционирования. 

В рамках стратегий проекционного типа выделены стратегия 

“имидж марки” (рассчитанная на символическое закрепление за той или 

иной маркой яркого образа человека и его стиля жизни), стратегия 

“резонанс” (используемая для рекламирования товаров, при выборе 

которых ведущими являются иррациональные мотивы), а также 

аффективная стратегия (не придающая товару социальной или 

психологической значимости, но зато развлекающая потребителя) 

[Нагорная 2003: 66-70]. 

Ю.К. Пирогова предлагает оригинальную типологию рекламных 

стратегий, согласно которой двумя основными типами стратегий являются 

стратегии позиционирования, формирующие определенное восприятие 

рекламируемого объекта, а также стратегии оптимизации, направленные 
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на оптимизацию воздействия рекламного сообщения и преодоление 

неблагоприятных условий коммуникации. В рамках позиционирующих 

стратегий исследователем выделяются стратегии дифференциации 

(помогающие выделить рекламируемый объект), ценностно-

ориентированные стратегии (позволяющие связать рекламируемый 

объект с важными для целевой группы ценностными понятиями), а также 

стратегии присвоения оценочных значений (помогающие усилить 

восприятие свойств рекламируемого объекта). Среди оптимизирующих 

стратегий выделяются стратегии согласования языка и картин мира 

коммуникантов, стратегии повышения распознаваемости рекламы, 

стратегии повышения притягательной силы сообщения, 

мнемонические стратегии и др. [Пирогова 2001 б): 545 – 546] 

Анализируемая в данном исследовании стратегия сопоставления 

может быть соотнесена со стратегией преимущества, входящей в группу 

стратегий рационалистического типа (согласно типологии Е.В. 

Нагорной), или со стратегией дифференциации, являющейся одной из 

позиционирующих стратегий (согласно классификации Ю.К. Пироговой). 

При этом стратегия сопоставления представляет собой сложную 

когнитивную и прагматическую категорию, выходящую за рамки 

упомянутых выше стратегий. Так, например, используемые стратегией 

ходы, позиционирующие рекламируемый объект в качестве 

превосходящего любые из существующих (а иногда и несуществующих) 

аналогов, могли бы быть отнесены к стратегии Уникального Торгового 

Предложения в типологии Е.В. Нагорной или к стратегии присвоения 

оценочных значений в классификации Ю.К. Пироговой. Креолизованные 

тексты российской и американской рекламы, использующие 

сопоставления, служат целям стратегии повышения притягательной силы 

сообщения, а некорректные сопоставления очень часто представляют 
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собой ничто иное, как аффективную рекламу проекционного типа (в 

типологии Е.В. Нагорной).  

Современная лингвистика пока не располагает полным перечнем 

стратегий и тактик, реализующихся в языке. Как отмечает О.С.Иссерс, 

“на сегодняшний день мы далеки от знания того, каков обычный, 

стандартный репертуар стратегий и тактик, имеющихся в распоряжении 

говорящего, в частности на русском языке. Для начала необходимо 

выявить стратегически релевантные ситуации, определить потенциальный 

репертуар тактик с учетом варьирования коммуникативных параметров, 

проверить приемлемость выбора той или иной тактики с позиций 

говорящего и слушающего” [Иссерс 1999: 10]. Ю.К. Пирогова оставляет 

открытой свою типологию рекламных стратегий, принимая реальность 

того, что на данном этапе развития лингвистика еще далека от решения 

задачи полного описания репертуара стратегий и тактик, используемых в 

рекламном (как и в каком бы то ни было) типе дискурса.  

По нашему мнению, проведенное в настоящей работе исследование 

вносит весомый вклад в решение стоящей перед лингвистикой проблемы, 

обогащает наше понимание используемых в рекламе механизмов 

воздействия и представляет собой один из наиболее полных анализов 

стратегии сопоставления в российском и американском рекламных 

дискурсах и реализующего ее репертуара речевых тактик и 

коммуникативных ходов.  

Выводы по Главе 1: 

Проведенный в настоящей главе анализ позволил сделать 

следующие выводы: 

1. Реклама представляет собой сложный социокультурный 

феномен, оказывающий всестороннее влияние на жизнь 

общества. Реклама способствует формированию жизненных 
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ценностей, выработке стиля жизни, регулирует 

функционирование экономики. Сложность сущности 

феномена рекламы, во многом, объясняется разнообразием 

ролей, ею выполняемых, среди которых обычно выделяют 

маркетинговую, экономическую, коммуникационную и 

социальную.  

2. На современном этапе развития лингвистики дискурсивный 

анализ рекламных техник представляется наиболее 

эффективным подходом к лингвистическому исследованию 

рекламы. Дискурсивный анализ рекламы должен объединять 

анализ рекламных текстов (представляющих собой сложные 

системы знаков, принадлежащих к разным знаковым 

системам) с анализом закономерностей развития рекламных 

дискурсивных техник. Среди базисных отличительных черт 

рекламного дискурса выделяются его жесткая прагматическая 

заданность, диалогичность, оценочность и эмоциональность, 

инсценированность и игровой характер, паразитизм, 

изменчивость, неустойчивость, а также принцип ‘реверса’. 

3. Рекламные сообщения обладают повышенной способностью 

воздействия на сознание реципиента. Реклама активно 

эксплуатирует способность языка управлять человеческим 

восприятием, структурировать его картину мира и являться 

мощным средством воздействия и достижения прагматических 

целей. Под рекламным речевым воздействием в данном 

исследовании понимается коммуникативное использование 

языковых выражений, при котором в модель мира носителя 

языка вводятся новые знания и модифицируются уже 

имеющиеся, с целью повышения привлекательности 

рекламируемого товара или услуги, создания положительного 
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образа марки или компании в глазах потенциального 

потребителя. Рекламная коммуникация не является 

“кооперативной” в строгом понимании принципа 

“Кооперации” П. Грайса, однако не всякое речевое 

воздействие представляет собой языковое манипулирование. 

4. Практическую и окончательную реализацию речевое 

воздействие в рекламе получает посредством речевых 

стратегий и тактик. Коммуникативная стратегия является 

системой, составленной из организованных по принципу 

иерархии компонентов, предполагающей отбор фактов и их 

подачу в определенном освещении с целью воздействия на 

интеллектуальную, волевую и эмоциональную сферу адресата. 

Стратегия представляет собой сложное явление, не 

складывающееся из суммы тактик, но определяющее их общее 

направление.  

5. Одна и та же стратегия может быть реализована (и, обычно, 

реализуется) сразу несколькими тактиками. Тактика 

представляет собой конкретные пути к решению сверхзадачи, 

тогда как стратегия, в большей мере, представляет собой 

данную сверхзадачу или глобальный замысел. Как и стратегия, 

тактика может быть реализована (и, чаще всего, реализуется) 

посредством реализации сразу нескольких коммуникативных 

действий или практических ходов.  
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Глава 2.  

Стратегия сопоставления в  

российском рекламном дискурсе 

 

Основные задачи, стоящие перед данной главой исследования, 

предполагают качественный и количественный анализ реализации 

стратегии сопоставления в российском рекламном дискурсе. Для их 

решения нами была применена следующая схема: 

¶ Выделение речевых тактик и коммуникативных ходов, ведущих к 

реализации стратегии сопоставления в российском рекламном 

дискурсе; 

¶ Приведение обоснования, почему тот или иной коммуникативный 

ход является приемом речевого воздействия посредством 

соотнесения его с постулатами принципа “Кооперации” П.Грайса; 

¶ Проведение количественного и качественного анализа реализации 

речевых тактик и коммуникативных ходов в российском 

рекламном дискурсе. На основе данного анализа выделяются 

характерные черты российского рекламного дискурса, оценивается 

перлокутивный потенциал речевых тактик и коммуникативных 

ходов в рамках стратегии сопоставления в российском рекламном 

дискурсе.  

 

Стратегия сопоставления в российском рекламном дискурсе 

является одной из стратегий речевого воздействия, обладающих мощным 

перлокутивным потенциалом. Стратегия детально структурирована и, как 

следствие, может считаться весьма продуктивной. В данном случае можно 

говорить о весьма удачном выборе названия данного феномена: как уже 

отмечалось ранее, термин “стратегия” заимствован лингвистикой прежде 

всего из военной сферы. Анализируя ее реализацию в российском 
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рекламном дискурсе, несложно заметить, что технологии, применяемые 

при организации рекламных кампаний, весьма агрессивны. Целью таких 

кампаний является не только позиционирование собственной продукции 

(зачастую реализуемое посредством других рекламных стратегий, как то 

стратегии позиционирования или выделения определенных характеристик, 

присущих рекламируемому объекту
11

), но и внедрение в картину мира 

реципиента отрицательного образа продукции, относящейся к категории 

конкурирующих марок. Таким образом, можно сделать вывод о том, что в 

рекламном дискурсе стратегия сопоставления преследует две основные 

прагматические цели: 

¶ Цель дискредитации продукции конкурентов (скрыто, т.к. 

открытая антиреклама запрещена);  

¶ Цель автоидеализации собственной продукции (явно). 

Анализ стратегии сопоставления в российском рекламном дискурсе 

позволил выделить следующие речевые тактики, ведущие к ее реализации: 

 

Стратегия сопоставления 

 

 

РТ1 
Тактика некорректного 

сопоставления 

РТ2 
Тактика имплицитного 

сопоставления 

РТ3 
Тактика эксплицитной 

автоидеализации 

 

Согласно принятому в работе подходу, начнем анализ стратегии 

сопоставления в российском рекламном дискурсе с описания  первой 

тактики, ведущей к ее реализации, – тактики некорректного 

сопоставления. 

 

                                                 
11

 Более подоробно о стратегиях речевого воздейтсвия в рекламе см. [Рекламный текст: 

семиотика и лингвистика 2000]. 
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2.1. Тактика некорректного сопоставления 

Очень часто в рекламных текстах, сопоставляющих аналогичную, 

как кажется с первого взгляда, продукцию, создается лишь иллюзия 

настоящего сравнения, а это значит, что сравнение является некорректным 

в строгом логическом смысле. 

Некорректные, с логической точки зрения, сравнения представляют 

собой различного рода манипуляции с классом сравнения. Отсутствие 

реальных отличительных характеристик товара, выгодно выделяющих его 

среди товаров-конкурентов, заставляет рекламистов искать особые 

риторические приемы. Эти приемы позволяют актуализировать в сознании 

адресата такой класс сравнения и такие параметры сравнения, на фоне 

которых рекламируемая марка выглядит наиболее выигрышно. Так 

создается искусственный класс сравнения. Конкурирующие марки, 

составляющие естественный класс сравнения, при этом просто 

игнорируются. 

Выделение тактики некорректного сопоставления в данном 

исследовании обосновано наличием у нее специфических черт, 

отличающих ее от тактик имплицитного сопоставления и эксплицитной 

автоидеализации. Ее отличие от тактики имплицитного сопоставления 

состоит в том, что, как и в случае применения тактики эксплицитной 

автоидеализации, сопоставление выражено явно, при помощи 

грамматических и/или лексических средств. Отличие же от тактики 

эксплицитной автоидеализации проявляется в том, что рекламируемый 

объект не выделяется как превосходящий всех конкурентов по какому-

либо параметру. Однако реципинт может сделать как раз обратный вывод, 

ибо наличие ограничителей класса сравнения невсегда становится 

очевидным при быстром прочтении (прослушивании) рекламного текста. 
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Опираясь на трактовку феномена некорректного сопоставления, 

предложенную Е.Г. Борисовой и Ю.К. Пироговой [Имплицитность в языке 

и речи 1999: 145-151], мы выделяем следующие коммуникативные ходы в 

зависимости от способа формирования искусственных классов: создание 

расширенного класса сравнения, создание суженного класса сравнения, 

создание смещенного класса сравнения и создание неопределенного 

класса сравнения. Таким образом, схема реализации тактики 

некорректного сопоставления приобретает следующий вид:  

РТ1. Тактика некорректного сопоставления. 

 

 

КХ1 
Создание 

расширенного 

класса сравнения 

КХ2 
Создание 

суженного класса 

сравнения  

КХ3 
Создание 

смещенного 

класса сравнения 

КХ4 

Создание 

неопределенного 

класса сравнения 

Коммуникативный ход 1. Создание расширенного класса сравнения 

В расширенный класс включаются товары той же товарной 

категории, уступающие по ряду параметров не только рекламируемой 

марке, но и ее непосредственным конкурентам. Рекламируемый товар в 

таких случаях сравнивается не со своими аналогами, а с товарами 

предшествующего поколения. Как правило, такие сравнения происходят в 

двух случаях. Во-первых, когда на рынок выходит принципиально новый 

революционный товар. Во втором случае сравнение с товаром, вышедшим 

(или выходящим) из употребления, происходит вследствие того, что новая 

марка ничем существенным не отличается от своих аналогов, но на фоне 

допотопного и громоздкого предшественника выглядит вполне современно 

и оригинально. Эффективности этого хода способствуете тот факт, что в 

рекламе конкурирующих марок-аналогов часто используется тот же прием 

создания расширенного класса сравнения. 
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Расширенный класс сравнения создается, к примеру, в рекламе 

батареек "Duracell": 

ñDuracell. ʅʝʧʨʦʩʪʘʷ ʙʘʪʘʨʝʡʢʘ. ʀʩʧʳʪʘʥʠʷ ʜʦʢʘʟʘʣʠ, ʯʪʦ 

"Duracell" ʨʘʙʦʪʘʝʪ ʜʦʣʴʰʝ, ʯʝʤ ʦʙʳʯʥʳʝ ʙʘʪʘʨʝʡʢʠ. Duracell - 

ʙʘʪʘʨʝʡʢʘ ʩ ʟʦʣʦʪʦʡ ʢʘʡʤʦʡ. ʅʠʯʪʦ ʥʝ ʨʘʙʦʪʘʝʪ ʪʘʢ ʜʦʣʛʦò.  

В данном примере алкалиновые батарейки "Duracell" сравниваются с 

батарейками, более старыми в техническом отношении; другие же марки 

алкалиновых батареек (например "Energiser" или "Varta") с помощью 

такой рекламы исключаются из сферы внимания. Такой прием 

рекламирования используется в современной рекламе достаточно часто и 

примеров можно привести довольно много – сравнение утюга Tefal, 

который сам подбирает температурный режим для ткани, со старым 

чугунным, который прожигал одежду: 

ñʅʝ ʤʦʞʝʪʝ ʫʩʪʘʥʦʚʠʪʴ ʧʨʘʚʠʣʴʥʳʡ ʨʝʞʠʤ ʫʪʶʛʘ? 

(ʠʟʦʙʨʘʞʝʥʠʝ ʦʜʝʞʜʳ, ʧʨʦʞʞʝʥʥʦʡ ʩʪʘʨʦʡ ʤʦʜʝʣʴʶ ʫʪʶʛʘ). 

ʊʝʧʝʨʴ ɺʳ ʣʠʰʴ ʚʳʙʠʨʘʝʪʝ ʪʠʧ ʪʢʘʥʠ, ʠ ʫʪʶʛ ʜʝʣʘʝʪ ʚʩʝ ʟʘ ɺʘʩò.  

Примером применения данного коммуникативного хода может 

служить нашумевшая акция çʊʘʡʜ ʠʣʠ ʢʠʧʷʯʝʥʠʝè - сопоставление 

стирального порошка, содержащего отбеливающие частицы, с 

отбеливателем, содержащим хлор и портящим ткань, с застирыванием или 

кипячением:  

ñʕʪʦ ʘʢʮʠʷ çʊʘʡʜ ʠʣʠ ʢʠʧʷʯʝʥʠʝò. ɺʳ ʚʝʨʠʪʝ, ʯʪʦ ʥʦʚʳʡ ʊʘʡʜ 

ʩʤʦʞʝʪ ʩʧʨʘʚʠʪʴʩʷ ʩ ʪʨʫʜʥʦʚʳʚʦʜʠʤʳʤʠ ʧʷʪʥʘʤʠ ʙʝʟ ʢʠʧʷʯʝʥʠʷé 

ɺʳ ʚʩʝ ʝʱʝ ʢʠʧʷʪʠʪʝ ï ʪʦʛʜʘ ʤʳ ʠʜʝʤ ʢ ɺʘʤ!ò 

Действие подобной рекламы усиливается за счет апелляции к 

потребности покупателя в высоком социальном статусе и достаточном 

уровне образования. Используя коннотативную семантику, ему 

предлагается “ʠʜʪʠ ʚ ʥʦʛʫ ʩʦ ʚʨʝʤʝʥʝʤò, использовать ñʧʦʩʣʝʜʥʠʝ 

ʨʘʟʨʘʙʦʪʢʠò. 
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Еще одним способом формирования расширенного класса сравнения 

является сравнение с неким обобщенным товаром данной продуктовой 

категории. Многим знакомы выражения “обычная батарейка”, “обычная 

зубная щетка” или “обычное моющее средство”, которые дополняются 

показом усредненной упаковки (чаще всего белого  цвета), лишенной 

отличительных признаков (к числу последних, разумеется, не относятся 

надписи “Стиральный порошок” или “Обычный стиральный порошок”). 

Отметим, что за словом “ʦʙʳʯʥʳʡò, как правило, скрывается расширенный 

класс сравнения, то есть сравнение не с аналогами, а с товарами 

предшествующего поколения. Потребители уже привыкли к тому, что 

"ʄʠʬ" сравнивается с какими-то неопределенными "обычными" 

стиральными порошками: 

ñʅʦʚʳʡ ʄʠʬ ʩ ʤʠʢʨʦʯʘʩʪʠʮʘʤʠ ʢʠʩʣʦʨʦʜʘ. ʆʪʩʪʠʨʳʚʘʝʪ 

ʣʫʯʰʝ, ʯʝʤ ʦʙʳʯʥʳʝ ʧʦʨʦʰʢʠò. 

Когда в рекламе говорится, что порошок “ʦʪʩʪʠʨʳʚʘʝʪ ʣʫʯʰʝ, ʯʝʤ 

ʦʙʳʯʥʳʝ ʧʦʨʦʰʢʠò, ассоциативная семантика слова “обычный” 

предполагает искаженное понимание: для многих покупателей “обычный” 

означает “разработанный в соответствии со старыми представлениями о 

качестве стирки”, “не содержащий специальных добавок”, “более 

дешевый” и т.п.  

Этим приемом любят пользоваться бренды компании Procter & 

Gamble: “Fairy”, “Comet”, “Ariel” и т. д. Стиральный порошок “Dosia”, как 

известно, “ʦʪʩʪʠʨʳʚʘʝʪ ʪʘʢʞʝ ʢʘʯʝʩʪʚʝʥʥʦ, ʥʦ ʟʘ ʤʝʥʴʰʠʝ ʜʝʥʴʛʠ”, а 

батарейки “Energiser” могут заменить до десяти обычных
: 

батареек. 

Популярность этого приема привела к появлению марки стирального 

порошка “Обычный порошок”.  

Воздействующий потенциал данного приема состоит в 

демонстрации преимуществ товара на фоне товаров, явно уступающих ему 

по своим характеристикам, в сопоставлении не конкурирующих 
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продуктов, а ситуации “до и после”. Именно поэтому сравнение 

проводится не с аналогами, а с товарами предыдущего поколения и в 

строгом логическом смысле является некорректным.  

Данный коммуникативный ход можно отнести к приемам речевого 

воздействия, ибо его реализация приводит к нарушению постулатов 

принципа “Кооперации” П.Грайса. Проиллюстрируем данное 

предположение анализом еще нескольких примеров: 

ñɸʣʢʘʣʠʥʦʚʳʝ ʙʘʪʘʨʝʡʢʠ Energiser ʤʦʛʫʪ ʟʘʤʝʥʠʪʴ ʜʦ ʜʝʩʷʪʠ 

ʦʙʳʯʥʳʭ
: 
ʙʘʪʘʨʝʝʢò. 

В данном рекламном сообщении сообщается о том, что алкалиновые 

батарейки “Energiser” в десять раз эффективнее обычных батареек, 

устаревших в техническом плане. При этом из сферы сопоставления 

исключаются прямые конкуренты – алкалиновые батарейки фирм Duracell и 

Varta. Поэтому вполне оправдано говорить о нарушении в данном рекламном 

сообщении следующих максим принципа “Кооперации”: 

1. Максимы количества. Информация, представленная в рекламном 

сообщении, не полна – отсутствует информация о прямых 

конкурентах. 

2. Максимы манеры. Реципиент рекламного сообщения может не 

понять, что подразумевается под выражением “обычная батарейка” 

и сделать некорректный вывод о том, что батарейки “Energiser” в 

десять раз эффективнее любых батареек 

Приведем еще несколько примеров: 

ñʇʣʘʚʘʶʱʠʝ ʛʦʣʦʚʢʠ Gillette Slalom Plus ʦʩʥʘʱʝʥʳ ʪʨʝʤʷ 

ʙʨʝʶʱʠʤʠ ʣʝʟʚʠʷʤʠéʠ ʠʤʝʥʥʦ ʧʦʵʪʦʤʫ, ʦʥʠ ʙʨʝʶʪ ʛʦʨʘʟʜʦ ʯʠʱʝ ʚ 

ʦʪʣʠʯʠʝ ʦʪ ʦʙʳʯʥʳʭ ʦʜʥʦʨʘʟʦʚʳʭ ʩʪʘʥʢʦʚò. 

Как и в предыдущем примере, бритвенная система “Slalom Plus” 

сравнивается не с аналогами (например, система Mach 3), а с 

одноразовыми станками, образующими несколько иную товарную 
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категорию и заведомо уступающими рекламируемому товару. Нарушены 

максимы: 

1. Максима количества. Отсутствует информация о прямых 

конкурентах рекламируемого товара. 

2. Максима манеры. Реципиент рекламного сообщения может сделать 

некорректный вывод о том, “Gillette Slalom Plus” является 

одноразовым станком (на основе сравнения с обычными 

одноразовыми станками), хоть и в чем-то необычным, и как 

следствие, сделать неправильное предположение о цене 

рекламируемой продукции. 

ñɿʘʙʫʜʴʪʝ ʦ ʩʪʘʥʜʘʨʪʥʦʤ ʤʳʪʴʝ ʦʢʦʥ (ʠʟʦʙʨʘʞʝʥʠʝ ʪʨʷʧʢʠ). 

ɺʝʜʴ ʧʦʷʚʠʣʩʷ ʥʦʚʳʡ Glimpse ʩ ʩʦʜʝʨʞʘʥʠʝʤ ʩʧʠʨʪʘ!ò 

В данном рекламном сообщении нарушены: 

1. Максима количества. Отсутствует информация о конкурентах. 

2. Максима качества. Неправда, что с появлением “Glimpse” о 

тряпке можно забыть – даже с этим средством, тряпка для 

мытья окон понадобится. 

3. Максима релевантности. Непонятно, почему моющее средство 

противопоставляется тряпке, а не своим аналогам. 

Во всех примерах, иллюстрирующих реализацию данного 

коммуникативного хода в российском рекламном дискурсе, чаще всего 

нарушается максима количества, ибо его цель – сокрытие информации о 

присутствии на рынке аналогичной продукции. Среди других нарушаемых 

данным ходом постулатов нередко встречаются максимы релевантности и 

манеры. 

 

Коммуникативный ход 2. Создание суженного класса сравнения 
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Суженный класс сравнения образуют различные товары одной и той 

же марки. Товарная категория в восприятии потребителей временно как 

бы замыкается на одной марке. Рассмотрим примеры рекламы 

жевательной резинки "Orbit" , а также рекламы стирального порошка "ɽ", 

где класс сравнения в действительности ограничивается только товарами 

этой марки. 

“ʇʦʜʫʰʝʯʢʠ Orbit. ɽʜʠʥʩʪʚʝʥʥʳʝ ʞʝʚʘʪʝʣʴʥʳʝ ʧʦʜʫʰʝʯʢʠ, 

ʠʤʝʶʱʠʝ ʢʘʯʝʩʪʚʦ Orbit” 

“ʅʦʚʳʡ ɽ. ʆʪʩʪʠʨʳʚʘʝʪ ʣʫʯʰʝ. ɼʦ ʩʘʤʦʛʦ ʦʩʥʦʚʘʥʠʷ” 

Употребление слов “ʝʜʠʥʩʪʚʝʥʥʳʡò и “ʣʫʯʰʝò в приведенных 

рекламных текстах подразумевает сравнение рекламируемого товара с 

какими-то другими, но в явном виде в рекламе не указано, с какими. Все, о 

чем говорится в рекламном сообщении жевательной резинки “Orbit”, – это 

то, что рекламируемая продукция является единственной жевательной 

резинкой Orbit, имеющей форму подушечек. В рекламном сообщении 

стирального порошка “ɽ” утверждается, что его новая версия отстирывает 

лучше, по сравнению со старой версией. 

Однако исследователями рекламы отмечается, что 

профессиональные рекламисты эксплуатируют склонность человека к 

поспешному выводу умозаключений при восприятии рекламы. Поэтому в 

памяти остается, что подушечки "Orbit"  являются единственными, а 

стиральный порошок "ɽ" отстирывает лучше. Только при внимательном 

анализе рекламы можно понять, что в обоих случаях сравнение 

ограничено продукцией этих марок, иными словами, класс сравнения 

искусственно сужен. 

Ярким отличительным признаком такой рекламы является наличие 

прилагательного “ʥʦʚʳʡ”. Именно наличие данного элемента позволяет 

очертить круг сравнения пределами одной марки. В остальном, данный 

ход очень похож на коммуникативный ход 4 этой же тактики – “Создание 
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неопределенного класса сравнения”, при реализации которого 

используются конструкции с опущенным вторым элементом сравнения.  

“ʅʦʚʦʝ ʤʳʣʦ Dove ʩʦʜʝʨʞʠʪ ʥʘ 20% ʙʦʣʴʰʝ ʫʚʣʘʞʥʷʶʱʝʛʦ ʢʨʝʤʘ”. 

Возможно, новое мыло Dove действительно содержит больше 

увлажняющего крема, но только по сравнению с предыдущей версией. 

“ɽʱʝ ʥʠʢʦʛʜʘ ʡʦʛʫʨʪ ʥʝ ʩʦʜʝʨʞʘʣ ʚ ʩʝʙʝ ʩʪʦʣʴʢʦ ʬʨʫʢʪʦʚ. 

ʅʦʚʳʡ ɼʘʥʠʩʩʠʤʦ ʦʪ Danon”. 

Снова производится сравнение со старым вариантом йогурта той же 

фирмы. 

Слова “новизны”, по мнению Н.Д. Арутюновой, принадлежат к 

“действующим силам” языка. Новое всегда вызывает живой интерес, оно 

манит и соблазняет. “Оно задает особый – новый – параметр оценки, 

соперничающей с оценкой по истинности. ... Престиж нового неуклонно 

растет” [Арутюнова 1999: 696-697]. Новое ассоциируется с прогрессом, с 

улучшенными технологиями, обладает положительной оценкой, что 

зафиксировано в “Русском ассоциативном словаре” [Караулов и др., т.1, 

94, т.2, 193-194]. 

Как уже отмечалось выше, суженный класс очень часто создается с 

помощью сравнительных конструкций, в которых опущен второй член 

сравнения. В рекламе говорится, что товар “ʣʫʯʰʝ”, “ʜʝʰʝʚʣʝ”, “ʨʘʙʦʪʘʝʪ 

ʵʬʬʝʢʪʠʚʥʝʝ”,  “ʧʨʦʱʝ ʚ ʠʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʠ” и т.п., но не указывается по 

сравнению с чем: 

“ʅʦʚʳʡ ʤʘʡʦʥʝʟ ʄʦʷ ʉʝʤʴʷ ʩʪʘʣ ʝʱʝ ʚʢʫʩʥʝʝ ʠ ʧʦʣʝʟʥʝʝ”. 

“ʅʦʚʘʷ ʙʘʥʦʯʢʘ Sorti ʩ ʢʨʳʰʝʯʢʦʡ-ʜʦʟʘʪʦʨʦʤ. ʆʪʤʦʝʪ ʥʘ 800 

ʪʘʨʝʣʦʢ ʙʦʣʴʰʝ”.  

В приведенных выше примерах несложно обнаружить нарушение 

постулатов принципа “Кооперации” П.Грайса. Как очень часто 

происходит при реализации коммуникативного хода 1 данной речевой 
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тактики – “Создание расширенного класса сравнения” – в рамках 

анализируемого хода чаще всего нарушаются максимы: 

¶ Количества. В рекламном сообщении средства для мытья посуды 

Sorti отсутствует информация о прямых конкурентах – фирмах 

Pril , Fairy и т.д., а в рекламном сообщении майонеза ʄʦʷ ʉʝʤʴʷ 

ничего не говорится о других производителях майонеза. Как 

следствие, реципиент сообщения может сделать некорректный 

вывод о том, что баночка Sorti отмоет на 800 тарелок больше, чем 

любые другие средства, а майонез ʄʦʷ ʉʝʤʴʷ стал вкуснее и 

полезнее, чем майонез любых других марок. 

¶ Релевантности. Непонятно, какое отношение к современности и 

конкурентной борьбе на рынке имеет устаревшая продукция, с 

которой, чаще всего, сравниваются рекламируемые товары. 

Приведем еще несколько примеров: 

“ʊʨʫʜʥʦʚʳʚʦʜʠʤʳʭ ʧʷʪʝʥ ʙʦʣʴʰʝ ʥʝʪ. ʅʦʚʳʡ Cillit  Bang”. 

Нарушены максимы: 

¶ Качества: неправда, что отсутствие трудновыводимых пятен 

связано исключительно с появлением новой версии Cillit  Bang. 

¶ Количества: возможно, существуют другие средства, столь же 

эффективно справляющиеся с пятнами. 

“ʅʦʚʳʡ ʫʣʫʯʰʝʥʥʳʡ Nescafe 3 ʚ 1. ʅʘʩʳʱʝʥʥʳʡ ʠ ʛʘʨʤʦʥʠʯʥʳʡ 

ʚʢʫʩ”. 

Нарушены максимы: 

¶ Количества: отсутствует информация относительно модернизации 

продукции в стане конкурентов. 

¶ Манеры: сообщение оставляет два возможных ответа на вопрос 

“Относительно чего Nescafe 3 ʚ 1 является улучшенным” – 



 80 

относительно продукции конкурентов или относительно своей же 

предыдущей версии. 

 

Коммуникативный ход “Создание суженного класса сравнения” 

является одним из распространенных рекламных приемов. Как показал в 

специальной серии экспериментов американский лингвист М. Джейс, в 

подобных случаях люди склонны придерживаться более сильной 

интерпретации (рекламируемый товар в противоположность 

конкурирующим товарам), а рекламодатели готовы отстаивать более 

слабую (новая марка в противоположность старому варианту той же 

марки) во избежание ответственности. 

 

Коммуникативный ход 3. Создание смещенного класса сравнения 

Смещенный класс представлен в тех случаях, когда марка 

сравнивается с товарами совершенно иной (нередко смежной) товарной 

категории. Пример рекламирования "M&M's" , который назван шоколадом, 

а не драже, как раз и иллюстрирует эффективность приема смещения 

класса сравнения. Напомним, что именно на фоне кондитерских изделий, 

которые относятся к категории "шоколад", марка "M&M's"  выделяется 

своими свойствами: "ʊʘʝʪ ʚʦ ʨʪʫ, ʘ ʥʝ ʚ ʨʫʢʘʭ". Если бы в этой рекламе 

был использован естественный класс сравнения, рекламистам не удалось 

бы сформулировать уникальное торговое предложение: 

“M&M's. ʄʦʣʦʯʥʳʡ ʰʦʢʦʣʘʜ. ʊʘʝʪ ʚʦ ʨʪʫ, ʘ ʥʝ ʚ ʨʫʢʘʭ ” 

“M&M's. ɼʨʘʞʝ. ʊʘʝʪ ʚʦ ʨʪʫ, ʘ ʥʝ ʚ ʨʫʢʘʭ ” 

Некорректное позиционирование товара и смещение класса 

сравнения не вводят потребителя в заблуждение относительно реальных 

свойств товара: "M&M's"  содержит шоколад и, действительно, не тает в 

руках так быстро, как обычные шоколадные изделия. А это значит, что 
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этот рекламный прием, при всей его искусственности, является 

юридически допустимым. Реклама просто предлагает такую точку зрения 

на товар, при которой его положительные свойства выступают более 

выпукло. Например, молочное суфле “Milky Way” сравнивается не с другим 

суфле, а с молоком: 

“ʄʦʣʦʢʦ ʚʜʚʦʡʥʝ ʚʢʫʩʥʝʡ, ʝʩʣʠ ʵʪʦ Milky Way”. 

Жевательная резинка “Orbit“ сопоставляется не с другой резинкой, а 

со средствами защиты зубов:  

“Orbit ð ʩʘʤʘʷ ʚʢʫʩʥʘʷ ʟʘʱʠʪʘ ʦʪ ʢʘʨʠʝʩʘ”.  

Аналогичным образом безопасность автомобиля “Ford Mondeo” 

сравнивают с профессиональной охраной, но не с другим надежным 

автомобилем, например с “Volvo”: 

“ɿʘʙʦʪʷʩʴ ʦ ʩʚʦʝʡ ʙʝʟʦʧʘʩʥʦʩʪʠ, ʦʜʥʠ ʥʘʥʠʤʘʶʪ 

ʧʨʦʬʝʩʩʠʦʥʘʣʴʥʫʶ ʦʭʨʘʥʫ, ʘ ʜʨʫʛʠʝ ʧʦʢʫʧʘʶʪ ʥʦʚʳʡ Ford Mondeo". 

В следующем примере для сравнения выбрана принципиально иная 

товарная категория, но предложены параметры сравнения, применимые к 

обоим объектам: 

“ ɽʜʘ - ʵʪʦ ʥʘʩʣʘʞʜʝʥʠʝ. ʅʘʩʣʘʞʜʝʥʠʝ ʚʢʫʩʦʤ. ʅʦ ʢʘʞʜʳʡ 

ʨʘʟ ʧʦʩʣʝ ʝʜʳ ʚʦʟʥʠʢʘʝʪ ʦʧʘʩʥʦʩʪʴ ʢʘʨʠʝʩʘ, ʪʘʢ ʢʘʢ ʚʦ ʨʪʫ 

ʥʘʨʫʰʘʝʪʩʷ ʢʠʩʣʦʪʥʦ-ʱʝʣʦʯʥʦʡ ʙʘʣʘʥʩ. Dirol  - ʵʪʦ ʪʦʞʝ 

ʥʘʩʣʘʞʜʝʥʠʝ ʚʢʫʩʦʤ. ʀ, ʢʨʦʤʝ ʪʦʛʦ, ʢʘʞʜʳʡ ʨʘʟ ʧʦʩʣʝ ʝʜʳ Dirol  

ʚʦʩʩʪʘʥʘʚʣʠʚʘʝʪ ʢʠʩʣʦʪʥʦ-ʱʝʣʦʯʥʦʡ ʙʘʣʘʥʩ ʠ ʧʨʝʜʦʪʚʨʘʱʘʝʪ 

ʢʘʨʠʝʩ”. 

В данном примере сравнение с едой не вводит в заблуждение 

относительно свойств жевательной резинки и вместе с тем позволяет 

более эффектно, на контрасте, сообщить о ее действии. Возражения может 

вызвать только, пожалуй, слишком сильная формулировка 

“предотвращает кариес”, вместо более оправданной - “помогает 
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предотвратить кариес”. Этот класс объединяет сравнения марки с такой 

группой товаров, с которой сравнивать не вполне корректно. 

Для иллюстрации нарушения принципа “Кооперации” приведем еще 

несколько примеров реализации данного коммуникативного хода в 

российском рекламном дискурсе: 

“ʇʝʥʪʘʣʛʠʥ. ɺ ʧʷʪʴ ʨʘʟ ʩʠʣʴʥʝʝ ʙʦʣʠ” 

В данном рекламном сообщении можно говорить о нарушении 

следующих максим: 

¶ Количества – отсутствует информация о прямых конкурентах; 

¶ Качества – сопоставляются трудно сопоставимые понятия – боль и 

лекарство от нее. Непонятно, по каким критериям проводилось 

данное сопоставление и как был получен показатель “5”. 

ñʅʝʛʦʩʫʜʘʨʩʪʚʝʥʥʘʷ ʰʢʦʣʘ ñʇʠʦʥʝʨò. ʃʫʯʰʝ ʥʘʩ ï ʪʦʣʴʢʦ ʥʘʰʠ 

ʚʳʧʫʩʢʥʠʢʠò. 

Нарушены максимы: 

¶ Количества – отсутствует информация о прямых конкурентах; 

¶ Релевантности – сравнение приобретает игровой характер – школа 

“Пионер” позиционирует себя как лучшее учебное заведение, 

однако сравнение происходит не с другими школами, а с 

выпускниками. 

Довольно часто искусственное сравнение переходит из разряда 

манипулирования потребителем в категорию метафоры, расширяющей 

первоначальные представления о марке и вносящей экспрессивность и 

яркость образа. К числу таких примеров можно отнести последний 

проанализированный нами пример, а также следующие слоганы:  

“ʂʦʣʛʦʪʢʠ "San Pellegrino" ï ʧʨʦʯʥʳ, ʢʘʢ ʠʩʪʠʥʥʳʝ ʯʫʚʩʪʚʘ” 

ñFord Car ï ʉʘʤʘʷ ʩʪʠʣʴʥʘʷ ʧʦʜʨʫʞʢʘò 

“ɹʝʥʟʠʥ ɽsso ï ʧʦʩʘʜʠ ʪʠʛʨʘ ʚ ʙʝʥʟʦʙʘʢ” 

Также интересен следующий пример: 
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“ɺʳ ʢʫʧʠʪʝ ʵʪʦ ʷʙʣʦʢʦ?ò (Изображение надкусанного с двух сторон 

яблока) “ʀʣʠ ɺʳ ʢʫʧʠʪʝ ʵʪʦ?ò (Изображение целого яблока)  “ʂʘʢ 

ʙʳ ʥʠ ʙʳʣ ʭʦʨʦʰ ɺʘʰ ʪʝʣʝʚʠʟʦʨ, ʫ ʥʝʛʦ ʝʩʪʴ ʦʜʠʥ ʩʝʨʴʝʟʥʳʡ 

ʥʝʜʦʩʪʘʪʦʢ. ʆʥ ʥʝ ʧʦʢʘʟʳʚʘʝʪ ʧʦʣʥʦʛʦ ʠʟʦʙʨʘʞʝʥʠʷ. ʊʝʣʝʚʠʟʦʨ 

World Best Plus ʦʪ SAMSUNG. ʅʘʡʜʠʪʝ ʩʲʝʜʝʥʥʳʝ 3,5 ʩʤ!” 

Обычный телевизор уподоблен надкусанному яблоку, то есть 

яблоку, потерявшему товарный вид. Тем самым обычные телевизоры 

преподносятся в рекламе как неполноценные телевизоры, как бы 

утратившие товарный вид с появлением нового телевизора World Best 

Plus. Усиливает это впечатление и метафора “съеденные сантиметры”. 

Таким образом, если смещенный класс сравнения используется для 

создания контраста и противопоставления рекламируемого товара, то 

такой рекламный прием позволяет подчеркнуть достоинства товара, не 

вводя потребителя в заблуждение. Если же этот рекламный ход 

используется для установления тождества сравниваемых объектов, то, 

скорее всего, рекламисты злоупотребляют доверчивостью потребителей. 

 

Коммуникативный ход 4. Создание неопределенного класса 

сравнения 

Под неопределенным классом сравнения имеются в виду случаи 

информационно “пустых” сравнений, сравнений ни с чем. Несмотря на 

неинформативность, такое сравнение может использоваться как сильный 

риторический прием, благодаря которому копирайтерам удается 

сформулировать утверждение преимущества. Рассмотрим несколько 

примеров использования “пустого” сравнения и проанализируем 

возможности их интерпретации. 

Крайне неопределенным является претенциозное утверждение 

“ɺʨʝʤʷ ʧʣʘʪʠʪʴ ʤʝʥʴʰʝ” сети супермаркетов ʇʘʪʵʨʩʦʥ. Это 
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утверждение можно понять, например, следующим образом: цены в 

супермаркетах ниже, чем в других магазинах-конкурентах. Такая 

интерпретация лежит на поверхности и является первой, приходящей на 

ум. Однако истина кроется в том, что в Патэрсоне лишь сделали скидки на 

некоторые товары, т.е. цены стали ниже прежних и то не на все товары.  

Подобные сравнения ни с чем или с тем, о чем умалчивают - 

довольно распространенный прием: слова “ʣʫʯʰʝ”, “ʙʦʣʴʰʝ”, “ʙʳʩʪʨʝʝ”, 

“ʢʘʯʝʩʪʚʝʥʥʝʝ“ могут иметь импликацию “по сравнению с 

конкурирующими фирмами”: 

ñʅʘ ʰʘʛ ʚʧʝʨʝʜʠ. Toyota Avernis. ɺʘʰʝ ʙʫʜʫʱʝʝ ï ʝʛʦ ʮʝʣʴò. 

ñɿʚʦʥʢʠ ʥʘ ʣʶʙʠʤʳʝ ʥʦʤʝʨʘ ʚ 10 ʨʘʟ ʜʝʰʝʚʣʝ. Utelò 

Характерной чертой примеров в рамках данного коммуникативного 

хода является наличие различных вариантов интерпретации сообщения. 

Так, в первом сообщении непонятно, что ʚʧʝʨʝʜʠ и ʚʧʝʨʝʜʠ чего: 

возможно, владелец автомобиля Toyota Avernis на шаг впереди людей, не 

обладающих этой машиной (здесь и намек на ее скорость, и проявление 

престижной функции рекламы); возможно, данный автомобиль на шаг 

превосходит конкурентов. Коммуникативный ход “Создание 

неопределенного круга сравнения” позволяет активизировать все 

возможные интерпретации, включить реципиента в мыслительную 

деятельность, что весьма положительно сказывается на оптимизации 

восприятия сообщения.  

Из второго рекламного текста остается непонятным, что ʜʝʰʝʚʣʝ и 

ʜʝʰʝʚʣʝ чего: звонки на любимые номера,  чем на нелюбимые; или звонки 

на любимые номера от Utel, чем звонки на любимые номера при 

использовании других операторов. При этом возможность двоякой 

интерпретации во втором примере может дезинформировать реципиента, 

что несомненно дает основания отнести применение коммуникативного 

хода 4 речевой тактики 1 к разряду манипулятивных. В первом примере, 
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несмотря на неоднозначность сообщения, дезинформации относительно 

значимых характеристик рекламируемого объекта не происходит, и как 

следствие, коммуникативный ход может рассматриваться как 

стилистический прием. 

В любом случае, согласно принятому нами подходу, возможность 

неоднозначной интерпретации позволяет отнести данный ход к сфере 

приемов речевого воздействия, так как его использование ведет к 

нарушению максим манеры и количества: 

ñʉ óʊʶʥʩô ʪʳ ʚʩʝʛʜʘ ʤʦʞʝʰʴ ʩʜʝʣʘʪʴ ʙʦʣʴʰʝ (ʠʤʧʣʠʮʠʪʥʦ ï 

ʯʝʤ ʙʝʟ ñʊʥʁʩò). ʉʜʝʣʘʡ ʥʘ ñʊʶʥʩò ʙʦʣʴʰʝò. 

ñ ɸ óɿʦʣʦʪʦʡ ʂʣʶʯô ʚʳʠʛʨʳʚʘʝʪ ʯʘʱʝ (ʣʦʪʝʨʝʷ)ò.  

ñɺʦʪ, ʢʫʧʠʣʠ 'ɺʘʣʜʘʡ'. ʂʘʟʘʣʦʩʴ ʙʳ, ʤʘʰʠʥʘ ʥʝʙʦʣʴʰʘʷ, ʥʦ ʥʘ 

ʪʦʥʥʫ ʙʦʣʴʰʝ ʙʝʨʝʪ. ʂʫʟʦʚ ï ʥʠʞʝ ï ʙʳʩʪʨʝʝ ʟʘʛʨʫʞʘʝʤ, ʙʳʩʪʨʝʝ 

ʚʳʝʟʞʘʝʤ. ʆʜʠʥ ʨʝʡʩ, ʧʦʣʫʯʘʝʪʩʷ, ʧʨʠʟʦʚʦʡ. ɸ ʵʪʦ ʫʞʝ ʥʝ ʰʫʪʢʠò.  

¶ Максима количества: недостаток информации: опущен второй 

член сравнения. 

¶ Максима манеры: сообщения не понятны, вследствие нарушения 

максимы количества: непонятно, чаще какой лотереи выигрывает 

ñɿʦʣʦʪʦʡ ʂʣʶʯò, что значит ʩʜʝʣʘʪʴ ʥʘ 'ʊʶʥʩ' ʙʦʣʴʰʝ, по 

сравнению с какой машиной 'ɺʘʣʜʘʡ' ñʥʘ ʪʦʥʥʫ ʙʦʣʴʰʝ ʙʝʨʝʪò. 

Все коммуникативные ходы, реализующие Тактику некорректного 

сопоставления и создающие искусственный класс сравнения, 

актуализируют в сознании потенциального реципиента только 

рекламируемые объекты и временно как бы "стирают" из памяти марки, 

являющиеся их истинными конкурентами. Создание искусственного 

класса сравнения представляет собой маскировку под настоящее, 

корректное сравнение. При  этом, по нашему мнению, сложно 

отождествлять все проанализированные нами в рамках данной тактики 

примеры с приемами языкового манипулирования, которые подлежат 
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этической и правовой оценке. Как уже было продемонстрировано нами 

ранее, нарушение принципа “Кооперации” в некоторых случаях может 

рассматриваться как попытка дезинформирования, а в некоторых, как 

риторический прием, активизирующий мыслительную деятельность 

реципиента рекламы и способствующий оптимизации рекламной 

коммуникации, но не обязательно как проявление ее манипулятивной 

сущности. 

 

2.2. Тактика имплицитного сопоставления 

Действующая в языке рекламы тенденция к информационной 

компрессии (сжатие плана означающего при сохранении плана 

означаемого) приводит к широкому распространению имплицитности в 

текстах.  Имплицитность как языковое явление вызывает большой интерес 

ученых, несмотря на расхождения в понимании этого феномена [Кобозева 

2000, Лисоченко 1992, Нефедова 2001, Падучева 1981]. В широком 

смысле, понятие имплицитности в лингвистике основано на отсутствии 

соответствия между планом выражения и планом содержания, когда 

содержание мысли оказывается гораздо шире своего выражения в 

языковых единицах. Целый ряд эффективных механизмов 

коммуникативного воздействия основан на использовании имплицитной 

информации, то есть информации, которая представлена в сообщении в 

скрытом виде. Речь идет о таком способе передачи информации, при 

котором она в явном виде не выражается, но с необходимостью 

извлекается адресатом при интерпретации сообщения. Адресат может 

использовать при этом свои знания о мире и социальные стереотипы, 

представления о традициях речевого этикета или о речевых стратегиях и 

намерениях адресанта, сведения о свойствах используемого языка или 
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иных семиотических систем. Умение выявлять и целенаправленно 

использовать имплицитную информацию в целях воздействия помогает 

профессионалам, работающим в сфере рекламы, добиваться поставленных 

целей. При использовании стратегии сопоставления, цели рекламного 

сообщения направлены на то, чтобы выделить рекламируемый объект, 

создать хорошо воспринимаемые отличия его от конкурирующих 

объектов, убедить в преимуществе его над конкурентными объектами, 

усилить восприятие положительных свойств рекламируемого объекта, 

связать его с важным для целевой аудитории ценностным концептом и др.  

Привлекательность имплицитной информации для этих целей 

связана с тремя обстоятельствами:  

1. В отличие от информации, которая содержится в сообщении в 

явном виде, имплицитная информация не осознается адресатом. 

Поэтому адресат не склонен подвергать ее какой-либо оценке, 

относиться к ней критично или сомневаться в ней. 

2. Адресат сам выводит эту информацию при интерпретации 

сообщения, а не получает ее в готовом виде, поэтому, как 

правило, принимает ее такой, какая она есть, и не ищет ей 

подтверждения.  

3. Адресанта-рекламиста труднее привлечь к ответственности 

(например, в соответствии с законом РФ «О рекламе») за 

информацию, которая не выражена в сообщении в явном виде 

[Пирогова 2001 а): 210]. 

Существует немало разновидностей имплицитной информации 

[Стросон 1982; Падучева 1981; Новое в зарубежной лингвистике 1985; 

Имплицитность в языке и речи 1999] и др. В своем исследовании мы 

опираемся  на классификацию, предложенную в монографии 

“Имплицитность в языке и речи” (1999). В  соответствии с выделяемыми  

в ней  тремя основными видами  имплицитной информации, в российском 
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рекламном дискурсе можно проследить сравнения, основанные  на  

применении семантических и прагматических пресуппозиций, а также 

посредством создания условий успешности речевого акта.  Таким образом, 

тактика имплицитного сопоставления в российском  рекламном дискурсе 

может быть  представлена следующей  схемой: 

 

РТ2. Тактика имплицитного сопоставления 

 

 

КХ1 
Сопоставление через 

семантическую 

пресуппозицию 

КХ2 
Сопоставление через 

создание условий 

успешности речевого 

акта 

КХ3 
Сопоставление через 

прагматическую 

пресуппозицию 

 

Коммуникативный ход 1. Сопоставление через  

семантическую пресуппозицию 

Источником имплицитной информации являются, прежде всего, 

компоненты, входящие в состав конвенциональной семантики слов и 

конструкций. На их основе возникают так называемые конвенциональные 

импликатуры, к которым принято относить семантические пресуппозиции 

и имплицитные компоненты, составляющие  условия успешности речевого 

акта.  

‘A’ называется семантической пресуппозицией суждения ‘B’, если и 

из истинности, и из ложности ‘B’ следует, что ‘A’ истинно. Это значит, 

что ложность суждения ‘A’ приводит к тому, что B не является ни 

истинным, ни ложным, то есть становится аномальным [Пирогова 2001 а): 

215]. Приведем пример: 

''ʅʝ ʭʦʯʝʰʴ ʧʣʘʪʠʪʴ ʜʦʨʦʛʦ? ï ʇʦʜʢʣʶʯʘʡʩʷ ʢ ʊʝʣʝ 2'' 
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Данное суждение имеет пресуппозицию ''Сотовая связь Теле 2 

дешевле остальных'', которая сохраняет истинность даже при отрицании 

суждений: ''Хочешь платить дорого – ʥʝ подключайся к Теле 2''. 

Источником имплицитной информации в данном случае служит 

вопросительная конструкция первой части сообщения, содержащая намек 

на высокие цены всех остальных операторов 

Информация, которая без возражений воспринимается в виде 

пресуппозиции, может вызвать протест, будучи представленной в явном 

виде (''Почему Вы решили, что Теле 2 – самая дешевая связь?''). 

Следовательно, рекламируемый товар или услуга возвышаются над 

конкурентами на подсознательном уровне, что делает их недоступными 

для равноправного соперничества. Рассмотрим еще один пример: 

''ʊʦʪ, ʢʪʦ ʩʪʨʝʤʠʪʩʷ ʢ ʩʦʚʝʨʰʝʥʩʪʚʫ, ʚʳʙʠʨʘʝʪ ʣʫʯʰʝʝ ï 

ʧʣʘʟʤʝʥʥʳʝ ʪʝʣʝʚʠʟʦʨʳ ʇʠʦʥʝʨ''.  

Этот рекламный слоган содержит пресуппозицию ''телевизоры 

Пионер – лучшие'', даже если мы будем отрицать данное суждение (''ʊʦʪ, 

ʢʪʦ ʥʝ ʩʪʨʝʤʠʪʩʷ ʢ ʩʦʚʝʨʰʝʥʩʪʚʫ, ʥʝ ʚʳʙʠʨʘʝʪ ʣʫʯʰʝʝ ï ʧʣʘʟʤʝʥʥʳʝ 

ʪʝʣʝʚʠʟʦʨʳ ʇʠʦʥʝʨ''), то она  останется истинной. Навязывание 

положительной оценки усиливается за счет использования слова с 

семантикой уникальности ''совершенство''. 

Использование данного коммуникативного хода ярко выражено  в 

следующих рекламных сообщениях:  

''ɽʩʣʠ ʥʝ ʭʦʪʠʪʝ ʧʝʨʝʧʣʘʯʠʚʘʪʴ, ʧʦʩʝʪʠʪʝ ʪʦʨʛʦʚʳʡ ʮʝʥʪ 

ʉʣʘʚʷʥʩʢʠʡ''. 

Семантическая пресуппозиция данного рекламного текста – 'ɺ  

ʪʦʨʛʦʚʦʤ ʮʝʥʪʨʝ ʉʣʘʚʷʥʩʢʠʡ ʜʦʩʪʫʧʥʳʝ ʮʝʥʳ, ñʙʝʟ ʥʘʢʨʫʪʢʠò.'  

''ʅʝ ʟʘʭʣʘʤʣʷʡʪʝ ʩʚʦʶ ʞʠʟʥʴ ï ʧʦʣʴʟʫʡʪʝʩʴ ʫʩʣʫʛʘʤʠ 

ʢʦʤʠʩʩʠʦʥʥʦʛʦ ʦʪʜʝʣʘ'' 
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 Пресуппозиция, актуализированная в данном сообщении – 

ñʂʦʤʠʩʩʠʦʥʥʳʡ ʦʪʜʝʣ ʩʜʝʣʘʝʪ ɺʘʰʫ ʞʠʟʥʴ ʣʝʛʯʝò. Отрицание суждений 

в обоих случаях сохранит пресуппозицию истинной. 

Проанализируем несколько примеров реализации данного 

коммуникативного хода на предмет их соответствия принципу 

“Кооперации”: 

ñʊʚʦʝ ʢʨʝʜʦ ï ʜʚʠʞʝʥʠʝ ʚʧʝʨʝʜ. ʊʚʦʡ ʘʚʪʦʤʦʙʠʣʴ ï Golf. VW ï 

ʉ ʣʶʙʦʚʴʶ ʢ ʘʚʪʦʤʦʙʠʣʶò 

Семантическая пресуппозиция данного сообщения – “Только Golf  

обеспечит движение вперед. Покупка автомобиля другой марки означает 

остановку в развитии или шаг назад” 

В данном примере можно с уверенностью говорить о нарушении 

максим: 

¶ Количества: недостаточно информации, доказывающей сильное 

(хоть и имплицитное) утверждение уникальности; 

¶ Качества: неправда, что остальные автокомпании не 

совершенствуют свою продукцию; 

¶ Манеры: применение имплицитности всегда ведет к некоторой 

потере ясности сообщения. 

ñɻʜʝ ʥʘʩʣʘʞʜʝʥʠʝ, ʪʘʤ ñʗò. (ʩʦʢ)ò 

Семантическая пресуппозиция данного рекламного текста – ñʉʦʢ 

óʗô ʥʝʧʨʝʤʝʥʥʦ ʧʨʠʥʦʩʠʪ ʥʘʩʣʘʞʜʝʥʠʝ. ɼʨʫʛʠʝ ʩʦʢʠ ʵʪʠʤ ʧʦʭʚʘʩʪʘʪʴ ʥʝ 

ʤʦʛʫʪ.ò 

Нарушены максимы: 

¶ Количества: недостаточно информации, доказывающей 

превосходство рекламируемого объекта над конкурентами; 

¶ Качества: неправда, что другой сок не может приносить 

наслаждение; 
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¶ Манеры: применение имплицитности создает проблемы при 

интерпретации. 

 

Пресуппозиции могут являться эффективным способом внедрения в 

сознание адресата нужного копирайтерам суждения без опасений, что это 

суждение будет воспринято адресатом с сомнением. В случае 

использования имплицитной информации суждение, содержащееся в 

сообщении в скрытом виде принимается адресатом как истинное и само 

собой разумеющееся, трактуется реципиентом как его собственный вывод, 

и следовательно, воспринимается менее критично.  

 

Коммуникативный ход 2. Создание условий успешности речевого 

акта 

Как уже отмечалось, конвенциональные импликатуры возникают на 

основе конвенциональной семантики слов и конструкций. К этим 

импликатурам относятся и условия успешности речевого акта. При таком 

сопоставлении у рекламируемого продукта выделяется определенное 

качество, и имплицитно вводится суждение, что все конкурирующие 

товары не обладают данным качеством. Таким образом, при отсутствии 

эксплицитного сопоставления создается уникальность и превосходство 

товара. 

Реализацию данного коммуникативного хода можно проследить а 

ряде сообщений, функционирующих в российском рекламном дискурсе. 

Одним из примеров может служить слоган Уникомбанка: 

ñʄ  rʥʝ ʠʛʨʘʝʤ ʚ ʧʠʨʘʤʠʜʳò 

Данный слоган имплицитно содержит намек на то, что успех других 

банков, возможно, основан на использовании финансовых пирамид, и 

поэтому рекламируемому банку больше оснований доверять. Так, 

манипулируя такими социогенными мотивами человека как надежность, 
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превосходство над другими и выгода, создается впечатление, что 

рекламируемый банк является единственным надежным (здесь и далее 

приводятся социогенные мотивы, выделенные американским психологом 

Чарльзом Аленом [Allen 1953]).  

Потребность в любви и заботе обыгрывается в рекламном тексте 

компании Мегафон: 

ñʄʳ ʣʶʙʠʤ ɺʘʩ ʥʘ ʩʘʤʦʤ ʜʝʣʝò. 

Данный слоган намекает на то, что остальные сотовые операторы 

лишь делают вид, что заботятся о своих абонентах, а  на самом деле 

просто пытаются получить с них деньги. Это выгодно выделяет 

рекламируемую компанию на фоне конкурентов. Имплицитную нагрузку 

в данном примере несет обстоятельство образа действия ñ ʥʘ ʩʘʤʦʤ ʜʝʣʝò. 

Этой же идее подчинена реклама другого сотового оператора Теле 2: 

ñʄʳ ʥʝ ʜʘʝʤ ʧʫʩʪʳʭ ʦʙʝʱʘʥʠʡò. 

 В данном рекламном сообщении утверждается, что у конкурентов 

сроки праздничных тарифов заканчиваются, а Теле 2 ñʥʝ ʦʪʙʠʨʘʝʪ ʩʚʦʠ 

ʧʦʜʘʨʢʠò. Источником имплицитной информации служат отрицательные 

конструкции ñʥʝ ʜʘʝʤò,ñʥʝ ʦʪʙʠʨʘʝʪò. 

Сильный эффект при создании условий успешности речевого акта 

оказывает парцелляция: 

ʀʥʛʦʩʩʪʨʘʭ ʧʣʘʪʠʪ. ɺʩʝʛʜʘ.  

Выделение обстоятельства частотности в отдельное предложение 

привлекает внимание адресата сообщения и намекает на то, что другие 

страховые компании, возможно, не всегда честно выполняют свои 

обязательства.  

Зачастую сравнение проводится не за счет реальных, ярко 

выраженных характеристик товара, а эти характеристики искусственно 

привносятся в контекст. Примером данного приема может служить слоган 

женских сигарет EVE: 
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ñʇʨʦʱʘʡʪʝ, ʩʪʨʘʰʥʳʝ ʩʠʛʘʨʝʪʳ!ò  

Используя яркую оценочную коннотацию прилагательного и 

мотивацию красоты и вкуса, навязывается идея, что все остальные 

сигареты обычной формы  ñʩʪʨʘʰʥʳʝò.  

Подобный прием может оцениваться как эффективный при 

отсутствии у бренда уникального торгового предложения. 

Одним из риторических приемов использования сопоставления 

посредством создания условий успешности речевого акта может служить 

инициация вопроса: 

ñʏʪʦ ʜʝʣʘʝʪ ʩʠʛʘʨʝʪʳ R1 Minima ʦʩʦʙʝʥʥʤrʠ?ò  

В данном рекламном тексте имплицитно вводится пресуппозиция 

ñʩʠʛʘʨʝʪʳ R1 Minima ʷʚʣʷʶʪʩʷ ʦʩʦʙʝʥʥʳʤʠò, и за счет использования 

вопросительной структуры, внимание переводится на качества товара, 

которые делают его особенным, а не на сам факт – является ли товар 

уникальным или нет. Имплицитная информация подчинена стратегии 

сопоставления, так как используется для присвоения объекту оценочного 

значения и повышения этой оценки по сравнению с конкурирующими.  

Этот же прием реализации данного коммуникативного хода тактики 

имплицитного сопоставления можно отметить при анализе рекламного 

сообщения зубной щетки Oral-B: 

ñʇʦʯʝʤʫ ʚʩʝ ʚʝʜʫʱʠʝ ʩʪʦʤʘʪʦʣʦʛʠ ʧʦʣʴʟʫʶʪʩʷ ʟʫʙʥʳʤʠ 

ʱʝʪʢʘʤʠ Oral-B?ò 

В данном сообщении утверждается, что лучшие стоматологи (А они 

знают толк в этом деле!) пользуются рекламируемыми зубными щетками. 

Данное утверждение может показаться спорным, однако воспринимается 

как данность посредством созданных копирайтером условий успешности 

речевого акта – внимание реципиента сообщения смещено на поиск 

причин данного явления. 
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Данный прием может быть продемонстрирован еще несколькими 

примерами: 

ñʇʦʯʝʤʫ ʢʣʠʝʥʪʳ ɸʣʴʬʘʩʪʨʘʭʦʚʘʥʠʷ ʧʦʣʫʯʘʶʪ ʚʳʧʣʘʪʳ 

ʙʳʩʪʨʝʝ ʜʨʫʛʠʭ? ʇʦʪʦʤʫ ʯʪʦ ʙʫʤʘʛʠ ʘʣʴʬʘʩʪʨʘʭʦʚʘʥʠʷ ʜʚʠʞʫʪʩʷ 

ʙʳʩʪʨʝʝ ʜʨʫʛʠʭò 

ñʍʦʯʝʰʴ ʚʳʛʣʷʜʝʪʴ ʪʘʢʞʝ ʫʚʝʨʝʥʥʦ? ʅʦʚʳʡ Gillette Slalom 

Plus ʩ ʧʣʘʚʘʶʱʝʡ ʛʦʣʦʚʢʦʡò. 

В первом сообщении нетрудно уловить импликацию 

ñɸʣʴʬʘʩʪʨʘʭʦʚʘʥʠʝ ʨʘʙʦʪʘʝʪ ʵʬʬʝʢʪʠʚʥʝʝ ʢʦʥʢʫʨʠʨʫʶʱʠʭ 

ʦʨʛʘʥʠʟʘʮʠʡò, тогда как во втором - ñʊʦʣʴʢʦ ʥʦʚʳʡ Gillette Slalom Plus 

ʦʙʝʩʧʝʯʠʪ ʫʜʠʚʠʪʝʣʴʥʫʶ ʫʚʝʨʝʥʥʦʩʪʴò. 

 Коммуникативный ход создания условий успешности речевого акта 

рассматривается в контексте стратегии имплицитного сопоставления в 

связи с тем, что стремление психологически надавить на сферу эмоций 

человека совместимо с желанием предоставить ему субъективную 

информацию об уникальности и эксклюзивности продукта. 

Эмоциональная реклама не создает впечатления навязчивости и при этом 

устанавливает различия между товарами на уровне чувств, за счет чего она 

поддерживает приверженность потребителя определенному брэнду и 

способствует получению им морального удовлетворения от потребления.  

Коммуникативный ход 3. Сопоставление через  

прагматическую пресуппозицию 

Еще один коммуникативный ход, основанный на использовании 

имплицитной информации – это сопоставление через прагматические 

пресуппозиции, то есть пресуппозиции, касающиеся знаний и убеждений 

адресанта и адресата. Суждение ‘А’ является прагматической 

пресуппозицией суждения ‘В’, если, высказывая суждение ‘В’, адресант 

считает ‘А’ само собой разумеющимся и известным адресату. 
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Прагматическая пресуппозиция, в отличие от семантической 

пресуппозиции, оказывается несостоятельной, если адресат ничего не 

знает про А [Пирогова 2001 а): 217].  

В случае применения данного хода, рекламируемый продукт 

позиционируется за счет чего-то известного потребителю с детства или 

приобретенного жизненного опыта, и поэтому не поддающегося 

сомнению, при этом отличительный признак объекта переносится и на 

рекламируемый товар. Этот коммуникативный ход, как и предыдущие 

проанализированные нами в рамках стратегии сопоставления ходы, часто 

используется при отсутствии у товара выгодно отличающих его от 

конкурентов качеств, так называемого уникального торгового 

предложения: 

ñɿʥʘʶʪ ʚʟʨʦʩʣʳʝ ʠ ʜʝʪʠ: ʜʷʜʷ ʉʪʝʧʘ ʝʩʪʴ ʚ ʢʦʥʬʝʪʝ!ò 

В данном примере источником имплицитной информации служит 

аллюзия - всем знакомый с детства герой отражает отличительный 

признак рекламируемого продукта – самая длинная конфета. При этом 

очевидным является факт, что данный коммуникативный ход чаще всего 

применяется не с целью сопоставления товара с конкурирующими, а, 

прежде всего, с целью создания стилистического эффекта и, как его 

следствие, оригинального образа рекламируемого объекта: 

ñɺʯʝʨʘ ʤʳ ʠʟʦʙʨʝʣʠ ʚʝʯʥʳʡ ʜʚʠʛʘʪʝʣʴ. ʊʝʧʝʨʴ ʥʘʜʦ ʧʨʠʜʫʤʘʪʴ 

ʯʪʦ-ʥʠʙʫʜʴ ʧʦʣʫʯʰʝ. Siemens Global Network of innovationò. 

Для понимания имплицитного смысла прагматических 

пресуппозиций требуются экстралингвистические знания:  

¶ Знания реалий: “ʇʣʦʱʘʜʴ ʤʝʥʴʰʝ Красной, ʟʘʪʦ 

демонстрации ʢʘʞʜʳʡ ʜʝʥʴ. ɽʩʪʴ ʠʜʝʷ. ɽʩʪʴ IKEAò; 

¶ Знания в области истории культуры: ’Черный квадрат’ ʷʚʠʣʩʷ 

ʧʝʨʝʚʦʨʦʪʦʤ ʚ ʠʩʢʫʩʩʪʚʝ.  Renault Scenic  ï ʵʪʦ ʧʝʨʝʚʦʨʦʪ ʚ 

ʦʨʛʘʥʠʟʘʮʠʠ ʚʥʫʪʨʝʥʥʝʛʦ ʧʨʦʩʪʨʘʥʩʪʚʘ ʘʚʪʦʤʦʙʠʣʷ;  
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¶ Знания в области современной культуры (чаще всего, 

кинематографа): ñʍʦʯʝʰʴ ʙʳʪʴ ʧʦʭʦʞʠʤ ʥʘ ʤʫʞʝʩʪʚʝʥʥʦʛʦ 

ʇʠʨʩʘ ɹʨʦʩʥʘʥʘ ʚ ʨʦʣʠ ɼʞʝʡʤʩʘ ɹʦʥʜʘ? - ʅʦʩʠ ʜʦʨʦʛʠʝ 

ʰʚʝʡʮʘʨʩʢʠʝ ʯʘʩʳ óOmegaô.ò 

¶ Географические знания: “ɺʘʤ ʜʦʚʦʜʠʣʦʩʴé ʦʭʦʪʠʪʴʩʷ ʥʘ 

ʣʴʚʦʚ ʥʘ сафари, ʩʧʫʩʢʘʪʴʩʷ ʩ ʘʢʚʘʣʘʥʛʦʤ ʥʘ ʜʥʦ ʤʦʨʷ, ʫʟʥʘʪʴ 

ʢʨʘʩʦʪʫ Карибских островов, ʟʘʧʝʯʘʪʣʝʪʴ ʠʟʚʝʨʞʝʥʠʝ 

ʚʫʣʢʘʥʘ, ʦʩʝʜʣʘʪʴ ʜʠʢʦʛʦ ʤʫʩʪʘʥʛʘ, ʩʣʫʰʘʪʴ çɸʠʜʫè ʥʘ ʬʦʥʝ 

ʝʛʠʧʝʪʩʢʠʭ ʧʠʨʘʤʠʜ... ʅʦ ʛʣʘʚʥʦʝ ʫʜʦʚʦʣʴʩʪʚʠʝ ʝʱʝ ʚʧʝʨʝʜʠ ï 

BMW 5ò   

¶ Кросс-культурные знания: “ʅʦʚʳʡ ʢʝʪʯʫʧ ʊʦʤʘʯʯʦ ï ʤʘʯʦ 

ʩʨʝʜʠ ʢʝʪʯʫʧʦʚ!ò 

Весьма часто встречается разложение фразеологического единства 

(или) прецедентного высказывания, так же служащее целям создания 

яркого и запоминающегося образа. Так, рекламный слоган батареек 

Energizer (ñEnergizer ï ʆʥʘ ʨʘʙʦʪʘʝʪ, ʨʘʙʦʪʘʝʪ ʠ ʝʱʝ ʨʘʟ ʨʘʙʦʪʘʝʪ!”) 

может кому-то напомнить призыв Ленина к получению знаний, а рекламе 

косметики от ‘Текс’ можно обнаружить расщепление популярного 

фразеологического единства о красоте: ñʂʨʘʩʦʪʘ ʥʝ ʪʨʝʙʫʝʪ ʞʝʨʪʚò. 

 

Применение прагматических пресуппозиций в качестве 

коммуникативого хода в современном российском рекламном дискурсе 

можно объяснить тем, что подобная реклама позволяет потребителю 

принять активное участие в декодировании сообщения, заинтересовывает 

его, подталкивает к совершению следующего шага – более подробному 

ознакомлению с продукцией и возможному ее приобретению.  

Использование метафоры и ложной аналогии – излюбленного 

метода современных рекламистов – помогает избежать избитости и 

обыденности рекламного сообщения, придавая ему свежесть и выделяя 
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среди конкурентов, а также дает возможность визуально обыграть 

созданный яркий образ. К тому же, имплицитно вводя максимальные 

качественные характеристики и сильные рекламные обещания, 

рекламисты и рекламодатели не берут на себя практически никаких 

обязательств, в силу их метафоричности и неконкретности. 

 

Использование имплицитной информации при сопоставлении на 

основе коммуникативных ходов, использующих семантические и 

прагматические пресуппозиции, а также условия успешности речевого 

акта может считаться самой сильной и эффективной формой воздействия 

на человеческое сознание, так как такое воздействие протекает в большей 

степени бессознательно. Целью этой тактики является не только 

убеждение потребителей в преимуществе рекламируемого объекта над 

конкурирующими, но и соотнесение его с важным для целевой аудитории 

ценностным концептом. Эмоционально-ценностные компоненты в 

рекламе "играют" на основных биогенных и социогенных мотивах 

человека. По прогнозам в новом тысячелетии такая реклама будет более 

популярна, чем продвижение товаров с использованием “звезд” или чисто 

информационная реклама. Потребителю, не успевающему следить за 

динамикой цен и услуг, при совершении выбора все труднее полагаться на 

какие-то рациональные соображения, поэтому зачастую он вынужден 

руководствоваться в своих действиях чувством, а не разумом. К тому же 

имплицитная информация труднее поддается оценке на правдивость, так 

как интерпретируя ее самостоятельно, потребитель не склонен усомниться 

в ней. 
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2.3. Тактика эксплицитной автоидеализации 

 ʆʩʥʦʚʥʘʷ ʮʝʣʴ ʩʪʨʘʪʝʛʠʠ ʩʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʷ - ʚʳʛʦʜʥʳʤ ʦʙʨʘʟʦʤ 

ʚʳʜʝʣʠʪʴ ʪʦʨʛʦʚʫʶ ʤʘʨʢʫ ʩʨʝʜʠ ʤʘʨʦʢ-ʢʦʥʢʫʨʝʥʪʦʚ. ʈʝʢʣʘʤʘ ʧʝʩʪʨʠʪ 

ʪʘʢʠʤʠ ñʧʫʩʪʳʤʠò, ʧʦ ʚʳʨʘʞʝʥʠʶ ʈ.ʄ. ɹʣʘʢʘʨʘ, ʩʣʦʚʘʤʠ, ʢʘʢ больше, 

дешевле, лучше, выгоднее, самый, единственный, уникальный, супер, 

сверх, новый, новинка, первый ʠ ʪ.ʜ. [ɹʣʘʢʘʨ 1987: 106]. ɺʩʝ ʵʪʠ ʩʣʦʚʘ 

ʷʚʣʷʶʪʩʷ ʩʠʛʥʘʣʘʤʠ ʪʦʛʦ, ʯʪʦ ʨʝʢʣʘʤʠʨʫʝʤʘʷ ʤʘʨʢʘ ʚ ʷʚʥʦʤ ʠʣʠ ʥʝʷʚʥʦʤ 

ʚʠʜʝ ʧʦʜʘʝʪʩʷ ʚ ʩʨʘʚʥʝʥʠʠ ʩ ʜʨʫʛʠʤʠ ʤʘʨʢʘʤʠ ʪʦʡ ʞʝ ʪʦʚʘʨʥʦʡ 

ʢʘʪʝʛʦʨʠʠ. ɿʘʯʘʩʪʫʶ ʵʪʦ ʩʚʠʜʝʪʝʣʴʩʪʚʫʝʪ ʦ ʧʦʧʳʪʢʝ ʟʘʷʚʠʪʴ ʦʙ 

ʘʙʩʦʣʶʪʥʦʤ ʧʨʝʚʦʩʭʦʜʩʪʚʝ ʪʦʚʘʨʘ ʠʣʠ ʫʩʣʫʛʠ. ɾʝʣʘʥʠʝ ʨʝʢʣʘʤʦʜʘʪʝʣʷ 

ʧʦʩʨʝʜʩʪʚʦʤ ʷʟʳʢʦʚʳʭ ʩʨʝʜʩʪʚ ʧʦʟʠʮʠʦʥʠʨʦʚʘʪʴ ʦʙʲʝʢʪ ʨʝʢʣʘʤʳ ʢʘʢ 

ʘʙʩʦʣʶʪʥʦ ʫʥʠʢʘʣʴʥʳʡ ʤʳ ʦʧʨʝʜʝʣʷʝʤ ʢʘʢ ʪʘʢʪʠʢʫ ñʵʢʩʧʣʠʮʠʪʥʦʡ 

ʘʚʪʦʠʜʝʘʣʠʟʘʮʠʠò. 

ʉʯʠʪʘʝʪʩʷ, ʯʪʦ ʟʘʷʚʣʝʥʠʝ ʨʝʢʣʘʤʦʜʘʪʝʣʷ ʦʙ ʘʙʩʦʣʶʪʥʦʤ 

ʧʨʝʚʦʩʭʦʜʩʪʚʝ ʨʝʢʣʘʤʠʨʫʝʤʦʛʦ ʦʙʲʝʢʪʘ ʯʘʱʝ ʚʩʝʛʦ ʚʳʟʳʚʘʝʪ ʦʙʨʘʪʥʳʡ 

ʞʝʣʘʥʠʶ ʦʪʧʨʘʚʠʪʝʣʷ ʵʬʬʝʢʪ ï ʥʝʜʦʚʝʨʠʝ ʩʦ ʩʪʦʨʦʥʳ ʧʦʪʨʝʙʠʪʝʣʝʡ. 

ɼʦʧʦʣʥʠʪʝʣʴʥʫʶ ʩʣʦʞʥʦʩʪʴ ʧʨʝʜʩʪʘʚʣʷʶʪ ʧʨʘʚʦʚʦʡ ʠ ʵʪʠʯʝʩʢʠʡ 

ʘʩʧʝʢʪʳ ʚʦʧʨʦʩʘ. ʉʦʛʣʘʩʥʦ  ʉʪʘʪʴʝ 1 ʂʦʜʝʢʩʘ ʥʦʨʤ ʨʝʢʣʘʤʥʦʡ ʧʨʘʢʪʠʢʠ 

ʄʝʞʜʫʥʘʨʦʜʥʦʡ ʪʦʨʛʦʚʦʡ ʧʘʣʘʪʳ, ñʣʙʁʦʝ ʨʝʢʣʘʤʥʦʝ ʧʦʩʣʘʥʠʝ ʦʙʷʟʘʥʦ 

ʙʳʪʴ ʶʨʠʜʠʯʝʩʢʠ ʙʝʟʫʧʨʝʯʥʳʤ, ʙʣʘʛʦʧʨʠʩʪʦʡʥʳʤ, ʯʝʩʪʥʳʤ ʠ ʧʨʘʚʜʠʚʳʤ; 

ʣʶʙʦʝ ʨʝʢʣʘʤʥʦʝ ʧʦʩʣʘʥʠʝ ʦʙʷʟʘʥʦ ʩʦʟʜʘʚʘʪʴʩʷ ʩ ʯʫʚʩʪʚʦʤ 

ʦʪʚʝʪʩʪʚʝʥʥʦʩʪʠ ʧʝʨʝʜ ʦʙʱʝʩʪʚʦʤ ʠ ʦʪʚʝʯʘʪʴ ʧʨʠʥʮʠʧʘʤ 

ʜʦʙʨʦʩʦʚʝʩʪʥʦʡ ʢʦʥʢʫʨʝʥʮʠʠ, ʦʙʳʯʥʦʡ ʚ  ʢʦʤʤʝʨʮʠʠò [ʂʦʜʝʢʩ ʥʦʨʤ 

ʨʝʢʣʘʤʥʦʡ ʧʨʘʢʪʠʢʠ: ʵʣʝʢʪʨʦʥʥʘʷ ʚʝʨʩʠʷ]. ʉʣʝʜʦʚʘʪʝʣʴʥʦ, ʣʶʙʦʝ 

ʟʘʷʚʣʝʥʠʝ ʦʙ ʘʙʩʦʣʶʪʥʦʤ ʧʨʝʚʦʩʭʦʜʩʪʚʝ ʜʦʣʞʥʦ ʙʳʪʴ ʦʙʦʩʥʦʚʘʥʥʦ ʠ 

ʧʦʜʢʨʝʧʣʝʥʦ ʬʘʢʪʘʤʠ. ɺ ʦʙʨʘʪʥʦʤ ʩʣʫʯʘʝ, ʝʛʦ ʤʦʞʥʦ ʩʯʠʪʘʪʴ 

ʶʨʠʜʠʯʝʩʢʠ ʠ ʵʩʪʝʪʠʯʝʩʢʠ ʥʝʢʦʨʨʝʢʪʥʳʤ. 
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ʅʝʩʤʦʪʨʷ ʥʘ ʵʪʦ, ʪʘʢʪʠʢʘ ʵʢʩʧʣʠʮʠʪʥʦʡ ʘʚʪʦʠʜʝʘʣʠʟʘʮʠʠ ʚʝʩʴʤʘ 

ʨʘʩʧʨʦʩʪʨʘʥʝʥʘ. ʆʙʲʷʩʥʝʥʠʝʤ ʵʪʦʤʫ ʤʦʛʫʪ ʩʣʫʞʠʪʴ ʤʝʥʴʰʠʝ 

ʪʚʦʨʯʝʩʢʠʝ ʠ, ʢʘʢ ʩʣʝʜʩʪʚʠʝ, ʬʠʥʘʥʩʦʚʳʝ ʟʘʪʨʘʪʳ ʥʘ ʩʦʟʜʘʥʠʝ ʪʘʢʦʛʦ 

ʨʦʜʘ ʨʝʢʣʘʤʳ. ɸʢʮʝʥʪ ʜʝʣʘʝʪʩʷ ʥʝ ʥʘ ʩʦʜʝʨʞʘʥʠʝ ʨʝʢʣʘʤʥʦʛʦ ʩʦʦʙʱʝʥʠʷ, 

ʘ ʥʘ ʝʛʦ ʧʦʚʪʦʨʷʝʤʦʩʪʴ, ʦʢʘʟʳʚʘʶʱʫʶ ʚʣʠʷʥʠʝ ʥʘ ʨʝʮʠʧʠʝʥʪʘ ʟʘ ʩʯʝʪ 

ʵʬʬʝʢʪʘ ʩʫʛʛʝʩʪʠʠ.  

ɺ ʨʦʩʩʠʡʩʢʦʤ ʨʝʢʣʘʤʥʦʤ ʜʠʩʢʫʨʩʝ ʥʘʤʠ ʙʳʣʠ ʚʳʜʝʣʝʥʳ ʩʣʝʜʫʶʱʠʝ 

ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʪʠʚʥʳʝ ʭʦʜʳ, ʚʝʜʫʱʠʝ ʢ ʨʝʘʣʠʟʘʮʠʠ ʜʘʥʥʦʡ ʪʘʢʪʠʢʠ: 

ʠʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʝ ʣʝʢʩʝʤ ʩ ʩʝʤʘʥʪʠʢʦʡ ʫʥʠʢʘʣʴʥʦʩʪʠ, ʧʨʠʣʘʛʘʪʝʣʴʥʳʭ ʚ 

ʧʨʝʚʦʩʭʦʜʥʦʡ ʩʪʝʧʝʥʠ ʠ ʢʦʥʩʪʨʫʢʮʠʡ ʩ ʦʪʨʠʮʘʪʝʣʴʥʳʤʠ ʢʦʤʧʦʥʝʥʪʘʤʠ: 

 

РТ3. Тактика эксплицитной автоидеализации 

 

 

КХ1 
Использование 

лексем с 

семантикой 

уникальности 

КХ2 
Использование 

превосходной степени 

сравнения 

прилагательных 

КХ 3 
Использование сравнительных 

конструкций с 

отрицательными 

компонентами 

 

Коммуникативный ход 1. Использование лексем  

с семантикой уникальности 

Особая ценность рекламируемому товару в глазах потребителя 

придается при помощи ярких образов. Они создаются за счет 

использования экспрессивных языковых средств, слов с семантикой 

уникальности и оценочной лексики. Как известно, в структуре словарного 

состава языка существует нейтральный фонд лексики, который может 

употребляться в любых условиях общения. Этой лексике 

противопоставлен довольно обширный по своему составу пласт слов, 

определяющийся особой сложностью семантики, связанной с тем, что в 
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содержании слова, кроме объективно-понятийного значения, содержатся 

коннотативные компоненты, имеющие субъективный характер. 

Оценочность органически связана с эмоциональностью. Задачей слов с 

семантикой превосходства в рекламе является не только создание 

позитивного настроя реципиента на рекламируемый товар, но и выделение 

его среди конкурентов как наилучшего.  

Чаще всего этими словами являются прилагательные (ʵʢʩʢʣʶʟʠʚʥʳʡ, 

ʠʩʢʣʶʯʠʪʝʣʴʥʳʡ, ʙʝʟʫʧʨʝʯʥʳʡ) или существительные (ʩʦʚʝʨʰʝʥʩʪʚʦ, 

ʠʥʥʦʚʘʮʠʷ, ʧʨʦʨʳʚ, ʨʝʚʦʣʶʮʠʷ). Нередко используются и словосочетания 

(ʜʠʟʘʡʥ ʥʦʚʦʛʦ ʧʦʢʦʣʝʥʠʷ, ʥʦʚʦʝ ʠʟʤʝʨʝʥʠʝ, ʠʜʝʘʣʴʥʦʝ ʩʦʯʝʪʘʥʠʝ, 

ʧʨʝʚʦʩʭʦʜʥʦ ʧʦʜʭʦʜʠʪ ʠ ʪ.ʧ.).  Примером может служить реклама новой 

стиральной машины Indesit:  

ñʈʝʚʦʣʶʮʠʷ ʚ ʤʠʨʝ ʩʪʠʨʘʣʴʥʳʭ ʤʘʰʠʥ. ʅʦʚʘʷ ʩʪʠʨʘʣʴʥʘʷ ʤʘʰʠʥʘ 

Indesit Smart c ʘʚʪʦʤʘʪʠʯʝʩʢʦʡ ʫʩʪʘʥʦʚʢʦʡ ʨʝʞʠʤʘ ʩʪʠʨʢʠò. 

В сфере бытовой техники ñʨʝʚʦʣʶʮʠʷò напрямую ассоциируется с 

новизной, усовершенствованием, прогрессом, последними разработками, а 

значит и превосходством.  

Lumix.  ʕʣʠʪʘ ʮʠʬʨʦʚʦʡ ʬʦʪʦʛʨʘʬʠʠ. Panasonic.  

Согласно определению Советского энциклопедического словаря, 

элита “(от франц. élite – лучшее, отборное) – высшие, привилегированные 

слои общества” [Советский энциклопедический словарь 1990: 1568]. В 

данном рекламном сообщении утверждается, что бренд Lumix является 

лучшим представителем своего класса, а также имплицитно 

проталкивается идея о том, что обладание подобным фотоаппаратом 

является обязательной характерной чертой людей из привилегированного 

слоя общества. Импликация такова – ñʢʫʧʠ Lumix ʠ ʚʦʡʜʠ ʚ ʵʣʠʪʫ 

ʦʙʱʝʩʪʚʘò.  

Неоднократное повторение лексики, выражающей превосходство и 

максимизирующей характеристики рекламируемого объекта, оказывает 
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суггестивный эффект на адресата сообщения, посредством которого 

усиливается ценность и уникальность товара. Ярким примером оказания 

суггестивного воздействия служит реклама автомобиля Ford Mondeo: 

ñɽʩʪʴ ʘʚʪʦʤʦʙʠʣʠ, ʢʦʪʦʨʳʝ ʥʝʣʴʟʷ ʥʝ ʟʘʤʝʪʠʪʴ. Ford Mondeo ï ʚ 

ʥʝʤ ʢʘʞʜʘʷ ʜʝʪʘʣʴ ʜʦʚʝʜʝʥʘ ʜʦ ʩʦʚʝʨʰʝʥʩʪʚʘ. ɹʣʘʛʦʜʘʨʷ 

ʧʨʠʤʝʥʝʥʠʶ ʥʦʚʝʡʰʠʭ ʪʝʭʥʦʣʦʛʠʡ ʫʜʘʣʦʩʴ ʜʦʩʪʠʯʴ ʠʜʝʘʣʴʥʦʛʦ 

ʩʦʯʝʪʘʥʠʷ ʚʥʫʪʨʝʥʥʠʭ ʠ ʚʥʝʰʥʠʭ ʵʣʝʤʝʥʪʦʚ. ʄʦʱʴ ʜʚʠʛʘʪʝʣʝʡ 

ʥʦʚʦʛʦ ʧʦʢʦʣʝʥʠʷ ʠ ʠʩʢʣʶʯʠʪʝʣʴʥʘʷ ʜʠʥʘʤʠʢʘ ʟʘʷʚʣʷʶʪ ʦʙ 

ʫʚʝʨʝʥʥʦʤ ʭʘʨʘʢʪʝʨʝ, ʘ ʙʝʟʫʧʨʝʯʥʳʝ ʣʠʥʠʠ ʧʦʜʯʝʨʢʠʚʘʶʪ 

ʩʦʚʝʨʰʝʥʩʪʚʦ ʬʦʨʤʳ ʠ ʧʨʝʚʦʩʭʦʜʥʦʝ ʯʫʚʩʪʚʦ ʩʪʠʣʷò. 

 Характерно, что в данном рекламном сообщении открыто не 

утверждается абсолютное превосходство автомобиля над его 

конкурентами (что было бы незаконно), а лишь подчеркивается 

уникальность его отдельных деталей и возможностей. Здесь используется 

неспособность потребителя запомнить все мелкие детали сообщения и в 

результате в памяти остается не “ʙʝʟʫʧʨʝʯʥʳʝ ʣʠʥʠʠé ʜʚʠʛʘʪʝʣʴ ʥʦʚʦʛʦ 

ʧʦʢʦʣʝʥʠʷé ʩʦʚʝʨʰʝʥʩʪʚʦ ʬʦʨʤʳò, а то, что “Ford Mondeo - ʩʦʚʝʨʰʝʥʥʳʡ 

ʠ ʙʝʟʫʧʨʝʯʥʳʡ ʘʚʪʦʤʦʙʠʣʴ ʥʦʚʦʛʦ ʧʦʢʦʣʝʥʠʷò. 

Таким образом, удается избежать некорректности и 

позиционировать рекламируемый объект как единственный лучший в 

своем роде. 

Использование коммуникативного хода “Использование лексем с 

семантикой уникальности” неизбежно ведет к нарушению нескольких 

постулатов принципа “Кооперации” П.Грайса: 

ñɼʝʟʦʜʦʨʘʥʪ Dove ʦʙʝʩʧʝʯʠʪ ɺʘʤ ʩʦʚʝʨʰʝʥʥʫʶ ʟʘʱʠʪʫò.  

В данном высказывании нарушены максимы:  

¶ Количества: в сообщении не говорится, какого рода защиту 

предоставляет рекламируемый объект; 
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¶ Манеры: непонятно, что подразумевается под ñʩʦʚʝʨʰʝʥʥʦʡ 

ʟʘʱʠʪʦʡò от пота, если имеется в виду именно она. 

¶ Качества: ни один дезодарант не способен обеспечить 

совершенную защиту от пота. 

ñFreelander. ɺʝʨʰʠʥʘ ʵʚʦʣʶʮʠʠ. LandRover. Go Beyondò.  

В данном рекламном сообщении утверждается, что Freelander 

является совершенством, ибо никакая эволюция не может создать ничего 

лучше своей вершины. В данном тексте нарушены максимы: 

¶ Качества: маловероятно, что технический прогресс остановится 

и не будет создано ничего, лучше рекламируемого автомобиля; 

¶ Релевантности: в сообщении применено уподобление 

технического прогресса процессу биологической эволюции, что 

в строгом логическом смысле не совсем верно.  

Утверждениям, содержащимся в некоторых сообщениях, можно 

поверить, однако открытым остается вопрос о том, являются ли они 

преимуществом или недостатком рекламируемого объекта: 

ñMr. Ricco ï ʝʜʠʥʩʪʚʝʥʥʳʡ ʤʘʡʦʥʝʟ ʥʘ ʦʩʥʦʚʝ ʧʝʨʝʧʝʣʠʥʳʭ ʷʠʮò.  

Сложно однозначно ответить на вопрос, что лучше – майонез на 

основе куриных яиц или майонез на основе перепелиных яиц. Однако для 

целей рекламодателя это не так важно: в условиях недостатка времени на 

понимание сообщения, адресат не сможет ответить на данный вопрос. 

Зато после многократного повторения ролика в его памяти закрепится, что 

майонез Mr. Ricco является единственным. И возможно, единственным, 

который необходимо покупать.    

 

Коммуникативный ход 2. Использование прилагательных в  

превосходной степени сравнения 

Данный коммуникативный ход схож по своим целям с предыдущим. 

Его основной задачей является выгодное выделение рекламируемого 
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товара среди конкурентов.  К этой группе относится лексика, содержащая 

оценку факта, явления, признака, действия и т.д. 

В российском рекламном дискурсе этот ход чаще всего представлен 

такими прилагательными, как ʤʦʱʥʝʡʰʠʡ (двигатель), ʚʳʩʦʯʘʡʰʠʡ 

(уровень), ʩʘʤʳʝ ʧʨʦʛʨʝʩʩʠʚʥʳʝ (системы безопасности), ʣʫʯʰʝʝ 

(качество), ʩʘʤʳʡ ʵʬʬʝʢʪʠʚʥʳʡ (способ), ʥʝʚʝʨʦʷʪʥʦ ʨʦʩʢʦʰʥʳʡ (цвет) и 

др. Особая экспрессивность получает свое воплощение в приращении 

смысла.  

ñʅʦʚʝʡʰʠʝ ʨʘʟʨʘʙʦʪʢʠ ʚ ʦʙʣʘʩʪʠ ʙʦʨʴʙʳ ʩ ʣʦʤʢʦʩʪʴʶ ʚʦʣʦʩ. 

ʅʦʚʳʡ Pantene Pro-v ʫʢʨʝʧʣʷʝʪ ʩʫʭʠʝ ʠ ʣʦʤʢʠʝ ʚʦʣʦʩʳ ʦʪ ʢʦʨʥʝʡ ʠ 

ʜʦ ʩʘʤʳʭ ʢʦʥʯʠʢʦʚ...ʅʦʚʳʡ Pantene Pro-v ï ʩʘʤʦʝ ʵʬʬʝʢʪʠʚʥʦʝ 

ʩʨʝʜʩʪʚʦ ʜʣʷ ʙʦʨʴʙʳ ʩ ʣʦʤʢʦʩʪʴʶ ʚʦʣʦʩò.  

В данном рекламном контексте эффект новизны усилен 

превосходной степенью прилагательного, а самые последние разработки 

всегда свидетельствуют об улучшенном качестве, что оставляет 

конкурентов на шаг позади. К тому же составная превосходная степень 

прилагательного ʵʬʬʝʢʪʠʚʥʳʡ явно выделяет то качество, по которому 

данный товар превосходит своих конкурентов.  

Как и при реализации коммуникативного хода 1 рассматриваемой 

тактики, чаще всего использование коммуникативного хода 2 является 

нарушением максимы качества. В подобном рекламном сообщении 

рекламодатель пытается убедить адресата в уникальности рекламируемого 

продукта, однако при современном развитии технологий и конкуренции 

предложить что-либо поистине уникальное практически невозможно. 

Кроме того, нарушается максима количества, ибо в сообщениях обычно не 

дается необходимых для сильных по звучанию, но, судя по всему, пустых 

утверждений: 

ñʈʘʧʪʦʨ ï ʩʘʤʦʝ ʵʬʬʝʢʪʠʚʥʦʝ ʩʨʝʜʩʪʚʦ ʚ ʙʦʨʴʙʝ ʩ ʥʘʟʦʡʣʠʚʳʤʠ 

ʪʘʨʘʢʘʥʘʤʠò. 
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В данном рекламном сообщении нарушены максимы: 

¶ Качества: утверждение, содержащееся в слогане, сложно 

верифицировать; 

¶ Количества: для подобного сильного утверждения в 

сообщении явно недостаточно аргументов, подтверждавших 

бы его.  

ʊʝ ʞʝ ʤʘʢʩʠʤʳ ʥʘʨʫʰʝʥʳ ʠ ʚ ʨʝʢʣʘʤʝ ʘʚʪʦʢʦʥʮʝʨʥʘ Audi: 

ñAudi A4éʤʦʱʥʝʡʰʠʡ ʜʚʠʛʘʪʝʣʴ ʠ ʩʘʤʳʝ ʧʨʦʛʨʝʩʩʠʚʥʳʝ ʩʠʩʪʝʤʳ 

ʙʝʟʦʧʘʩʥʦʩʪʠò. 

Очень часто эффект абсолютного превосходства прилагательного, 

характеризующего определенные качества рекламируемого объекта, 

достигается не за счет его грамматической формы сравнения, а 

посредством так называемого “интенсификатора”. Как будет показано 

позднее, данное частное проявление описываемого коммуникативного 

хода более распространено в американском, нежели чем в российском 

рекламном дискурсе. Подобного рода явление можно объяснить, прежде 

всего, аналитичностью английского языка. Однако по причине своего 

интернационального характера, реклама является одним из наиболее 

эффективных механизмов переноса культур. Как следствие, подобные 

примеры можно обнаружить и в российской рекламе: 

ñʂʨʘʩʢʘ ʜʣʷ ʚʦʣʦʩ Safira. ʅʝʚʝʨʦʷʪʥʦ ʨʦʩʢʦʰʥʳʡ ʮʚʝʪò. 

С увеличением количества англицизмов в русском языке все чаще 

стали появляться неологизмы, несущие сходную с прилагательными в 

превосходной степени семантическую нагрузку. Английские 

псевдоморфемы super-, ultra-, extra-, имеющие усилительную функцию, 

перешли в русский язык и, присоединяясь к прилагательным или 

существительным, образуют новые слова или выражения. Широко 

распространились высказывания типа “ʩʫʧʝʨʣʝʛʢʠʡ ʡʦʛʫʨʪò, 

ñʫʣʴʪʨʘʩʦʚʨʝʤʝʥʥʳʡ ʜʠʟʘʡʥò, ñʵʢʩʪʨʘʦʙʲʝʤò ʠ ʜʨ. Кроме того, создавая 
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непривычно звучащие словосочетания, рекламисты вновь привлекают 

внимание потребителя. 

Данный лингвистический факт дает основания для выделения в 

качестве частного проявления хода “Использование лексем с семантикой 

уникальности” коммуникативного приема “создание неологизмов и 

окказионализмов”. 

В качестве примера приведем рекламу помады от Maybelline: 

ñʅʦʚʠʥʢʘ Hydra Extreme. ʕʢʩʪʨʘʫʚʣʘʞʥʷʶʱʠʡ ʮʚʝʪ. ɻʫʙʥʘʷ 

ʧʦʤʘʜʘ ʜʘʨʠʪ ʵʢʩʪʨʘʫʭʦʜ ʥʘ 8 ʯʘʩʦʚ, ʵʢʩʪʨʘʟʘʱʠʪʘ ʙʘʣʴʟʘʤʘ ʜʣʷ 

ʛʫʙ. ʕʢʩʪʨʝʤʘʣʥɹʦʝ ʫʚʣʘʞʥʝʥʠʝò. 

На этом примере можно увидеть эффект усиления максимального 

значения при помощи приставки экстра-, к тому же, выгодно 

обыгрывается название за счет фонологической аналогии (Extreme - 

экстра), что способствует лучшему запоминанию бренда. На 

использовании неологизма, созвучного с названием рекламируемой 

продукции (эффект паронимической аттракции), построено рекламное 

предложение помады от Maybelline: 

ñʅʦʚʠʥʢʘ Forever Superstay. ʉʫʧʝʨʩʪʦʡʢʠʡ ʮʚʝʪ ʬʦʨʝʚʝʨ ʩʫʧʝʨʩʪʵʡ. 

ɺʩʝ, ʥʠʢʘʢʠʭ ʫʩʪʫʧʦʢ! ʉʫʧʝʨʩʪʦʡʢʦʩʪʴ ï ʩʫʧʝʨʢʦʤʬʦʨʪ ï 

ʩʫʧʝʨʩʠʷʥʠʝ. Maybellineò.  

Как и в предыдущем примере, создание окказионализмов 

“ʩʫʧʝʨʩʪʦʡʢʠʡò, ñʩʫʧʝʨʩʪʦʡʢʦʩʪʴò,  ñʩʫʧʝʨʢʦʤʬʦʨʪò, ñ ʩʫʧʝʨʩʠʷʥʠʝò 

содействует лучшему запоминанию торговой марки (Forever Superstay), 

ибо содержит компонент “супер”, присутствующий в ее названии. Не 

стоит также забывать об эффекте суггестивного воздействия на сознание 

реципиента данного рекламного сообщения, реализуемого за счет повтора 

все того же компонента.  
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Несложно найти большое количество примеров рекламных текстов, 

эксплуатирующих данный прием, даже если созданный в них неологизм 

не созвучен названию рекламируемой продукции: 

ñYves Saint Laurent. ɹʨʠʣʣʠʘʥʪʦʚʦʝ ʩʠʷʥʠʝ. Rouge Pure Shine. ɹʣʝʩʢ 

ʜʣʷ ʛʫʙ ʩ SPF 15. ʅʦʚʳʡ ʫʣʴʪʨʘʤʦʜʥʳʡ ʙʣʝʩʢ ʜʣʷ ʛʫʙ ʦʪ Yves Saint 

Laurentò. 

ñPower Strife ʦʪ Gillette Series. ʉʠʣʘ ʵʢʩʪʨʘʟʘʱʠʪʳò.  

ñɸʨʙʘʪʇʨʝʩʪʠʞ. ʇʘʨʬʶʤʝʨʠʷ ʠ ʢʦʩʤʝʪʠʢʘ. ʉʫʧʝʨʧʦʜʘʨʢʠ ʥʘ 

ʣʶʙʫʶ ʧʦʢʫʧʢʫò. 

Возможен комбинированный вариант – префикс превосходной 

степени и степень сравнения прилагательных: 

“Сделай ужин ультракласса еще ултракласснее”. 

Недостатком рекламных сообщений, использующих данный прием, 

является то, что эффект необычности звучания недолговечен. Так, некогда 

непривычная для рекламного дискурса приставка “сверх” (“ʩʚʝʨʭʪʦʯʥʳʝ 

ʪʝʭʥʦʣʦʛʠʠò, ñʩʚʝʨʭʩʠʣʴʥʳʡ ʜʚʠʛʘʪʝʣʴò ʠ ʪ.ʧ.), после многократного 

применения перешла в разряд типичных и потеряла свою убедительную 

силу. Как результат в современном рекламном дискурсе России можно 

встретить не так много подобных примеров: 

“ʅʦʚʳʝ ʫʣʴʪʨʘʪʦʥʢʠʝ ʥʦʫʪʙʫʢʠ Samsung ʥʘ ʙʘʟʝ ʤʠʢʨʦʧʨʦʮʝʩʩʦʨʘ 

Intelpentium. ʉʚʝʨʭʪʦʯʥʳʝ ʪʝʭʥʦʣʦʛʠʠ ʫ ʚʘʩ ʜʦʤʘ ”. 

ñʅʦʚʳʡ Taft 3 ʧʦʛʦʜʳ. ʉʚʝʨʭʩʠʣʴʥʘʷ ʬʠʢʩʘʮʠʷò. 

 

На основе проанализированного материала можно сделать вывод о 

том, что широкое употребление прилагательных в превосходной степени 

(или с интенсификатором) и неологизмов с подобным значением 

свойственно современному рынку рекламы. Именно поэтому часто такие 

конструкции теряют экспрессивность значения и становятся  

“заезженными”, что не только не привлекает реципиента, а, наоборот, 
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отталкивает его. В сознании формируется стереотип одного из типичных 

“самых эффективных и невероятно полезных” товаров и уровень 

узнаваемости и доверия резко снижается. Вследствие этого современные 

рекламисты изобретают другие методы, которые позволяли бы им 

добиваться эффекта абсолютизации. Одним из таких ходов является 

коммуникативный ход использования отрицательных конструкций. 

 

Коммуникативный ход 3. Использование сравнительных конструкций 

с отрицательными компонентами  

В рекламе все чаще стали появляться сравнительные конструкции в 

составе отрицательных предложений. Суть этого приема также подчинена 

главной идее тактики эксплицитной автоидеализации – созданию 

уникального торгового предложения. 

Данная категория представлена ключевыми схемами типа "ʯʪʦ 

ʤʦʞʝʪ ʙʳʪʴ ʣʫʯʰʝ, ʯʝʤ ɸ?", "ʥʝʪ ʙʦʣʝʝ ʵʬʬʝʢʪʠʚʥʦʛʦ ʩʨʝʜʩʪʚʘ, ʯʝʤ ɸ". 

Вот некоторые примеры: 

ñBlend-a-med. ʉʪʦʤʘʪʦʣʦʛʠ ʩʚʠʜʝʪʝʣʴʩʪʚʫʶʪ: ʣʫʯʰʝʡ 

ʟʘʱʠʪʳ ʦʪ ʢʘʨʠʝʩʘ ʥʝ ʩʫʱʝʩʪʚʫʝʪò. 

ñʅʝʪ ʙʦʣʝʝ ʩʫʭʠʭ ʧʦʜʛʫʟʥʠʢʦʚò (Подгузники Huggies). 

Такие рекламные фразы, по предварительным наблюдениям, 

запоминаются людьми в более простом варианте: "ɸ - ʩʘʤʳʡ ʣʫʯʰʠʡ", "ɸ - 

ʩʘʤʳʡ ʵʬʬʝʢʪʠʚʥʳʡ". Казалось бы, зачем рекламистам создавать такие 

громоздкие конструкции, если можно сказать проще и яснее. Однако, 

существуют причины, по которым именно данный коммуникативный ход 

привлекает внимание и активно эксплуатируется копирайтерами. Дело в 

том, что утверждение "ʥʝʪ ʣʫʯʰʝ, ʯʝʤ ɸ" не есть утверждение 

абсолютного превосходства, оно означает всего лишь, что ‘А’ - один их 
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лучших. Расчет рекламистов сделан на типичное ложное умозаключение, 

которое выводит человек: 

"В категории Х нет товаров лучше, чем А. Следовательно, А самый 

лучший в категории Х". Например: 

ñʅʝʪ ʙʦʣʝʝ ʵʬʬʝʢʪʠʚʥʦʛʦ ʠ ʙʝʟʦʧʘʩʥʦʛʦ ʩʨʝʜʩʪʚʘ, ʯʝʤ 

ʜʝʪʩʢʠʡ óʊʘʡʣʝʥʦʣô."  

Адресант не пытается ввести в заблуждение адресата сообщения, 

заявляя об абсолютной уникальности товара. Действительно, может, ʙʦʣʝʝ 

ʵʬʬʝʢʪʠʚʥʦʛʦ ʠ ʙʝʟʦʧʘʩʥʦʛʦ ʩʨʝʜʩʪʚʘ и нет, но настолько же 

эффективные – есть. Реципиент при поверхностном восприятии не 

склонен делать столь глубокие выводы, воспринимая данный товар как 

единственно лучший. Этим и пользуются рекламисты. 

Так, утверждая ñʅʠʢʦʛʜʘ ʝʱʝ ʮʝʥʳ ʥʝ ʙʳʣʠ ʪʘʢʠʤʠ ʥʠʟʢʠʤʠò 

(провайдер сотовой связи Теле 2), рекламист лишь констатирует тот факт, 

что раньше не было таких низких цен, но не заявляет, что на сегодняшний 

день эта ценовая политика является отличительной чертой данного 

сотового оператора. Он только один из тех, кто установил такие цены. 

Данный коммуникативный ход позволяет создавать положительную 

коммуникационную среду вокруг объекта таким образом, что потребитель 

самостоятельно интерпретирует ее в нужном рекламисту ключе. Не 

заявляя об абсолютном превосходстве, специалист по рекламе добивается 

эффекта создания уникального торгового предложения, причем 

юридически обосновано, так как в случае применения подобного приема 

не так просто обнаружить нарушение максим принципа “Кооперации” 

П.Грайса: 

ñNokia 6260. ɻʦʪʦʚ ʢ ʣʶʙʦʤʫ ʧʦʚʦʨʦʪʫ. ɻʠʙʢʠʡ, ʬʫʥʢʮʠʦʥʘʣʴʥʳʡ, 

ʛʝʥʠʘʣʴʥʳʡ. Nokia 6260 ʨʘʩʢʣʘʜʳʚʘʝʪʩʷ, ʩʢʣʘʜʳʚʘʝʪʩʷ ʠ 

ʧʦʚʦʨʘʯʠʚʘʝʪʩʷ, ʘʚʪʦʤʘʪʠʯʝʩʢʠ ʧʝʨʝʢʣʶʯʘʷʩʴ ʚ ʦʜʠʥ ʠʟ ʪʨʝʭ 

ʨʝʞʠʤʦʚ. ʋʜʦʙʥʦ ʢʘʢ ʥʠʢʦʛʜʘ. Nokia. Connecting Peopleò.  
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В данном рекламном сообщении не утверждается, что Nokia 6260 – 

самый удобный телефон. В нем лишь утверждается, что никогда раньше 

таких телефонов не было. Таким образом, сложно обвинить адресанта 

сообщения в нарушении максимы качества принципа “Кооперации”. 

Единственное, в чем пожалуй можно упрекнуть его – это в нарушении 

максимы количества, ибо в сообщении остается недосказанным то, что 

кроме рекламируемого телефона существует много других современных 

аппаратов, выгодно отличающихся от аппаратов предыдущего поколения. 

При этом данный коммуникативный ход можно считать более 

перлокутивно мощным и манипулятивным по своей сути, в сравнении с 

теми, в которых принцип П.Грайса нарушается более очевидно. 

Копирайтер делает ставку на ложное умозаключение со стороны адресанта 

и, с большой степенью вероятности, добивается своей цели:  

“Gillette ï ʣʫʯʰʝ ʜʣʷ ʤʫʞʯʠʥʳ ʥʝʪò 

В данном рекламном сообщении не утверждается, что нет 

настолько же хорошего средства для бритья, как Gillette. Также не 

утверждается, что Gillette – самый лучший. Тем не менее, в 

большинстве случаев адресат сделает именно такой вывод. 

 

 

Применение тактики эксплицитной автоидеализации сложно 

оценить однозначно. С одной стороны ее реализация заметно выделяет 

рекламируемый объект среди конкурентов, заявляя о максимальности 

присущих ему характеристик. Но с другой стороны, постоянно заставляет 

рекламиста балансировать на грани дозволенного, так как существуют 

определенные правовые нормы, устанавливающие добросовестную 

конкуренцию при сопоставлении. Вследствие этого, в целях соблюдения 

правовой корректности, копирайтер зачастую опирается на ложные 

умозаключения или создает искусственный класс сопоставления.   
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Результаты количественного анализа 519 сообщений российского 

рекламного дискурса, характеризуемых применением стратегии 

сопоставления в качестве инструмента речевого воздействия, 

представлены в таблицах: 

ʊʘʙʣʠʮʘ 1. ʈʘʩʧʨʝʜʝʣʝʥʠʝ ʤʘʪʝʨʠʘʣʘ ʧʦ  

речевым тактикам внутри стратегии  

сопоставления в российском РД 

Тактика Количество примеров 
Процентное 

соотношение 

ʈʊ1 ï ʅʝʢʦʨʨʝʢʪʥʦʝ 

ʩʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʝ 
160 30,80% 

ʈʊ2 ï ʀʤʧʣʠʮʠʪʥʦʝ 

ʩʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʝ 
139 26,80% 

ʈʊ3 ï ʕʢʩʧʣʠʮʠʪʥʘʷ 

ʘʚʪʦʠʜʝʘʣʠʟʘʮʠʷ 
220 42,40% 

Всего 519 100% 

 

Таблица 1 наглядно демонстрирует, что наиболее часто стратегия 

сопоставления в российском рекламном дискурсе реализуется 

посредством тактики эксплицитной автоидеализации (220 примеров 

рекламных сообщений, 42,4% случаев внутри стратегии): 
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ст рат егии сопост авления в российском РД
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Данный результат (несмотря на частые заявления российских 

телезрителей, радиослушателей и других реципиентов рекламной 

коммуникации. об усталости от рекламы)  свидетельствует об 

определенной неискушенности реципиента российского рекламного 

дискурса. Эксплицитные утверждения об абсолютном превосходстве 

рекламируемого объекта являются довольно дешевым способом 

привлечения потребителей. Копирайтер исходит из принципа экономии 

усилий: зачем тратить силы на изобретение оригинального рекламного 

текста (допустим, с имплицитным сопоставлением), когда работает 

простой эксплицитный слоган? У данной особенности российского 

рекламного дискурса есть и оборотная сторона – определенная 

неискушенность реципиента рекламной информации способствует 

определенному однообразию приемов речевого воздействия и, возможно, 

еще раз указывает на недолгую историю существования российской 

рекламы. 

Кроме того, интересен вопрос о соответствии применения стратегии 

сопоставления Федеральному Закону о рекламе. В числе прочего, Статья 5 

Главы 1 Федерального Закона о рекламе гласит: 

“1. Реклама должна быть добросовестной и достоверной. 

Недобросовестная реклама и недостоверная реклама не допускаются. 

2. Недобросовестной признается реклама, которая: 

1) содержит некорректные сравнения рекламируемого товара с 

находящимися в обороте товарами, которые произведены другими 

изготовителями или реализуются другими продавцами.” [Федеральный 

Закон о рекламе 2006] 

С одной сторны, как уже отмечалось ранее, эксплицитное 

утверждение абсолютного превосходства – это недостоверная 

информация, т.к. большинство рекламируемых товаров имеет 

равноценные аналоги, и как следствие, должно попадать под категорию 
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“недобросовестной рекламы”. Популярность тактики эксплицитной 

автоидеализации говорит о неспособности дать правовую оценку действий 

рекламодателей, прибегающих к данному приему. С другой стороны, как 

будет показано ниже, данная тактика также популярна (хотя и в меньшей 

степени) в американском рекламном дискурсе, что демонстрирует 

сложность правовой оценки ее применения. Тактика эксплицитной 

автоидеализации, чаще всего, создает своеобразный неопределенный 

класс сравнения, эксплицитно не дискриминирующий конкурентов. 

Гораздо более уязвимой в этом плане является тактика некорректного 

сопоставления и, в особенности, коммуникативный ход 2 данной речевой 

тактики, реализующийся через сопоставление рекламируемой продукции с 

товарами предыдущего поколения. Сравнительно небольшая частотность 

применения данного коммуникативного хода говорит об определенном 

нежелании российских рекламодателей нарушать федеральный закон. 

Наименее распространена в российском рекламном дискурсе 

тактика имплицитного сопоставления, отмеченная нами в 139 примерах 

(26,8% случаев внутри стратегии сопоставления). Данный результат 

говорит о нетипичности рекламной коммуникации в рамках российской 

лингвокультуры, для которой, в целом, весьма характерен непрямой тип 

коммуникации. Сравнительно небольшое количество примеров 

имплицитного сопоставления в российской рекламе можно объяснить 

упоминавшейся выше недоразвитостью рекламных технологий в России. 

Следующая таблица демонстрирует дистрибуцию 

клммуникативного хода внутри речевых тактик проанализированной 

стратегии: 



 113 

 

Таблица 2. Распределение материала по коммуникативным  

ходам внутри тактик (российский РД). 

Коммуникативный ход Количество 

примеров 

% внутри 

тактики 

% внутри 

стратегии 

РТ1 – Тактика некорректного сопоставления 

ʂʍ1 ï ʉʦʟʜʘʥʠʝ ʨʘʩʰʠʨʝʥʥʦʛʦ 

ʢʣʘʩʩʘ ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 
24 15,00% 4,62% 

ʂʍ2 ï ʉʦʟʜʘʥʠʝ ʩʫʞʝʥʥʦʛʦ ʢʣʘʩʩʘ 

ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 
39 24,38% 7,50% 

ʂʍ3 ï ʉʦʟʜʘʥʠʝ ʩʤʝʱʝʥʥʦʛʦ 

ʢʣʘʩʩʘ ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 
46 28,75% 8,86% 

ʂʍ4 ï ʉʦʟʜʘʥʠʝ ʥʝʦʧʨʝʜʝʣʝʥʥʦʛʦ 

ʢʣʘʩʩʘ ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 
51 31,87% 9,82% 

Всего 160 100% 30,80% 

РТ2 – Тактика имплицитного сопоставления 

 ʂʍ1 ï ʉʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʝ ʯʝʨʝʟ 

ʩʝʤʘʥʪʠʯʝʩʢʫʶ ʧʨʝʩʫʧʧʦʟʠʮʠʶ 
36 25,90% 6,90% 

ʂʍ2 ï ʉʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʝ ʯʝʨʝʟ 

ʩʦʟʜʘʥʠʝ ʫʩʣʦʚʠʡ ʫʩʧʝʰʥʦʩʪʠ 

ʨʝʯʝʚʦʛʦ ʘʢʪʘ 

79 56,80% 15,20% 

ʂʍ3 ï ʉʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʝ ʯʝʨʝʟ 

ʧʨʘʛʤʘʪʠʯʝʩʢʫʶ ʧʨʝʩʫʧʧʦʟʠʮʠʶ 
24 17,30% 4,70% 

Всего 139 100% 26,80% 

РТ3 – Тактика эксплицитной автоидеализации 

ʂʍ1 ï ʀʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʝ ʣʝʢʩʝʤ ʩ 

ʩʝʤʘʥʪʠʢʦʡ ʫʥʠʢʘʣʴʥʦʩʪʠ 
116 52,70% 22,35% 

ʂʍ2 ï ʀʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʝ 

ʧʨʠʣʘʛʘʪʝʣʴʥʳʭ ʚ ʧʨʝʚʦʩʭʦʜʥʦʡ 

ʩʪʝʧʝʥʠ ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 

82 37,30% 15,80% 

ʂʍ3 ï ʀʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʝ 

ʦʪʨʠʮʘʪʝʣʴʥʳʭ ʢʦʥʩʪʨʫʢʮʠʡ 
22 10% 4,25% 

Всего 220 100% 42,40% 
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Как видно из приведенной выше таблицы, наиболее 

рспространенным внутри тактики некорректного сопоставления является 

коммуникативный ход создания неопределенного класса сравненя (51 

пример, 31,87% случаев), в значительной степени осложняющий задачу 

определения соответствия рекламы правовым нормым, и соответсвенно, 

являющийся проявлением стремления рекламодателя избежать правовой 

ответственности за оказание речевого воздействия манипулятивным 

способом. Немногим уступает данному коммуникативному ходу 

коммуникативный ход создания смещенного класса сравненя – 28,75% 

случаев, 46 рекламных сообщений. Данный коммуникативный ход 

представляет собой оригинальный прием, предполагающий 

метафоризацию и реализацию игровой составляющей рекламного 

дискурса (Об игре в рекламе см. [Рекламный текст 2000]): 
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Реже всего встречается коммуникативный ход создания 

расширенного класса сравнения, при котором рекламируемый объект 

сопоставляется с товарами, устаревшими в техническом отношении (15% 

случаев, 24 рекламных сообщения).  Относительная редкость применения 

данного коммуникативного хода, как уже отмечалось выше, может быть 
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связана с боязнью рекламодателя быть обвиненным в некорректном 

способе рекламирования. 

В рамках тактики иплицитного сопоставления наиболее частотным 

является использование коммуникативного хода 2 – сопоставления через 

создание условий успешности речевого акта (56,8% случаев, 79 примеров). 

Имплицитное сопоставление сложно оценить с точки зрения его правового 

соответствия законодательным нормам российской рекламы, ибо 

сопоставление представлено в скрытом виде. Преимущество 

коммуникативного хода 2 данной тактики состоит в том, что требующий 

доказательства аргумент подается в рекламном сообщении как давно 

известная истина, не требующая подтверждения. При этом, явная 

импликация – не единственная из возможных, а лишь наиболее вероятная, 

что дает рекламодателю возможность избежать юридической 

ответственности.  
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ɼʠʘʛʨʘʤʤʘ 3. ʈʘʩʧʨʝʜʝʣʝʥʠʝ ʧʦ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʪʠʚʥʳʤ ʭʦʜʘʤ ʚʥʫʪʨʠ 

тактики имплицитного сопоставления (российский РД)

 

Внутри наиболее распространенной в российском рекламном 

дискурсе тактики эксплицитной автоидеализации наиболее частотны 

сообщения, реализующие коммуникативный ход 1 (52,7% случаев, 116 

рекламных сообщений) – коммуникативный ход использования лексем с 

семантикой уникальности – и коммуникативный ход 2 – 
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коммуникативный ход использования прилагательных в превосходной 

степени сравнения (37,3% случаев, 82 примера): 
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ɼʠʘʛʨʘʤʤʘ 4. ʈʘʩʧʨʝʜʝʣʝʥʠʝ ʧʦ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʪʠʚʥʳʤ ʭʦʜʘʤ ʚʥʫʪʨʠ 

т акт ики эксплицит ной авт оидеализации (российский РД) 

 

 Данному феномену можно дать следующее объяснение. Из трех 

ходов тактики, только последний эксплицитно и достаточно категорично 

утверждает об абсолютном превосходстве. Первые два коммуникативных 

хода создают иллюзию абсолютного превосходства, посредством создания 

своеобразного неопределенного круга сравнения. Утверждение ñʣʫʯʰʠʡ 

ʘʚʪʦʤʦʙʠʣʴò обозначает  ñʦʜʠʥ ʠʟ ʣʫʯʰʠʭò, но не ñʣʫʯʰʠʡ ʠʟ ʚʩʝʭò. 

Утверждение об уникальности или совершенстве не говорит об 

абсолютном превосходстве, хотя и содержит в себе определенный намек 

на него и чаще всего именно таким образом и воспринимается 

реципиентом. Утверждение, построенное по схеме ñʥʝʪ ʣʫʯʰʝ ʪʦʚʘʨʘ, 

ʯʝʤ ʥʘʰò, более категорично, недостоверно и потенциально попадает под 

категорию недобросовестной рекламы. Возможно, именно боязнь быть 

привлеченным к ответственности, заставляет рекламодателя несколько раз 

подумать, прежде чем строить свое сообщение по данному принципу.   
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Таблица 3. Распределение по коммуникативным  

ходам внутри стратегии сопоставления  

в зависимости от частотности 

Коммуникативный ход % 

ʈʊ3 ʂʍ1. ʀʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʝ ʣʝʢʩʝʤ ʩ ʩʝʤʘʥʪʠʢʦʡ 

ʫʥʠʢʘʣʴʥʦʩʪʠ 
22,35% (116) 

ʈʊ3 ʂʍ2. ʀʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʝ ʧʨʠʣʘʛʘʪʝʣʴʥʳʭ ʚ ʧʨʝʚʦʩʭʦʜʥʦʡ 

ʩʪʝʧʝʥʠ ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ  
15,8% (82) 

ʈʊ2 ʂʍ2. ʉʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʝ ʯʝʨʝʟ ʩʦʟʜʘʥʠʝ ʫʩʣʦʚʠʡ 

ʫʩʧʝʰʥʦʩʪʠ ʨʝʯʝʚʦʛʦ ʘʢʪʘ 
15,2% (79) 

ʈʊ1 ʂʍ4. ʉʦʟʜʘʥʠʝ ʥʝʦʧʨʝʜʝʣʝʥʥʦʛʦ ʢʣʘʩʩʘ ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 9,82% (51) 

ʈʊ1 ʂʍ3. ʉʦʟʜʘʥʠʝ ʩʤʝʱʝʥʥʦʛʦ ʢʣʘʩʩʘ ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 8,86% (46) 

ʈʊ1 ʂʍ2. ʉʦʟʜʘʥʠʝ ʩʫʞʝʥʥʦʛʦ ʢʣʘʩʩʘ ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 7,5 % (39) 

ʈʊ2 ʂʍ1. ʉʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʝ ʯʝʨʝʟ ʩʝʤʘʥʪʠʯʝʩʢʫʶ 

ʧʨʝʩʫʧʧʦʟʠʮʠʶ 
6,9% (36) 

ʈʊ2 ʂʍ3. ʉʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʝ ʯʝʨʝʟ ʧʨʘʛʤʘʪʠʯʝʩʢʫʶ 

ʧʨʝʩʫʧʧʦʟʠʮʠʶ 
4,7% (24) 

ʈʊ1 ʂʍ1. ʉʦʟʜʘʥʠʝ ʨʘʩʰʠʨʝʥʥʦʛʦ ʢʣʘʩʩʘ ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 4,62% (24) 

ʈʊ3 ʂʍ3. ʀʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʝ ʦʪʨʠʮʘʪʝʣʴʥʳʭ ʢʦʥʩʪʨʫʢʮʠʡ 4,25% (22) 

Всего 100% (519) 

 

Таблица 3 демонстрирует распределение языкового материала по 

коммуникативным ходам внутри стратегии сопоставления в российском 

рекламном дискурсе в зависимости от их частотности. 

Как показывает таблица, наиболее частотными в российском 

рекламном дискурсе являются коммуникативный ход использования 

лексем с семантикой уникальности, коммуникативный ход использования 

прилагательных в превосходной степени сравнения (РТ3 – тактика 

эксплицитной автоидеализации), первый из которых представлен в 

22,35%, а последний – 15,8% случаев внутри стратегии сопоставления 

соответственно, и коммуникативный ход сопоставления через создание 
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условий успешности речевого акта (РТ2 – тактика имплицитного 

сопоставления), представленный в 15,2% случаев: 
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ɼʠʘʛʨʘʤʤʘ 5. ʈʘʩʧʨʝʜʝʣʝʥʠʝ ʧʦ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʪʠʚʥʳʤ ʭʦʜʘʤ ʚʥʫʪʨʠ ʩʪʨʘʪʝʛʠʠ 

ʩʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʷ ʚ ʟʘʚʠʩʠʤʦʩʪʠ ʦʪ ʯʘʩʪʦʪʥʦʩʪʠ (ʨʦʩʩʠʡʩʢʠʡ ʈɼ).

 

Наименее представлены коммуникативный ход использования 

отрицательных конструкций (РТ3 – тактика эксплицитной  

автоидеализации, 4,25% случаев) и коммуникативный ход сопоставления 

через создание рсширенного класса сопоставления (РТ1 – тактика 

некорректного сопоставления, 4,66% случаев). Относительная редкость 

применения данных ходов, как уже отмечалось нами ранее, может 

объясняться опасением рекламодателя быть уличенным в нарушении норм 

честной конкурренции при рекламировании. 

Относительная редкость применения коммуникативного хода 3 и 

коммуникативного хода 1 тактики имплициного сопоставления (4.66% и 

6.9% случаев соответсвенно) может объясняться сложностью извлечения 

необходимых рекламодателю семантических и прагматических 

пресуппозиций, вероятностью множественной импликации, наличием 

паразитических импликаций.   
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Выводы по Главе 2: 

Качественный и количественный анализ реализации стратегии 

сопоставления в российском рекламном дискурсе позволил нам сделать 

следующие выводы: 

1. Стратегия сопоставления в российском рекламном дискурсе 

является одной из стратегий речевого воздействия, обладающих мощным 

перлокутивным потенциалом. Стратегия детально структурирована и, как 

следствие, может считаться весьма продуктивной. В рекламном дискурсе 

стратегия сопоставления преследует две основные прагматические цели:  

¶ Цель дискредитации продукции конкурентов;  

¶ Цель автоидеализации собственной продукции.  

2. Стратегия сопоставления в российском рекламном дискурсе 

реализуется посредством трех речевых тактик – тактики некорректного 

сопоставления, тактики имплицитного сопоставления и тактики 

эксплицитной автоидеализации – и десяти реализующих данные тактики 

коммуникативных ходов. 

3. Количественный анализ реализации речевых тактик в рамках 

стратегии сопоставления в российском дискурсе позволил выделить: 

¶ Высокую степень частотности тактики эксплицитной 

автоидеализации, что, по нашему мнению, можно объяснить 

недостаточной (на данном этапе развитя рынка) 

искушенностью российского потребителя, а также 

сложностью применения правовых норм при оценке рекламы в 

России; 

¶ Относительно небольшую распространенность в российском 

рекламном дискурсе тактики имплицитного сопоставления, 

что, по нашему мнению, является, в частности, проявлением 

стремления рекламодателя к экономии усилий. 
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4. При анализе частотности реализации коммуникатвных ходов в 

рекламном дискурсе России, обращают на себя внимания следующие его 

характеристики: 

¶ Наиболее частотными являются коммуникативные ходы 

тактики эксплицитной автоидеализации – коммуникативный 

ход 1 (использование лексем с семантикой уникальности) и 

коммуникативный ход 2 (использование прилагательных в 

превосходной степени сравнения). Данные ходы не 

отличаются оригинальностью или изобретательностью, зато в 

условиях российского рынка позволяют рекламодателю 

достичь необходиго результата при минимально возможной 

затрате финансовых и интеллектуальных ресурсов. 

¶ Неравномерно (с точки зрения частотности) распределены 

коммуникатвные ходы внутри тактики имплицитного 

сопоставления: коммуникативный ход 2 (создание условий 

успешности речевого акта) является одним из наиболее часто 

применяемых ходов внутри стратегии сопоставления в 

российском рекламном дискурсе, тогда как коммуникативный 

ход 1 и коммуникативный ход 3, основанные на применении 

семантических и прагматических пресуппозиций, встречаются 

относительно редко. Данную особенность можно объяснить 

стремлением рекламодателя облегчить восприятие адресату 

рекламы: прагматические и семантические пресуппозиции 

нередко требуют усилий реципиента при восприятии 

подобного рода имплицитной информации, тогда как при 

создании условий успешности речевого акта необходимая 

рекламодателю импликация (в случае удачно состаленного 

сообщения) сама навязывается адресату. 
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¶ Наименее часто в российском рекламном дискурсе встречается 

коммуникативный ход, состоящий в использовании 

отрицательных конструкций. Данная особенность может 

объяснятся опасением рекламодателя быть привлеченным к 

правовой ответственности. 
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Глава 3.  

Стратегия сопоставления в  

американском рекламном дискурсе 

 

Глава 3 нашего исследования посвящена анализу использования 

стратегии сопоставления в американском рекламном дискурсе по схеме, 

примененной нами в Главе 2 при анализе российского рекламного 

дискурса. При этом перед автором также стояла задача проведения 

сопоставительного количественного и качественного анализа реализации 

речевых тактик и коммуникативных ходов в российском и американском 

рекламных дискурсах, на основе которого выделяются общие и 

отличительные черты дискурсов двух лингвокультур, оценивается 

перлокутивный потенциал речевых тактик и коммуникативных ходов в 

рамках стратегии сопоставления каждого из дискурсов.  

Как и в российском рекламном дискурсе, стратегия сопоставления в 

американском рекламном дискурсе представлена тремя основными 

речевыми тактиками: 

¶ Тактикой некорректного сопоставления; 

¶ Тактикой имплицитного сопоставления; 

¶ Тактикой эксплицитной автоидеализации. 

Схематически реализация стратегии сопоставления в американском 

рекламном дискурсе может быть представлена следующим образом:  

 

Стратегия сопоставления в американском рекламном дискурсе 
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Тактика некорректного 

сопоставления 
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Тактика имплицитного 

сопоставления 
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Тактика эксплицитной 
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При этом на уровне реализации речевых тактик и, особенно, 

коммуникативных ходов американский рекламный дискурс 

демонстрирует ряд отличительных характеристик, выделение и описание 

которых является одной из основных задач данной части исследования. 

 

3.1. Тактика некорректного сопоставления 

Речевая тактика некорректного сопоставления в рекламном дискурсе 

США представлена четырьмя коммуникативными ходами: 

¶ Создание расширенного класса сравнения; 

¶ Создание суженного класса сравнения; 

¶ Создание смещенного класса сравнения; 

¶ Создание неопределенного класса сравнения. 

 

Схематически реализация данной тактики в рекламном дискурсе 

США может быть представлена следующим образом: 

 

РТ1. Тактика некорректного сопоставления 

 

 

КХ1 

Создание 

расширенного 

класса сравнения 

КХ2 

Создание 

суженного класса 

сравнения  

КХ3 

Создание 

смещенного 

класса сравнения 

КХ4 

Создание 

неопределенного 

класса сравнения 

 

Как видно из схемы, речевая тактика некорректного сопоставления в 

рекламном дискурсе США реализуется через те же коммуникативные 

ходы, через которые данная тактика реализуется в российском рекламном 
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дискурсе. Рассмотрим данные ходы и выделим их общие и специфические 

черты для двух анализируемых лингвокультур. 

 

Коммуникативный ход 1. Создание расширенного класса сравнения 

 

Как и в российском рекламном дискурсе, при использовании данной 

тактики копирайтер создает расширенный круг сравнения, исключая из 

сферы сопоставления товары-аналоги конкурирующих марок. Таким 

образом, рекламируемый объект сопоставляется с товарами других марок, 

исключительно отставших в техническом плане; при этом продукция 

фирм, производящих аналогичные рекламируемым товары, вычеркивается 

из круга сравнения::  

"Give your baby something you never had as a baby. A drier bottom." ï 

Pampers Diapers.  

В данном рекламном сообщении подгузники Pampers сравниваются 

не с аналогами конкурирующих производителей, а с заменяющими их 

средствами, существовавшими несколько десятилетий назад. 

Как и в российском рекламном дискурсе, можно встретить примеры 

сопоставления рекламируемой продукции с “обычными” товарами, под 

которыми понимаются товары, разработанные в соответствии со старыми 

представлениями о качестве, более дешевые и т.п.: 

ñGet a smile you can be triumphant about. Get cleaner teeth and 

healthier gums than with ordinary brushing. A triumph over ordinary 

brushingò ï Oral B Triumph. 

В данном сообщении зубная щетка Triumph от Oral B сравнивается с 

“обычной” щеткой, т.е. более дешевой. Другие дорогие щетки (например, 

Reach) исключаются из сферы сопоставления. 

Интересной формой реализации данного коммуникативного хода 

является попытка вывести товар за рамки товарной категории, с созданием 
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специальной категории, имеющей связь с исходной. Данная разновидность 

коммуникативный ход 1 отличается от коммуникативного хода 3 

(“Создание смещенного класса сравнения”), так как, в случае применения 

последнего, рекламируемый объект в целях речевого воздействия 

искусственно переводится из своей в уже существующую категорию, 

которой он не принадлежит. В качестве иллюстрации можно привести 

следующий пример: 

ñItôs more than a lipstick, itôs Lipfinityò. 

В рекламе помады от Lipfinity не утверждается, что рекламируемый 

объект относится к категории других косметических средств, допустим, 

теней. При этом и из категории помад помада Lipfinity выводена с целью 

создания уникального образа товара. 

Таким же приемом воспользовалась компания Volkswagen, 

искусственно противопоставив свою продукцию категории, к которой она 

на самом деле относится: 

"It's not a car. It's a Volkswagen". 

Похожий прием можно встретить в следующих рекламных 

сообщениях: 

ñJohn Freda ï not just shampoo. Itôs a constant care for your hairò. 

При всей схожести, сообщения подобного рода все же несколько 

отличаются своей прагматической нагрузкой от предыдущих. Так, в 

рекламе шампуня John Freda аргументация апеллирует к объединенной 

категории “шампунь + средства по уходу за волосами.” Сама по себе 

апелляция к данной категроии не является новинкой в рекламном 

дискурсе. Особенность соощения в том, что рекламируемый объект 

ассоциируется со всей категорией целиком (в какой-то мере, 

искусственной), а не с определенной занимаемой им в действительности 

нишей.  

http://en.wikipedia.org/wiki/Volkswagen
http://en.wikipedia.org/wiki/Volkswagen
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В такой же форме коммуникативный ход 1 проявляется в рекламе 

масла от нефтяной компании Castrol: 

"It's not just oil. It's liquid engineering" ï Castrol oil. 

 

Примеров создания специальной категории сопоставления в рамках 

тактики некорректного сопоставления в русском рекламном дискурсе 

нами обнаружено не было. Данная особенность дискурсов двух 

лингвокультур может быть связана с более четкой фрагментацией картины 

мира, возможности для которой предоставляет английский язык. 

Неопределенный артикль ñaò очень четко способствует выделению класса 

объектов, в то время как определенный артикль ñtheò несет значение 

уникальности.  

 

Коммуникативный ход 2. Создание суженного класса сравнения 

Сопоставление внутри одной товарной марки не свойственно для 

американских рекламных сообщений в той степени, в которой оно 

представлено на российском рекламном рынке. Примеры использования 

слов «новизны» в сочетании с прилагательными  в сравнительной степени 

весьма немногочисленны.  

В рекламном сообщении компании, занимающейся перевозками  

ñIntroducing a new choice in domestic shipping. DHL is bigger and 

better in the U.S. than ever beforeò 

присутствует скрытое указание на то, что компания стала лучше 

лишь в сравнении с прошлым ее состоянием, а не с какими-либо 

конкурирующими фирмами. На это в частности указывают 

прилагательное new в сочетании с конструкцией than ever before.  

В рекламе средства для умывания  
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ñCleanse the blemishes away faster. New St. Ives Cream Cleanser for 

Every dayò 

можно заметить, что средство обладает лучшими качествами только 

по сравнению со своей старой версией. Но копирайтеры пользуются тем, 

что реципиент склонен делать поспешные выводы, не вдаваясь в 

подробности. Это происходит благодаря такой характерстике рекламного 

дискурса, как ее нахождение на периферии внимания. Данная 

характеристика выделена и подробно описана Гаем Куком в работе 

Реламный Дискурс [Cook 2001: 17]: “Их задача (рекламных сообщений – 

ʧʨʠʤ ʘʚʪ.) заключается в том, чтобы привлечь и задержать внимание, 

зафиксировать название марки с положительными коннотациями и уйти. 

Многим сообщениям вообще не удается привлечь внимание. Тем, 

которым удается, удается это сделать лишь мимолётно”
12

  

Относительно часто данный прием проявляется в рекламе 

автомобилей: 

Ford. Redesigned for leisure cruising. Redesigned for upscale living. 

Redesigned for fine dining. The new 2007 Expedition. More capable, 

more versatile. With even more space for living. 

В данном сообщении новый Ford 2007 Expedition предстает более 

выносливым, разносторонним и просторным в сравнении со старым. 

В следующем сообщении, автомобиль от Mazda предстает самым 

быстрым седаном, когда-либо построенным компанией. Автомобили 

других компаний, а также не-седаны исключаются из сферы сравнения:  

Simply put, the MAZDASPEED6 is the fastest, best handling sedan weôve 

ever built. 

 

Коммуникативный ход 3. Создание смещенного класса сравнения 

                                                 
12 Their brief is to gain and hold attention, fix a name with positive connotation, and go. Many ads do not succeed in 

attracting attention at all. Those which do, do so only fleetingly (ʧʝʨ ʘʚʪ.) 
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Как показали наши исследования, сопоставление рекламируемого 

продукта или услуги с марками абсолютно другой (или смежной) 

товарной категории – один из излюбленных приемов американских 

рекламистов. Он не только позволяет рекламодателю создать яркое и 

запоминающееся рекламное сообщение, но и открыто заявлять о 

максимальных характеристиках товара.  

Приведем пример рекламы краски для волос Colorvive: 

ñColor that lasts like a cream, feels like a powder-soft dream. Colorviveò 

Качественные характеристики краски усиливаются за счет ее 

сопоставления ее кремом и метафорического сопоставления с “мечтой”.  

Смещение класса сопоставления можно наблюдать в рекламе фирмы 

Greyhound Lines, занимающейся пассажирскими (автобусными) 

перевозками:  

ñGo Greyhound and leave the driving to us".   

Потребителю предлагается воспользоваться услугами компании 

Greyhound в противовес самостоятельному вождению автомобиля. Тем 

самым, компании-конкуренты исключаются из поля зрения, делая выбор 

потребителя очевидным.  

Юмористический эффект достигается при смещении класса 

сравнения в рекламе компании  MATCHBOX TOY CARS, производящей 

игрушечные машинки:  

"We sell more cars than Ford, Chrysler, Chevrolet, and Buick combinedò 

ï MATCHBOX TOY CARS  

 В данном рекламном сообщении компания-производитель 

игрушечных автомобилей сравнивает себя с производителями реальных 

автомобилей – такими известными на мировом рынке, как Форд и 

Крайслер. Очевидна некорректность данного сопоставления – компания 

должна была сравнивать себя с реальными конкурентами – другими 

производителями игрушек.  

http://en.wikipedia.org/wiki/Greyhound_Lines
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  Можно говоить о нарушении в данном тексте следующих максим 

Принципа Кооперации: 

1. Количества – отсутствует информация о прямых 

конкурентах. 

2. Манеры – получатель сообщения может сделать 

некорректный вывод о том, что рекламируемая компания 

производит настоящие автомобили.  

Если в предыдущем примере сопоставление проводилось на уровне 

смежных категорий, то в следующих сопоставляются, на первый взгляд, 

несопоставимые вещи:  

¶ символы Америки и автомобиль – "Baseball, hot dogs, apple 

pie, and Chevrolet";  

¶ пасмурный день и день без сока – "A day without orange 

juice is like a day without sunshine." Florida Citrus 

Commission; 

¶  кондитерский крем и крем для бритья – "So creamy it's 

almost fattening." Burma Shave Shaving Cream.  

При таком сопоставлении качественные характеристики, по 

которым проводится сопоставление, привносятся в контекст, они 

нереальны и навязываются потребителю. 

При этом стоит отметить, что подобные примеры – в качестве 

основного – используют риторический потенциал метафоры. Получатель 

подобного сообщения, безусловно, распознает этот прием, что доставляет 

ему, прежде всего, эстетическое удовольствие. Данное замечание 

позволяет нам утверждать, что эстетическая функция является весьма 

значимой в таких примерах. Очень часто оригинальность сообщения 

способствует созданию оригинального образа товара, а потенциальный 

потребитель, испытывающий удовольствие, более склонен к совершению 

покупки. По мнению А.Н. Баранова,  “эстетическое удовольствие, 

http://en.wikipedia.org/wiki/Chevrolet
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полученное адресатом от чтения текста, и одобрительная оценка 

изобретательности рекламиста распространяются и на сам рекламируемый 

объект” [Рекламный текст 2000: 171]. При этом копирайтерам не стоит 

забывать, что основная функция рекламы – товарная; остальные функции 

– вспомогательны. Если злоупотребление эстетической функции 

препятствует продвижению маркетинга – значит, реклама неудачна. 

Во многом манипулятивным приемом реализации данного хода (уже 

встречавшимся нам при анализе российского рекламного дискурса) 

является выведение рекламируемого объекта за рамки товарной категории 

и искусственное его включение в иную категорию. 

В рекламе пива – ñMiller  High Life ï The Champagne of beersò ï пиво 

Miller  отождествляется с шампанским – продуктом качественно другой 

категории. Этот же прием использовался в 40-е годы ХХ века для 

продвижения водки Smirnoff на американский рынок, когда водка 

искусственно сопоставлялась с виски – напитком, более привычным 

американскому потребителю: 

ñSmirnoff White Whiskey ï No Taste, No Smell" 

Таким образом, можно выделить три разновидности 

коммуникативного хода “Создание смещенного класса сравнения” в 

американском рекламном дискурсе, характерные также и для российского 

рекламного дискурса: 

1. Вынесение рекламируемого объекта в смежную категорию 

без разрыва связи с исходной сферой; 

2. Метафоризация категории сопоставления; 

3. Манипуляция с категорией сопоставления с помещением 

рекламируемого объекта в иную категорию. 

 

Коммуникативный ход 4. Создание неопределенного класса сравнения 
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Создание неопределенного класса сравнения (или сравнение “ни с 

чем”) является еще более распространенным коммуникативным ходом в 

американском рекламном дискурсе.  

“Пустые” сопоставления с опущенным вторым членом сравнения 

можно проиллюстрировать такими примерами:  

ñFord has a better ideaò ï FORD MOTOR COMPANY. 

"Get more" ï T-Mobile. 

"It's better with the butterfly" ï Microsoft. 

ñIf you ask us, it just tastes betterò ï Burger King.  

Используя сравнительную степень прилагательного, и опуская 

второй член сопоставления, копирайтер достигает эффект создания образа 

абсолютного превосходства рекламируемого объета, в то время как в 

эксплицитной части сообщения суждение об абсолютном превосходстве 

отсутствует.  

Так, лозунг  Bank of America гласит: ñHigher Standardsò, но при этом 

не сообщает, по сравнению с чем стандарты рекламируемого банка выше. 

Это позволяет выгодно охарактеризовать банк и остаться в рамках честной 

конкуренции, так как отсутствует прямое указание на некомпетентность 

конкурентов. 

Компания AVIS, занимающаяся арендой автомобилей, на первый 

взгляд, скромно заявляет "We're number two. We try harder". Фирма,  не 

преувеличивающая своих достоинств, не может не вызвать доверия и 

расположения потребителей. Тем более что ее не устраивает положение 

“номер два” и она старается совершенствоваться. Но при восприятии 

такого рекламного сообщения реципиент не учитывает того факта, что 

компания не указывает, по какому именно параметру она занимает второе 

место (что само по себе уже неплохой показатель): по количеству 

арендуемых автомобилей, по качеству обслуживания, по  численности 

сотрудников или, может, по доле неисправности автомобилей на общее 

http://en.wikipedia.org/wiki/T-Mobile
http://en.wikipedia.org/wiki/Microsoft
http://en.wikipedia.org/wiki/Bank_of_America
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число рентабельных машин. Непонятными остаются ответы на следующие 

вопросы: 

¶ Кто производил оценку? 

¶ По каким параметрам? 

¶ Кто является лидером (ñnumber oneò) в данной сфере? 

Очень часто сопоставление с неопределенным классом (как 

коммуникативный ход в рамках рекламного дискурса) представляет собой 

абстрактный призыв – своеобразное проявление "фантомного языка", 

характерного также для политического дискурса (что позволяет говорить 

об определенной степени близости двух данных типов дискурса). Главная 

прагматическая задача приведенных ниже слоганов – эмоциональное 

мотивирование реципиента. В плане смысловой нагруженности они, чаще 

всего, не выдерживают критики: 

"Explore more" ï Kerr-McGee 

Pepsi ï ñAsk for moreò  

"Now, that's better" ï Sprint PCS 

С точки зрения кооперативности коммуникации (в понимании П. 

Грайса), подобные соощения являются весьма не-кооперативными: 

"Get more" - T-Mobile 

Сообщение оставляет непонятным, чего больше нужно получить, и 

больше, чем от кого. Оправданно говорить о нарушении следующих 

постулатов Принципа П. Кооперации: 

1. Максимы Количества – информация, представленная в 

сообщении, не полна. 

2. Максимы Манеры – смысл сообщения остается неясным 

вследствие нарушения максимы количества. 

Из рекламного сообщения автомобильной компании FORD: "Ford 

has a better idea ï FORD MOTOR COMPANY" – неясно, насчет чего у 

компании есть идея получше и лучше, чем у кого – у самой компании или 

http://en.wikipedia.org/wiki/Kerr-McGee
http://en.wikipedia.org/wiki/Sprint_Nextel_Corporation
http://en.wikipedia.org/wiki/T-Mobile
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у конкурентов? В данном случае можно отметить нарушение тех же 

максим, что и в предыдущих примерах: количества и манеры.  

Анализ Тактики некорректного сопоставления в американском 

рекламном дискурсе позволяет сделать вывод о том, что, опуская объект 

или сферу сопоставления рекламируемого объекта, копирайтер не 

актуализирует в сознании реципиента реальные конкурирующие марки, а 

лишь навязывает интерпретацию рекламного сообщения в выгодном для 

себя ключе.  

 

3.2. Тактика имплицитного сопоставления 

Как и в российском рекламном дискурсе, реализация тактики 

имплицитного сопоставления в американском рекламном дискурсе может 

быть схематически представлена следующим образом: 

Тактика имплицитного сопоставления  

 

 

КХ1 

Сопоставление через 

семантическую 

пресуппозицию 

КХ2 

Сопоставление через 

создание условий 

успешности речевого 

акта 

КХ3 

Сопоставление через 

прагматическую 

пресуппозицию 

 

Коммуникативный ход 1. Сопоставление через  

семантическую  пресуппозицию 

Как уже было отмечено ранее, использование имплицитной 

информации является весьма распространенным приемом в рекламном 

дискурсе, так как данный вид информации обладает повышенной 

способностью воздействия на сознание реципиента сообщения. При этом 

частотность использования различных типов имплицитной информации и, 
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как следствие, основанных на их использовании коммуникативных ходов 

может быть различной. Коммуникативный ход "Сопоставление через 

семантическую  пресуппозицию" не является  самым частотным в рамках 

анализируемой нами речевой тактики американского дискурса, что, тем не 

менее, не помешало нам обнаружить несколько примеров его реализации. 

Одним из наиболее знаменитых рекламных текстов, использующих 

данный прием, является слоган компании Marlboro: 

"Come to where the flavor is. Come to Marlboro Country"  

В данном сообщении несложно выделить пресуппозицию 

"ʀʩʪʠʥʥʳʡ ʚʢʫʩ - ʪʦʣʴʢʦ ʫ ʩʠʛʘʨʝʪ ʄʘʣʴʙʦʨʦ", которая сохраняет 

истинность даже при отрицании суждений: 

"Donôt come to where the flavor is. Donôt come to Marlboro Country" 

Одним из распространенных способов создания семантических 

пресуппозиций является помещение основного тезиса в придаточное 

предложение, в котором данный тезис выглядит как давно известный всем 

факт, не требующий доказательств. Данный прием можно 

проиллюстрировать, например, рекламным сообщением компании 

телекоммуникаций  Vodafone:  

ñFind out why more business people prefer Vodafoneò 

Прагматическая задача, поставленная создателями сообщения перед 

собой, состояла в том, чтобы донести до реципиента информацию о том, 

что Vodafone – лучшая система коммуникаций для деловых людей, т.к. ей 

пользуется наибольшее количество бизнесменов. Придаточное 

предложение ñwhy more business people prefer Vodafoneò несет явную 

пресуппозицию ñʙʦʣʴʰʠʥʩʪʚʦ ʜʝʣʦʚʳʭ ʣʶʜʝʡ ʠʩʧʦʣʴʟʫʝʪ Vodafoneò. Она 

остается верной и при отрицании суждения, представляющего собой 

данный слоган: 

ñDonôt find out why more business people prefer Vodafoneò 
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Таким образом, создателям рекламного сообщения удается избежать 

трудоемких доказательств представленного семантической 

пресуппозицией тезиса – он предстает как не требующий доказательств 

факт и, так как  выражен имплицитно, воспринимается таковым и 

реципиентом. Анализируя подобные примеры Ю.К. Пирогова отмечает, 

что “если бы пресуппозиционная часть суждения была представлена в 

девизе в явном виде, (...) девиз вызывал бы внутренний протест у многих 

людей” [Пирогова 2001 а): 215]. 

Еще один пример помещения ремламного сопоставительного тезиса 

в пресуппозицию – слоган онлайн-компании AOL: 

"So easy to use, no wonder it's number one" ï AOL  

Пресуппозиция – "AOL ï ʥʦʤʝʨ 1 ʚ ʤʠʨʝ" –  верна и при подмене 

суждения противоположным: 

"So difficult to use, itôs surprising it's number one" 

Еще одним способом создания семантических пресуппозиций, 

способных выражать имплицитное сопоставление, являются так 

называемые предложения-тождества (“Если А, то В”), имеющие 

пресуппозицию С. При отрицании обеих частей подобного тождества 

пресуппозиция должна оставаться неизменной.  

Среди сообщений, построенных по данному принципу, можно 

привести, например, слоган компании по производству молочных 

продуктов BORDEN: 

ñIf it's Borden's, it's got to be goodò ï BORDEN, INC 

Семантической пресуппозицией данного псевдологического 

тождества является импликация: "ʊʦʣʴʢʦ ʧʨʦʜʫʢʪʳ ʦʪ BORDEN, INC 

ʷʚʣʷʶʪʩʷ ʧʦ-ʥʘʩʪʦʷʱʝʤʫ ʢʘʯʝʩʪʚʝʥʥʳʤʠ. ʄʦʣʦʯʥʳʝ ʧʨʦʜʫʢʪʳ ʜʨʫʛʠʭ 

ʤʘʨʦʢ ʥʝ ʩʦʦʪʚʝʪʩʪʚʫʶʪ ʚʳʩʦʢʠʤ ʩʪʘʥʜʘʨʪʘʤ." Подтверждение 

импликации находим при отрицании тождества:  

ñIf it's not Borden's, it hasnôt got to be goodò. 
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Яркий пример использования подобного приема находим в рекламе 

компании Hanes (товарный знак колготок, чулок, женских и мужских 

носков, а также нижнего белья):  

"Don't be an e.s.s.* Wear smart seamless stockings by Hanes. 

*(eternal seam straightener!)" HANES HOSIERY.  

Здесь для позиционирования товара используется юмористический 

эффект, который достигается за счет парономазии используемой 

аббревиатуры e.s.s. с хорошо известным вульгаризмом. Вследствие этого 

пресуппозиция может толковаться двояко: “Не будь ослом (либо же более 

грубый вариант) – носи чулки Hanesò или вариант, эксплицитно 

предложенный в сообщении – “Не хочешь вечно разглаживать швы на 

одежде – носи чулки Hanes без швов”. Тем самым, потребитель 

воспринимает рекламируемый товар как единственный, который способен 

решить “проблему швов”.   

С точки зрения логики речевого взаимодействия подобные 

тождества являются псевдологическими или паралогизмами (термин 

Аристотеля). Они не являются корректными, так как неизбежно ведут к 

нарушению принципа Кооперации.  

Проиллюстрируем данный вывод примером рекламы стирального 

порошка Tide: 

"If it's got to be clean, it's got to be Tide." ï TIDE LAUNDRY 

DETERGENT. 

Семантической пресуппозицией содержащегося в сообщении 

утверждения является импликация "ʊʘʡʜ ʦʪʩʪʠʨʳʚʘʝʪ ʣʫʯʰʝ ʜʨʫʛʠʭ 

ʧʦʨʦʰʢʦʚ". Данная импликация остается релевантной как при 

утверждении, так и при отрицании исходного тезиса:  

ʉʨ: "If it hasnôt got to be clean, it hasnôt got to be Tide."   

"ɽʩʣʠ ʵʪʦ ʥʝ ʜʦʣʞʥʦ ʙʳʪʴ ʯʠʩʪʳʤ, ʵʪʦ ʥʝ ʜʦʣʞʝʥ ʙʳʪʴ ʊʘʡʜ" 

(имеется в виду, что это может быть что угодно другое). 
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Нарушены максимы: 

4. Качества – неправда, что Тайд отстирывает лучше всех – 

существуют его аналоги – Ariel, Omo и др. 

5. Количества – недостаточно пояснений по поводу того, 

почему Тайд отстирывает лучше других. 

6. Манеры – использована имплицитная информация, поэтому 

смысл сообщения неоднозначен. 

 

При использовании сопоставления через семантическую 

пресуппозицию создается образ превосходства рекламируемого товара 

или услуги на подсознательном уровне, что делает подобные сообщения 

менее доступными критике.             

                      

Коммуникативный ход 2. Сопоставление через создание условий  

успешности речевого акта. 
 

Использование условий успешности речевого акта является еще 

одним эффективным способом создания сообщений, несущих в себе 

имплицитные сравнения и обладающих мощным перлокутивным 

потенциалом. Данный тип имплицитной информации основан на создании 

таких коммуникативных условий, при которых необходимая адресанту 

импликация с большей вероятностью актуализируется в сознании 

адресата, нежели чем другие возможные импликации. Данный 

коммуникативный ход весьма широко представлен в американском 

рекламном дискурсе.  

Один из наиболее распросрастрененных способов его реализации – 

это эксплицитное выражение в рекламном слогане банальных и всем 

известных истин относительно категории, к которой относится 

рекламируемый объект, элементарных правил его производства. Казалось 

бы, рекламодатель теряет время и деньги на выражение того, что уже и так 
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известно. На самом деле, подобные сообщения несут имплицитный намек 

на некомпетентность, алчность и другие отрицательные качества 

конкурентов. 

Проиллюстрируемым реализацию данного приема несколькими 

примерами. Так, например, он нашел отражение в слогане популярного в 

США сотового оператора Verizon Wireless:  

"We never stop working for you" ï Verizon Wireless. 

Кажется абсолютно нормальным и само собой разумеющимся, что 

сотовый оператор предоставляет свои услуги и днем и ночью, не 

останавливаясь при этом ни на минуту. Однако эксплицитное утверждение 

основного принципа, на котором держится рынок сотовых операторов, 

несет в себе намек на то, что другие операторы время от времени 

приостанавливают свои услуги без видимых на то причин. Созданные 

рекламодателем коммуникативные условия позволяют имплицитно 

выделить рекламируемый объект и косвенно дискредитировать 

конкурентов. При этом эксплицитная часть высказывания – абсолютно 

легальна и не вызывает подозрений в нечестной конкуренции. 

Из дальнейшего контекста становится понятно, что в виду имелась 

круглосуточная работа центра обслуживания абонентов, но потребители 

склонны делать поспешные выводы (вследствие описанной нами выше 

характиристики “периферичности” рекламного дискурса). К тому же на 

баннерах чаще всего представлен только слоган – без дальнейших 

пояснений, что способствует принятию реципиентом именно первой из 

приведенных нами интерпретаций. 

По этому же принципу построен слоган отдела кадров GENERAL 

ELECTRIC:  

"There are no Whites working at G.E. No Blacks either. Just people. And 

we need more." ï Human Resources GENERAL ELECTRIC. 

http://en.wikipedia.org/wiki/Verizon_Wireless
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Принцип расового равноправия – один из основополагающих в 

Конституции США. В реальности, тем не менее, ситуация по-прежнему 

остается сложной. Используя субстантивированные прилагательные 

Whites и Blacks, данное сообщение имплицитно вводит информацию о том, 

что набор кадров в конкурирующие фирмы основан на 

дискриминирующих факторах.  

Точно таким же образом в рекламе молочной компании ALBA DRY 

MILK ï "Skim milk does not come from skinny cows" ï можно уловить намек 

на то, что коровы других производителй сливок – тощие. Данный пример, 

однако, хоть и построен по схожему с предыдущими принципу, все же 

несколько отличен от них. На самом деле, невозможно с полной 

уверенностью утверждать, что сливки от жирных коров непременно лучше 

сливок от тощих. Многие люди могут предпочитать как раз последнее. В 

данном случае адресант удачно использует эффект паронимической 

аттракции: "skim milkò ï ñskinny". 

В рекламе вина от PAUL MASSON ï "We will sell no wine before its 

time." PAUL MASSON WINES – можно различить намек на то, что другие 

виноделы продают вино раньше времени ради получения скорой прибыли. 

Иногда копирайтерам удается повернуть содержащиеся в 

сообщениях импликации в неожиданные направления, зачастую даже 

парадоксальные: 

"Farewell to the ugly cigarette." EVE CIGARETTES.  

В данном сообщении присутствует намек на то, что сигареты других 

производителей неэстетичны. Сложно, однако, утверждать, что эстетика 

играет решающую роль при выборе сигарет, особенно учитывая тот факт, 

что радикально разнообразить ее в данной отрасли представляется 

довольно сложной задачей. 

Часто в качестве условий успешности используется эффект 

сенсации, способствующий отвлечению внимания реципиента от 
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основного тезиса, нуждающегося в доказательстве, и снижению уровня 

критичности при его восприятии: 

″Finally! An airline that recognizes business travel for what it really isǌ. 

ï  Canadian Air Travel.  

Создателям данного сообщения удается убить двух зайцев сразу – с 

одной стороны, позиционирование рекламируемой авиакомпании как 

компетентной и инновационной, с другой – дискредитация конкурентов. 

Импликацией данного текста может служить примерно следующее 

утверждение: óʜʨʫʛʠʝ ʘʚʠʘʢʦʤʧʘʥʠʠ, ʧʦʷʚʠʚʰʠʝʩʷ ʨʘʥʴʰʝ ǌCanadian Air 

Travelǌ, ʥʝ ʨʘʟʙʠʨʘʶʪʩʷ ʚ ʩʚʦʝʡ ʨʘʙʦʪʝô. В этом же примере возможно, 

однако, и содержание паразитической имплицитной информации, 

следующей из импликации, - óʢʦʤʧʘʥʠʠ, ʢʦʪʦʨʳʝ ʧʦʷʚʷʪʩʷ ʧʦʟʞʝ, 

ʤʦʞʝʪ ʙʳʪʴ, ʙʫʜʫʪ ʨʘʟʙʠʨʘʪʴʩʷ ʚ ʙʠʟʥʝʩ-ʪʫʨʘʭ ʝʱʝ ʣʫʯʰʝ 

ʨʝʢʣʘʤʠʨʫʝʤʦʡ ʘʚʠʘʢʦʤʧʘʥʠʠô. Однако ее роль нивелируется, во-первых, 

сложностью извлечения, а во-вторых, эффектом сенсации, на который 

делает ставку рекламодатель. 

Проиллюстрируем не-кооперативность данного коммуникативного 

хода еще одним из приемов, ведущих к его реализации – инициации 

вопроса, подталкивающего реципиента именно к тому ответу, который 

впоследствии дается. Реципиент воспринимает ответ некритично, считая 

его собственным выводом. 

"Where's the beef?" ï WENDY'S RESTAURANTS. 

Определенный артикль перед словом "beef" создает 

сопоставительный эффект, благодаря грамматическому значению 

уникальности. К ответу на вопрос "ɸ ʛʜʝ ʞʝ ʚʩʷ ʥʘʩʪʦʷʱʘʷ ʛʦʚʷʜʠʥʘ?" 

реципиент, как ему кажется, приходит легко и непринужденно: "ʂʦʥʝʯʥʦ, 

ʪʦʣʴʢʦ ʚ ʈʝʩʪʦʨʘʥʘʭ ɺʝʥʜʠ. ʀʥʘʯʝ, ʟʘʯʝʤ ʙʳ ʠʭ ʨʝʢʣʘʤʠʨʦʚʘʣʠ?" Однако 

невозможно не усомниться в корректности данного вывода. 

В данном случае нарушены максимы: 
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1. Количества – не дается пояснений, почему "ʚʩʷ ʥʘʩʪʦʷʱʘʷ 

ʛʦʚʷʜʠʥʘ ʪʦʣʴʢʦ ʚ ʨʝʩʪʦʨʘʥʘʭ ɺʝʥʜʠ". 

2. Манеры – непонятно, что считать "ʥʘʩʪʦʷʱʝʡ", а что  

"ʥʝʥʘʩʪʦʷʱʝʡ" говядиной, которую (имплицитно следует 

из сообщения) подают в других ресторанах. 

Похожее сообщение, заставляющее реципиента задуматься над 

подходящим ответом вместе с адресантом, находим в рекламе ресторанов 

быстрого питания Burger King: 

"Who's got the best darn burgers in the whole wide world? Burger King 

and Iò 

Инициация вопроса – действенное средство создания условий 

успешности речевого акта, так как активизация мыслительной 

деятельности адресата сообщения гарантирует лучшую запоминаемость 

слогана. 

Одним из широко распространенных способов создания условий 

успешности речевого акта в американском (но отсутствующим в 

российском) рекламном дискурсе является употребление определенного 

артикля перед подлежащим или именной частью составного сказуемого: 

ñInterflora ï The flower expertsò. 

ñThe Power to Be Your Best ï APPLE COMPUTERò. 

Определенный артикль в английском языке несет в себе ярко 

выраженную семантику уникальности. Как отмечает П.Брутье, одна из 

“главных функций определенного артикля состоит в установлении 

экзофорической референции – т.е. референции, независимой от 

упоминания самого референта в тексте. В этом случае, референт 

принимается как уникальное явление, идентифицируемое из общего 

http://en.wikipedia.org/wiki/Burger_King
http://en.wikipedia.org/wiki/Burger_King
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контекста, на который намекает определенный артикль”
13

 [Bruthiaux 1996: 

41-43] 

Употребление определенного артикля, особенно неожиданное с 

точки зрения грамматики (как, например, перед именной частью 

составного сказуемого, перед которой, чаще всего, более уместно 

употребление неопределенного артикля), гарантирует необходимый 

рекламодателю эффект – создание образа уникальности рекламируемого 

объекта. При этом не столь важно, в чем именно состоит данная 

уникальность. 

  

 

Коммуникативный ход 3. Сопоставление через прагматическую 

пресуппозицию 

ʂʘʢ ʫʞʝ ʦʪʤʝʯʘʣʦʩʴ ʨʘʥʝʝ, ʧʨʘʛʤʘʪʠʯʝʩʢʠʝ ʧʨʝʩʫʧʧʦʟʠʮʠʠ 

ʧʨʝʜʩʪʘʚʣʷʶʪ ʩʦʙʦʡ ʧʨʝʩʫʧʧʦʟʠʮʠʠ, ʢʘʩʘʶʱʠʝʩʷ ʟʥʘʥʠʡ ʠ ʫʙʝʞʜʝʥʠʡ 

ʘʜʨʝʩʘʥʪʘ ʠ ʘʜʨʝʩʘʪʘ [ʇʠʨʦʛʦʚʘ 2001 ʘ): 218]. ʏʘʱʝ ʚʩʝʛʦ ʚ ʨʝʢʣʘʤʥʦʤ 

ʜʠʩʢʫʨʩʝ ʉʐɸ ʧʨʘʛʤʘʪʠʯʝʩʢʠʝ ʧʨʝʩʫʧʧʦʟʠʮʠʠ ʥʘʭʦʜʷʪ ʩʚʦʶ ʨʝʘʣʠʟʘʮʠʶ 

ʯʝʨʝʟ ʘʣʣʶʟʠʠ, ʘ ʪʘʢʞʝ ʟʥʘʢʠ ʧʦʚʩʝʜʥʝʚʥʦʡ ʞʠʟʥʠ.  

ɸʣʣʶʟʠʠ, ʠʩʧʦʣʴʟʫʝʤʳʝ ʚ ʨʝʢʣʘʤʥʦʤ ʜʠʩʢʫʨʩʝ ʉʐɸ ʤʦʛʫʪ ʙʳʪʴ 

ʦʭʘʨʘʢʪʝʨʠʟʦʚʘʥʳ ʤʥʦʛʦʦʙʨʘʟʠʝʤ ʩʬʝʨ-ʠʩʪʦʯʥʠʢʦʚ (ʜʦʥʦʨʦʚ). ʏʘʩʪʦ 

ʠʩʭʦʜʥʦʡ ʩʬʝʨʦʡ ʘʣʣʶʟʠʠ ʷʚʣʷʝʪʩʷ ʨʝʣʠʛʠʷ:  

“The first truly feminine cigarette - almost as pretty as you are. 

Women have been feminine since Eve, now cigarettes are feminine. Eve, 

also with menthol” – EVE CIGARETTES. 

ʂʦʧʠʨʘʡʪʝʨ ʫʜʘʯʥʦ ʦʙʳʛʨʳʚʘʝʪ ʥʘʟʚʘʥʠʝ ʪʦʨʛʦʚʦʡ ʤʘʨʢʠ, 

ʩʦʚʧʘʜʘʶʱʝʝ ʩ ʠʤʝʥʝʤ ʧʝʨʚʦʡ ʞʝʥʱʠʥʳ ʥʘ ɿʝʤʣʝ. ʀʤʧʣʠʢʘʮʠʷ ʠʟ ʜʘʥʥʦʛʦ 

                                                 
13

 The… major role of the definite article is to establish reference exophorically – that is, independent of any 

mention of a referent in the text itself. In this case, the referent is assumed to be unique and identifiable from the 

shared context hinted at by the definite article itself. (ʧʝʨ ʘʚʪʦʨʘ) 
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ʩʦʦʙʱʝʥʠʷ ï "кури сигареты EVE и будешь столь же женственна, как 

прародительница женского рода".  

ɺ ʩʣʝʜʫʶʱʝʤ ʧʨʠʤʝʨʝ ʢʦʤʧʘʥʠʷ ʘʚʪʦʙʫʩʥʳʭ ʧʝʨʝʚʦʟʦʢ American 

Coach Lines ʠʤʧʣʠʮʠʪʥʦ ʩʦʧʦʩʪʘʚʣʷʝʪ ʩʝʙʷ ʩ ɹʦʛʦʤ, ʧʨʠ ʵʪʦʤ ʥʘʤʝʢʘʷ ʥʘ 

ʪʦ, ʯʪʦ ʘʚʠʘʢʦʤʧʘʥʠʠ ʥʝ ʦʙʣʘʜʘʶʪ ʙʦʞʝʩʪʚʝʥʥʳʤʠ ʢʘʯʝʩʪʚʘʤʠ, ʘ 

ʧʦʪʦʤʫ ʣʶʜʷʤ ʥʘʤʥʦʛʦ ʧʨʝʜʧʦʯʪʠʪʝʣʴʥʝʝ ʧʝʨʝʜʚʠʛʘʪʴʩʷ ʥʘ ʘʚʪʦʙʫʩʝ, 

ʥʝʞʝʣʠ ʯʝʤ ʥʘ ʩʘʤʦʣʝʪʝ: 

“If man were meant to fly, God would have lowered the fares” – 

American Coach Lines.  

 ɹʠʙʣʝʡʩʢʠʝ ʠ ʧʦʜʦʙʥʳʝ ʠʤ ʘʣʣʶʟʠʠ ʦʪʨʘʞʘʶʪ ʭʘʨʘʢʪʝʨʥʫʶ ʯʝʨʪʫ 

ʘʤʝʨʠʢʘʥʩʢʦʛʦ ʦʙʱʝʩʪʚʘ ï ʝʛʦ ʨʝʣʠʛʠʦʟʥʦʩʪʴ. ʅʝʩʢʦʣʴʢʦ ʨʝʞʝ ʤʦʞʥʦ 

ʚʩʪʨʝʪʠʪʴ ʘʣʣʶʟʠʠ ʥʘ ʘʥʪʠʯʥʫʶ ʤʠʬʦʣʦʛʠʶ: 

"I seem to be Achilles ... but, my dear, it happens to be your heel that is 

my vulnerable spot. Such slenderness! Such grace! One look and I am 

slain." PEACOCK SHOES 

ʀʤʧʣʠʢʘʮʠʷ ʠʟ ʜʘʥʥʦʛʦ ʩʦʦʙʱʝʥʠʷ - "купи туфли PEACOCK SHOES 

и Ахиллес окажется у твоих ног". 

ɺʝʩʴʤʘ ʯʘʩʪʦʪʥʦʡ ʩʬʝʨʦʡ-ʠʩʪʦʯʥʠʢʦʤ ʜʣʷ ʩʦʧʦʩʪʘʚʠʪʣʴʥʳʭ 

ʘʣʣʶʟʠʡ ʷʚʣʷʝʪʩʷ ʫʩʪʥʦʝ ʥʘʨʦʜʥʦʝ ʪʚʦʨʯʝʩʪʚʦ (ʩʢʘʟʢʠ, ʩʢʘʟʘʥʠʷ): 

“Quicker than Rudolf, bigger than Santa, more sensual than mistletoe, 

warmer than socks, miles better than charades and the biggest surprise of 

all” – Interflora flowers. 

ɺ ʜʘʥʥʦʤ ʧʨʠʤʝʨʝ ʮʚʝʪʦʯʥʘʷ ʢʦʤʧʘʥʠʷ Interflora ʩʨʘʚʥʠʚʘʝʪ ʩʝʙʷ ʩ 

ʪʘʢʠʤʠ ʩʢʘʟʦʯʥʳʤʠ ʧʝʨʩʦʥʘʞʘʤʠ, ʢʘʢ ʦʣʝʥʴ ʈʫʜʦʣʴʬ, ʉʘʥʪʘ ʂʣʘʫʩ ʠ 

ʠʤʝʶʱʝʡ ʛʣʫʙʦʢʦʝ ʩʠʤʚʦʣʠʯʝʩʢʦʝ ʟʥʘʯʝʥʠʝ ʚʝʪʚʴʶ ʦʤʝʣʳ. ɺʳʙʦʨ ʜʘʥʥʳʭ 

ʩʠʤʚʦʣʦʚ ʤʦʞʥʦ ʩʯʠʪʘʪʴ ʚʧʦʣʥʝ ʫʜʘʯʥʳʤ ï ʚʩʝ ʪʨʠ ʥʝʠʟʤʝʥʥʦ 

ʘʩʩʦʮʠʠʨʫʶʪʩʷ ʩ ʈʦʞʜʝʩʪʚʦʤ ï ʣʶʙʠʤʳʤ ʧʨʘʟʜʥʠʢʦʤ ʘʤʝʨʠʢʘʥʮʝʚ, 

ʥʘʧʦʤʠʥʘʥʠʝ ʦ ʢʦʪʦʨʦʤ ʚʳʟʳʚʘʝʪ ʥʘʠʙʦʣʝʝ ʪʝʧʣʳʝ ʯʫʚʩʪʚʘ. ɿʘʦʜʥʦ 
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ʩʦʦʙʱʝʥʠʝ ʥʝʩʝʪ ʚ ʩʝʙʝ ʠ ʠʤʧʣʠʮʠʪʥʳʡ ʧʨʠʟʳʚ: “Рождество – отличный 

повод преподнести в подарок любимым цветы от Interflora flowers”. 

ɸʣʣʶʟʠʶ ʥʘ ʩʢʘʟʢʫ ñɹʝʣʦʩʥʝʞʢʘ ʠ ʩʝʤʴ ʛʥʦʤʦʚò ʥʘʭʦʜʠʤ ʚ ʨʝʢʣʘʤʝ 

ʩʪʨʘʭʦʚʦʡ ʢʦʤʧʘʥʠʠ Continental: 

“Your client is a poor, rejected stepchild, whose best friends are dwarfs. 

Can you insure her against poisoned apples?” Continental Insurance 

Company 

ɺ ʢʘʯʝʩʪʚʝ ʧʨʠʤʝʨʘ ʠʩʪʦʨʠʯʝʩʢʦʡ ʘʣʣʶʟʠʠ ʩ ʠʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʝʤ 

ʢʨʝʦʣʠʟʦʚʘʥʥʦʛʦ ʪʝʢʩʪʘ ʤʦʞʥʦ ʧʨʠʚʝʩʪʠ ʨʝʢʣʘʤʥʦʝ ʩʦʦʙʱʝʥʠʝ ʬʠʨʤʳ 

ǌCoca Colaǌ. ʅʘ ʠʣʣʶʩʪʨʘʮʠʠ ʠʟʦʙʨʘʞʝʥʳ ʣʠʮʘ ʦʜʠʦʟʥʳʭ ʚʦʞʜʝʡ ʠ 

ʧʦʣʢʦʚʦʜʮʝʚ: ɻʠʪʣʝʨʘ, ʃʝʥʠʥʘ, ʅʘʧʦʣʝʦʥʘ ʠ ʙʫʪʳʣʢʘ ǌCoca Colaǌ. ʇʦʜ 

ʠʣʣʶʩʪʨʘʮʠʝʡ ʩʣʦʛʘʥ - ǌOnly one launched a campaign that conquered the 

world. Coca Colaǌ: 

 

 

ʕʬʬʝʢʪʠʚʥʦʩʪʴ ʜʘʥʥʦʛʦ ʩʦʦʙʱʝʥʠʷ ʚʦ ʤʥʦʛʦʤ ʟʘʚʠʩʠʪ ʦʪ ʟʥʘʥʠʡ 

ʨʝʮʠʧʠʝʥʪʦʤ ʠʩʪʦʨʠʯʝʩʢʠʭ ʨʝʘʣʠʡ.  

ɿʥʘʥʠʝ ʩʧʝʮʠʬʠʯʥʳʭ ʘʤʝʨʠʢʘʥʩʢʠʡ ʨʝʘʣʠʡ (ʩʬʝʨʘ-ʜʦʥʦʨ ʘʣʣʶʟʠʠ ï 

ʨʝʘʣʠʠ ʧʦʚʩʝʜʥʝʚʥʦʡ ʞʠʟʥʠ) ʥʝʦʙʭʦʜʠʤʦ ʜʣʷ ʧʦʥʠʤʘʥʠʷ ʩʣʝʜʫʶʱʝʛʦ 

ʩʦʦʙʱʝʥʠʷ:   

ñCan Head & Shoulders stop dandruff? Can Wilt Chamberlain stuff?ò 

 Для верного понимания сообщения необходимо знать, кто такой 

Wilt Chamberlain. Для американцев ответ очевиден: Wilt Chamberlain – 
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величайший баскетболист в 60гг, играл за Lakers. Ответ на вопрос умеет 

ли он забрасывать мячи в корзину не вызывает сомнений. Так рекламисты 

используют сопоставление эффективности шампуня с уникальными 

способностями известного баскетболиста.  

Среди других сфер-доноров рекламной сопоставительной аллюзии 

можно выделить: 

¶ Искусство: 

"Each Record a Masterpiece" - Van Dyke Records 

(обыгрывание паронимической аттракции между 

названием рекламируемой компании и именем 

величайшего художника Позднего Возрождения) 

¶ Науку: 

ñEinstein's Theory of Relativity: give strangers the same 

price you give relativesò Einstein-Moomjy Carpets 

(обыгрывание паронимической аттракции между 

названием рекламиремой компании и именем известного 

ученого). 

Реже встречается прагматическая пресуппозиция, основанная на 

использовании эффекта так называемого “расщепления фразеологического 

единства” или “квазифразеологии”: 

"All that glitters is not Pabst" ï PABST BEER. 

Данный коммуникатиный ход, как и речевая тактика имплицитного 

сопоставления в целом, являются средствами речевого воздействия, так 

как подобные проанализированным нами рекламные сообщения 

позволяют потребителю принять активное участие в декодировании 

сообщения, заинтересовывают его. К тому же, они помогают избежать 

избитости и обыденности рекламного дискурса, придавая ему свежесть и 

выделяя рекламируемый объект среди конкурентов.  

http://en.wikipedia.org/wiki/Van_Dyke_Records
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Отрицательной стороной данного коммуникативного хода является 

то, что отдельные его проявления (например, аллюзия на реалии 

повседневной жизни) зачастую недоступны транснациональным 

компаниям, рекламные сообщения которых функционируют во многих 

странах без перевода и адаптации.  

 

3.3. Тактика эксплицитной автоидеализации 

Как и в российском рекламном дискурсе, тактика эксплицитной 

автоидеализации является весьма популярным средством речевого 

воздействия, хотя, в отличие от русского, в американском рекламном 

дискурсе она уступает тактике имплицитного сопоставления в плане 

частотности. Данная тактика в американском рекламном дискурсе 

представлена теми же коммуникативными ходами, что и в российском, 

однако реализация данных ходов имеет определенные специфические 

черты:  

 

РТ3. Тактика эксплицитной автоидеализации 

 

 

КХ1 

Использование 

лексем с 

семантикой 

уникальности 

КХ2 

Использование 

превосходной 

степени сравнения 

прилагательных 

КХ 3 

Использование сравнительных 

конструкций с 

отрицательными 

компонентами 

 

Коммуникативный ход 1. Использование лексем  

с семантикой уникальности 

На американском рекламном рынке данная категория представлена 

такими лексическими единицами, как unique, great, the only, the one, the 

first, the king of, the leader, the champion и др.  
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По аналогии с российским рекламным дискурсом можно выделить 

частое использование прилагательного first (ʧʝʨʚʳʡ) в значении 

абсолютного превосходства:  

"Be the first to know" ï CNN International. 

 "First with the Hits" ï Mercury Records. 

В приведенных выше примерах скорость функционирования 

неизменно ассоциируются с эффективностью самой рекламируемой 

компании: так, звукозаписывающая компания Mercury Records быстрее 

всех записывает самые популярные хиты, а CNN International быстрее 

других компаний освещает события, происходящие в мире. Подобная 

оперативность, по мысли рекламодателей, должна говорить об 

абсолютном превосходстве рекламируемых компаний над конкурентами. 

Очень часто адресант позиционирует рекламируемую компанию 

как единственную, своебразного монополиста, за счет чего создается 

иллюзия полного превосходства даже в случае наличия конкурентов на 

рынке. Коммуникативный эффект в подобных сообщениях чаще всего 

достигается при помощи лексемы "One":  

"Still the One" ï ABC. 

"The one to watch" ï Seven Network. 

"We're The One" ï Sky Television. 

"One in a billion." ï  MCDONALD'S. 

Следующий пример интересен символьным обзначением идеи, 

представленной в предыдущих сообщениях: 

ñUSA#1ò ï Chevrolet 

Интересно, что в американском рекламном дискурсе символ # – 

решетка (элемент иероглифического письма) – встречается гораздо чаще, 

чем в российском. В американском дискурсе нами было встречено 

несколько подобных примеров, тогда как в российском таковые 

отсутствуют: 

http://en.wikipedia.org/wiki/CNN_International
http://en.wikipedia.org/wiki/Mercury_Records
http://en.wikipedia.org/wiki/Mercury_Records
http://en.wikipedia.org/wiki/CNN_International
http://en.wikipedia.org/wiki/American_Broadcasting_Company
http://en.wikipedia.org/wiki/Seven_Network
http://en.wikipedia.org/wiki/Sky_Television
http://en.wikipedia.org/wiki/Chevrolet


 148 

ñ<Dreams.com> ï Your # 1 online resource.ò 

ñSome perfection is debatable. Some is not. The worldôs #1 ultra-

premium tequila. The perfect way to celebrate the holidays. Silver 

patron. Simply perfect.ò 

ñStone Mountain Park ï Georgia #1 Attraction. It has to be amazing to 

be called the Eighth Wonder of the World!ò 

 

Несколько реже, чем лексемы " the  first" и " the one" встречаются 

лексемы "Unique" (и его вариация "Uniquely") и " the only":  

"Unique in All the World" ï Ford Thunderbird. 

CLEARASIL ULTRA ACNE SOLUTION SYSTEM. Uniquely designed 

products work together to give an effective acne care product 

combination. Get Clear with the QuickStart Treatment Cream and 

StayClear after you wash, tone and hydrate. 

"The only anti-perspirant for Teens".  

Одним из наиболее ярких, на наш взгляд, примером является 

рекламное сообщение крупнейшей металлургической и 

машиностроительной компании GUEST, KEEN & NETTLEFOLDS, LTD, 

объединившее практически все возможные лексические единицы с 

оттенком абсолютного превосходства и уникальности: 

"Good, excellent, superior, above par, nice, fine, choice, rare, priceless, 

unparagoned, unparalleled, superfine, superexcellent, of the first water, 

crack, prime, tip-top, gilt-edged, first-class, capital, cardinal, couleur 

de rose, peerless, matchless, inestimable, precious as the apple of the 

eye, satisfactory, fair, fresh, unspoiled, sound; GKN: over 80 companies 

making steel and steel products" ï GUEST, KEEN & NETTLEFOLDS, 

LTD 

http://en.wikipedia.org/wiki/Ford_Thunderbird
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Подобное открытое выражение абсолютного превосходства не 

запрещено американской федеральной торговой ассоциацией. Этим и 

объясняется широкое распространение данного способа воздействия.  

При этом нельзя не отметить не-кооперативность использования 

анализируемого коммуникативного хода. Приведем следующий пример: 

Zantrex-3. The first and only Non-Ephedra Diet-Pill with a Kick! 

Rapid weight loss. Incredible energy!  

В данном тексте можно отметить нарушение следующих максим 

принципа Кооперации П. Грайса: 

1. Качества – неправда, Zantrex-3 что единственные 

таблетки для похудания без эфедрина.  

2. Количества. Ничего не говорится о противопоказаниях 

к применению данного средства. 

 

Коммуникативный ход 2. Использование превосходной  

степени сравнения прилагательных 
 

Рекламные сообщения, построенные с использованием данного 

коммуникативного хода, можно разделить на несколько групп в 

зависимости от того, что именно хочет подчеркнуть рекламодатель. Если 

на первый план выходят уникальные качества, за счет которых товар 

превосходит своих конкурентов, то  превосходная степень образуется 

непосредственно от прилагательных, обозначающих эти характеристики: 

“Dryest ginéò ï Seagramôs Gin. 

 ñé the longest, thickest, most intense and dramatic lookéò New Intense 

XXL Volume Mascara Etc. 

ñVerizon Wireless ï The nationôs most reliable wireless networkò. 

Если же товар позиционируется не посредством превосходства 

какого-либо определенного качества, а как лучший в принципе, то 

используется прилагательное best: 
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"We're tobacco men ... not medicine men. Old Gold cures just one thing. 

The World's Best Tobacco." ï OLD GOLD CIGARETTES. 

Возможно употребление данного прилагательного в 

субстантивированном виде: 

 

"The best to you each morning" ï Kellogg's. 

 "The best a man can get." ï Gillette; 

 

 или в сочетаниях типа best ever, best in the world и т.п.: 

"The best tires in the world have Goodyear written all over them" ï 

Goodyear Tires.  

В данном ряду в определенной степени особняком стоят слоганы 

производителя пива Carlsberg: 

"Probably the best lager in the world" ï Carlsberg. 

"Probably the best beer in the world" ï Carlsberg. 

Употребление остоятельства уступки "probably" делает рекламное 

сообщение менее категоричным и, как следствие, способствует более 

доверительному характеру коммуникации. Кроме того, подобные уступки 

в рамках анализируемой нами речевой тактики – явление – на 

определенном этапе – необычное (проявление характеристики 

“переворотности” реламного дискурса, выделенной в работе Г. Кука [Cook 

2001]),  способствующее, в свою очередь, лучшей запоминаемости 

слогана. Дополнительный расчет рекламодателя – на запоминание 

реципиентом сообщения в более сильной интерпретации: "Carlsberg ï ʥʝ 

óʚʦʟʤʦʞʥʦô ʣʫʯʰʠʡ, ʘ ʧʨʦʩʪʦ ʣʫʯʰʠʡ" (благодаря нахождению 

рекламного дискурса на периферии внимания). 

Впрочем, компания Carlsberg – не единственная, прибегающая к 

подобному приему: 

http://en.wikipedia.org/wiki/Carlsberg
http://en.wikipedia.org/wiki/Carlsberg
http://en.wikipedia.org/wiki/Carlsberg
http://en.wikipedia.org/wiki/Carlsberg
http://en.wikipedia.org/wiki/Carlsberg
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ñNursery Shop By Post ï Probably the best baby catalogue in the 

country.ò 

 

Специфичной чертой американского рекламного дискурса является 

более четкое, нежели чем в русском, разграничение между абсолютной и 

относительной превосходной степенью прилагательных. Как верно 

отмечает Э. Сэпир, “превосходная степень часто используется для 

обозначения высокой, но необязательно предельной степени 

градуирования качества” [Сэпир, 1985: 74]. Воздействие на сознание 

реципиента за счет схожести форм абсолютной и относительной 

превосходной степени прилагательного можно проиллюстрировать 

примером слогана компании Chevrolet: 

Best selection. Best deals. Chevrolet Co. 

Превосходная степень прилагательного без определенного артикля 

предполагает относительность превосходства. Данное рекламное 

сообщение означает, что выбор Chevrolet – это одно из лучших решений.  

В действительности срабатывает механизм человеческого 

восприятия – понимать утверждение в более сильном значении. В памяти 

реципиента останется не то, что Chevrolet – один из лучших, а то, что 

Chevrolet – просто лучший. В данном случае нарушена максима манеры 

принципа Кооперации – за счет схожести форм абсолютной и 

неабсолютной превосходной степени и, следовательно, неоднозначности 

интерпретации. В русском же языке невсегда представляется возможным 

подобное разграничение. Несмотря на возможность употребления формы 

ñʥʘʠʣʫʯʰʠʡò в значении ñʩʘʤʳʡ ʣʫʯʰʠʡò, форма ñʣʫʯʰʠʡò может также 

восприниматься в значении абсолютного превосходства. 

 Как уже было продемонстрировано с помощью предыдущего 

примера, использование рассматриваемого коммуникативного хода 
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неизбежно ведет к нарушению Принципа П. Грайса. Проиллюстрируем 

данное замечание анализом еще одного примера: 

ñVicks Ny Quil. Multi-symptom cold/flu relief. The best sleep you ever get 

with a coldé medicineò. 

Отметим максимы, нарушенные в данном рекламном тексте: 

1. Максима качества. Качество сна определяется не только 

состоянием физического здоровья, но и другими 

факторами, не зависящими от приема данного 

лекарства. 

2. Максима количества. Информация, содержащаяся в 

сообщении не полна. Так, остается неизвестным, 

имеются ли противопоказания к применению данного 

лекарства. 

 

Что касается использования неологизмов (несущих ту же 

семантическую нагрузку, что и превосходная степень прилагательного) в 

построении рекламных сообщений, то здесь не совсем релевантно 

проводить аналогии с русским рекламным дискурсом. Использование 

прилагательных или существительных с приставками ultra-, super-, extra- 

весьма узуально для американского варианта английского языка и поэтому 

определение таких лексических единиц как неологизмов не 

представляется возможным: 

ñExtra low pricesò ï FOOD LION. 

Тем не менее, возможно выделить использование окказионализмов 

на морфологическом уровне образования превосходной степени, а также 

использование окказионализмов, формально представляющих собой 

превосходную степень сравнения лексем, создание которой 

грамматически невозможно:  

ñThe orangemostest drink in the world!ò 
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"The cheesiest!" ï Kraft Macaroni & Cheese. 

"Introducing the peachiest thing ever to hit the cereal aisleò. ï Honey 

Bunches. 

Грамматически непривычная форма образования превосходной 

степени используется с целью максимизации качественных характеристик 

рекламируемого объекта, а также для активизации уже 

проанализированной нами схемы оптимизации восприятия сообщения: 

“оригинальное сообщение – оригинальный продукт”. 

 

Коммуникативный ход 3. Использование отрицательных конструкций 

Данная категория рекламных сообщений довольно слабо 

представлена в американском рекламном дискурсе. Ключевой схеме «ʥʝʪ 

ʙʦʣʝʝ ʵʬʬʝʢʪʠʚʥʦʛʦ ʩʨʝʜʩʪʚʘ, ʯʝʤ ɸè (суть которой мы раскрыли при 

анализе российских рекламных сообщений) подчинены лишь 

немногочисленные примеры:  

"No battery is stronger longer" ï Duracell Batteries 

"You'll never put a better bit of butter on your knife" ï Country Life 

butter. 

 "You can't get better than a Kwik-Fit fitter".  

Все эти примеры основаны на типичном ложном умозаключении, 

что данные суждения есть утверждения абсолютного превосходства, в то 

время как они означают всего лишь то, что рекламируемый товар – один 

их лучших. 

Несколько чаще в американском рекламном дискурсе 

отрицательные конструкции образуют иную типичную схему 

сопоставления: ñnothing likeéò или ñlike no otherò.  

На этом приеме базируются следующие слоганы:  

"Like no other" ï Mercedes-Benz. 

http://en.wikipedia.org/wiki/Kraft_Macaroni_%26_Cheese
http://en.wikipedia.org/wiki/Duracell_Batteries
http://en.wikipedia.org/wiki/Butter
http://en.wikipedia.org/wiki/Kwik-Fit
http://en.wikipedia.org/wiki/Mercedes-Benz
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Haagen-Dazs. "Made like no other". 

Слоган компании Sony на американском рынке звучит эдентично 

приведенному нами выше девизу компании Mercedes-Benz: 

"like.no.other" ï Sony. 

Отличие данного слогана – в графическом и синтаксическом 

оформлении. В слогане компании Sony использован стилистический прием 

парцелляции, способствующий большему эмоциональному воздействию 

на реципиента. При этом каждое новое мини-предложение начинается с 

прописной буквы (в точности как рекомендовал Э.Э. Каммингс) – 

нарушение языковой нормы, способствующее созданию оригинального 

образа сообщения (а вместе с ним, и компании) и лучшей запоминаемости 

сообщения. 

При использовнии схемы сопоставления ñnothing likeéò или ñlike 

no otherò адресант дает потребителю возможность самостоятельно 

очертить круг сопоставления. 

Также об абсолютном превосходстве заявляет и следующий слоган 

компании по производству внедорожников Hummer: 

"Like nothing else on Earth" ï Hummer.  

По смыслу данное сообщение соотносится с конструкцией ñthe best 

in the Worldò. Хотя текст оригинала не содержит в себе эксплицитного 

указания на абсолютное превосходство, данный вывод реципиент делает 

самостоятельно. В этом, среди прочих, и заключается преимущество 

использования данного коммуникативного хода. 

В ходе исследования, нами было проанализировано 509 рекламных 

сообщений американского рекламного дискурса, использующих 

стратегию сопоставления. Распределение языкового материала по речевым 

тактикам в американском рекламном дискурсе можно проследить по 

таблице 4:  

http://en.wikipedia.org/wiki/Sony
http://en.wikipedia.org/wiki/Mercedes-Benz
http://en.wikipedia.org/wiki/Sony
http://en.wikipedia.org/wiki/Sony
http://en.wikipedia.org/wiki/Hummer
http://en.wikipedia.org/wiki/Hummer
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Таблица 4. Распределение материала по  

речевым тактикам внутри стратегии  

сопоставления в американском РД 

Тактика Количество примеров 
Процентное 

соотношение 

ʈʊ1 ï ʅʝʢʦʨʨʝʢʪʥʦʝ 

ʩʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʝ 
147 28,9% (147) 

ʈʊ2 ï ʀʤʧʣʠʮʠʪʥʦʝ 

ʩʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʝ 
202  39,7% (202) 

ʈʊ3 ï ʕʢʩʧʣʠʮʠʪʥʘʷ 

ʘʚʪʦʠʜʝʘʣʠʟʘʮʠʷ 
160 31,4% (160) 

Всего 509 100%  

 

Как видно из таблицы 4, процентное соотношение реализации 

различных тактик в американском рекламном дискурсе представляется 

более равномерным, нежели чем в российском дискурсе. 

Разница между самой популярной среди американских  

копирайтеров тактикой (тактикой имплицитного сопоставления) и 

наименее распространенной (тактикой некорректного сопоставления) 

составляет немногим более 10% (55 рекламных сообщений), тогда как в 

российском рекламном дискурсе данный показатель составляет более 15%. 

Такой результат, по нашему мнению, говорит о разнообразии рекламного 

дискурса США: 
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ɼʠʘʛʨʘʤʤʘ 6. ʈʘʩʧʨʝʜʝʣʝʥʠʝ ʤʘʪʝʨʠʘʣʘ ʧʦ ʨʝʯʝʚʳʤ ʪʘʢʪʠʢʘʤ ʚʥʫʪʨʠ 

ст рат егии сопост авления в американском РД

 

При этом наиболее часто встречаются рекламные сообщения, 

реализующие тактику имплицитного сопоставления (39,7% случаев, 202 

пример), что позволяет сделать вывод об определенном недоверии 

американских адресатов рекламы к эксплицитно выраженным заявлениям 

о превосходстве рекламируемой продукции над конкурентами. Кроме 

того, как уже отмечалось при анализе российского рекламного дискурса, 

имплицитные сопоставления сложнее поддаются правовой оценке. 

Популярность эксплуатирующей их тактики говорит об осторожности 

американских рекламодателей. 

Второе место по распространенности в американском рекламном 

дискурсе с большим отрывом от тактики имплицитного сопосталения 

занимает тактика эксплицитной автоидеализации (160 рекламных 

сообщений, 31,4% случаев). Как уже отмечалось нами при анализе 

российской рекламы, использование данной тактики основано на ее 

доступности пониманию, повторах и эффекте суггестии.  

Таблица 5 демонстрирует распределение языкового материала по 

коммуникативным ходам внутри тактик в американском рекламном 

дискурсе. 
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Таблица 5. Распределение материала по  

коммуникативным ходам внутри  

тактик (американский РД). 

Коммуникативный ход Количество 

примеров 

% внутри 

тактики 

% внутри 

стратегии 

РТ1 – Тактика некорректного сопоставления 

KX1. ʉʦʟʜʘʥʠʝ ʨʘʩʰʠʨʝʥʥʦʛʦ 

ʢʣʘʩʩʘ ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 

20 13,60% 3,90% 

KX2. ʉʦʟʜʘʥʠʝ ʩʫʞʝʥʥʦʛʦ ʢʣʘʩʩʘ 

ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 

27 18,40% 5,30% 

KX3. ʉʦʟʜʘʥʠʝ ʩʤʝʱʝʥʥʦʛʦ ʢʣʘʩʩʘ 

ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 

33 22,40% 6,50% 

KX4. ʉʦʟʜʘʥʠʝ ʥʝʦʧʨʝʜʝʣʝʥʥʦʛʦ 

ʢʣʘʩʩʘ ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 

67 45,60% 13,20% 

Всего 147 100% 28,90% 

РТ2 – Тактика имплицитного сопоставления 

KX1. ʉʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʝ ʯʝʨʝʟ 

ʩʝʤʘʥʪʠʯʝʩʢʫʶ ʧʨʝʩʫʧʧʦʟʠʮʠʶ 

62 30,70% 12,20% 

KX2. ʉʦʟʜʘʥʠʝ ʫʩʣʦʚʠʡ 

ʫʩʧʝʰʥʦʩʪʠ ʨʝʯʝʚʦʛʦ ʘʢʪʘ 

125 61,90% 24,60% 

KX3. ʉʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʝ ʯʝʨʝʟ 

ʧʨʘʛʤʘʪʠʯʝʩʢʫʶ ʧʨʝʩʫʧʧʦʟʠʮʠʶ 

15 7,40% 2,90% 

Всего 202 100% 39,70% 

РТ3 – Тактика эксплицитной автоидеализации 

KX1. ʀʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʝ ʣʝʢʩʝʤ ʩ 

ʩʝʤʘʥʪʠʢʦʡ ʫʥʠʢʘʣʴʥʦʩʪʠ 

66 41,25% 12,90% 

KX2. ʀʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʝ ʧʨʠʣʘʛʘʪʝʣʴʥʳʭ ʚ 

ʧʨʝʚʦʩʭʦʜʥʦʡ ʩʪʝʧʝʥʠ ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 

67 41,90% 13,20% 

KX3. ʀʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʝ ʦʪʨʠʮʘʪʝʣʴʥʳʭ 

ʢʦʥʩʪʨʫʢʮʠʡ 

27 16,85% 5,30% 

Всего 160 100% 31,40% 

 

Как показывает таблица, в рамках тактики некорректного 

сопоставления наиболее частотным является коммуникативный ход 
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создания неопределенного круга сравнения (45,6% случаев, 67 

сообщений).   
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ɼʠʘʛʨʘʤʤʘ 7. ʈʘʩʧʨʝʜʝʣʝʥʠʝ ʧʦ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʪʠʚʥʳʤ ʭʦʜʘʤ ʚʥʫʪʨʠ 

т акт ики неоррект ного сопост авления (американский РД)

 

Наименее часто встречается коммуникативный ход создания 

расширенного класса сравнения (13,6% случаев, 20 рекламных 

сообщений), предполагающий сопоставление рекламируемого объекта не 

с аналогами конкурирующих брендов, а с товарами исключительно 

устаревшими в техническом плане. Относительную редкость 

использования данного приема можно обьяснить искушенностью 

американских потребителей в области маркетинговых технологий и, как 

следствие, более высоким уровнем иммунитета к очевидно 

манипулятивным способам воздействия. 

Как уже отмачалось ранее, наиболее распространенной в рекламном 

дискурсе США речевой тактикой является тактика имплицитного 

сопоставления (37,7% случаев, 101 сообщение):  
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ɼʠʘʛʨʘʤʤʘ 8. ʈʘʩʧʨʝʜʝʣʝʥʠʝ ʧʦ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʪʠʚʥʳʤ ʭʦʜʘʤ ʚʥʫʪʨʠ 

тактики имплицитного сопоставления (американский РД)

 

Как видно из таблицы, внутри данной тактики наиболее 

распространен (аналогично реализации данной тактики в российском 

рекламном дискурсе) коммуникативный ход сопоставления через создание 

условий успешности речевого акта (61,9% случаев, 125 примеров). 

Значительно реже встречаются два других коммуникативных ходов 

данной речевой тактики – коммуникативного хода сопоставления через 

семантическую пресуппозицию (КХ1 – 30,7% случаев, 62 рекламных 

сообщения) и коммуникативного хода сопоставления через 

прагматическую пресуппозицию (КХ3 – 7,4% случаев, 15 рекламных 

сообщений). Наиболее низкую частотность последнего хода, связанного с 

применением аллюзии и предополагающего относительно глубокие 

знания в области литературы, истории и искусства для эффективного 

понимания сообщения, можно частично объяснить низким уровнем общей 

эрудированности у большинства жителей США. 

Внутри тактики эксплицитной автоидеализации наиболее часто 

встречаются сообщения, эксплуатирующие коммуникативный ход 
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использования прилагательных в превосходной степени сравнения (41,9% 

случаев, 67 примеров): 
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ɼʠʘʛʨʘʤʤʘ 9. ʈʘʩʧʨʝʜʝʣʝʥʠʝ ʧʦ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʪʠʚʥʳʤ ʭʦʜʘʤ ʚʥʫʪʨʠ 

т акт ики эксплицит ной авт оидеализации (американский РД) 

 

Мы уже отмечали при анализе российского рекламного дискурса, 

что, посредством данного коммуникативного хода, адресант создает 

своебразный неопределенный круг сравнения, и следовательно, его 

сложно обвинить в недобросовестной рекламе. При этом адресатом 

рекламы подобные сообщения воспринимаются в самой сильной из 

возможных интерпретаций. Данный феномен часто объясняется 

особенностями человеческого восприятия, несущими в себе возможности 

его эксплуатирования рекламодателями. Так, П.Б. Паршин отмечает: 

“Сознание склонно к упрощениям и не любит противоречий, а посему 

охотно поддается на стройный и красивый обман” [Паршин: Речевое 

воздействие]. Поэтому неудивительно, что из всех возможных пониманий 

адресат выберет простейшее ñʈʝʢʣʘʤʠʨʫʝʤʳʡ ʦʙʲʝʢʪ ʥʝ ʦʜʠʥ ʠʟ ʣʫʯʰʠʭ, ʘ 

ʩʘʤʳʡ ʣʫʯʰʠʡò.  Среди прочих особенностей человеческого восприятия, 

Ю.К. Пирогова отмечает его склонность  
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¶ “в первую очередь замечать сообщения, появление 

которых человек ожидает; 

¶ понимать сообщение в более выгодном для себя смысле 

(эффект улучшения сообщения)” [Пирогова: К типологии 

ложных умозаключений]. 

Именно эти особенности сознания адресата рекламы дают силу 

коммуникативному ходу использования прилагательных в превосходной 

степени сравнения: формально не выражая неправды, адресант все же 

доносит ее до реципиента.  

Реже всего в рамках данной тактики (как и в российском дискурсе) 

можно встретить примеры рекламных сообщений с использованием 

отрицательных конструкций  (16,85% случаев, 27 рекламных текстов). 

Причины этого, как нами уже отмечалось ранее при анализе российского 

материала, кроются, скорее всего, в нежелании адресанта лгать наиболее 

эксплицитным способом из возможных. Не исключено, что и реципиент 

рекламы относится к подобным сообщениям с наибольшим недоверием.   

Следующая таблица показывает лидеров и аутсайдеров по 

частотности среди коммуникативных ходов, ведущих к реализации 

стратегии сопоставления и составляющих ее тактик: 
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Таблица 6. Распределение по коммуникативным  

ходам внутри стратегии сопоставления  

в зависимости от частотности 

 Коммуникативный ход % 

ʉʦʟʜʘʥʠʝ ʫʩʣʦʚʠʡ ʫʩʧʝʰʥʦʩʪʠ ʨʝʯʝʚʦʛʦ ʘʢʪʘ 24,6% 

(125) 

ʀʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʝ ʧʨʠʣʘʛʘʪʝʣʴʥʳʭ ʚ ʧʨʝʚʦʩʭʦʜʥʦʡ ʩʪʝʧʝʥʠ 

ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ  
13,2% (67) 

ʉʦʟʜʘʥʠʝ ʥʝʦʧʨʝʜʝʣʝʥʥʦʛʦ ʢʣʘʩʩʘ ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 13,2% (67) 

ʀʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʝ ʣʝʢʩʝʤ ʩ ʩʝʤʘʥʪʠʢʦʡ ʫʥʠʢʘʣʴʥʦʩʪʠ 12,9% (66) 

ʉʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʝ ʯʝʨʝʟ ʩʝʤʘʥʪʠʯʝʩʢʫʶ ʧʨʝʩʫʧʧʦʟʠʮʠʶ 12,2% (62) 

ʉʦʟʜʘʥʠʝ ʩʤʝʱʝʥʥʦʛʦ ʢʣʘʩʩʘ ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 6,5% (33) 

ʀʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʝ ʦʪʨʠʮʘʪʝʣʴʥʳʭ ʢʦʥʩʪʨʫʢʮʠʡ 5,3%  (27) 

ʉʦʟʜʘʥʠʝ ʩʫʞʝʥʥʦʛʦ ʢʣʘʩʩʘ ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 5,3% (27) 

ʉʦʟʜʘʥʠʝ ʨʘʩʰʠʨʝʥʥʦʛʦ ʢʣʘʩʩʘ ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 3,9% (20) 

ʉʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʝ ʯʝʨʝʟ ʧʨʘʛʤʘʪʠʯʝʩʢʫʶ ʧʨʝʩʫʧʧʦʟʠʮʠʶ 2,9% (15) 

Всего 100% (509) 

 

Как видно из таблицы, наиболее часто в американском рекламном 

дискурсе можно встретить рекламные сопоставления, использующие для 

достижения стоящих перед ними прагматических задач условия 

успешности речевого акта  (24,5% случаев, 125 текста), прилагательные в 

превосходной степени сравнения (13,2% случаев, 67 текстов), а также 

неопределенный класс сравнения (13,2% случаев, 67 рекламных текстов):  
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ɼʠʘʛʨʘʤʤʘ 10. ʈʘʩʧʨʝʜʝʣʝʥʠʝ ʧʦ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʪʠʚʥʳʤ ʭʦʜʘʤ ʚʥʫʪʨʠ ʩʪʨʘʪʝʛʠʠ 

сопост авления в зависимост и от  част от ност и (американский РД).

 

Наименее распространены коммуникативные ходы создания 

суженного класса сравнения (5,3% случаев, 27 сообщений), создания 

расширенного класса сравнения (3,9% случаев, 20 сообщений) и 

сопоставления через прагматическую пресуппозицию (2,9% случаев, 25 

сообщений). 

 

3.4. Компаративный анализ реализации стратегии сопоставления в 

российском и американском рекламном дискурсе. 

 

В ходе исследования нами было отобрано 509 амерканских и 519 

российских примеров рекламных сообщений, характеризующихся 

применением стратегии сопоставления в качестве средства речевого 

воздействия. Анализ языкого материала продемонстрировал, что стратегия 

сопоставления и в российском, и в американском рекламных дискурсах 

реализуется посредством одних и тех же речевых тактик и 

коммуникативных ходов, что позволяет нам говорить об относительной 
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общности картин мира двух лингвокультур. При этом необходимо 

отметить, что по речевым тактикам и коммуникативным ходам материал в 

двух дискурсах распределен неравномерно. Данные отличия наглядно 

продемонстрированы сводными таблицами: 

Таблица 7. Распределение по коммуникативным  

тактикам внутри стратегии сопоставления  

в российском и американском РД. 

Тактика Российский 

рекламный дискурс 

Американский 

рекламный дискурс 

ʈʊ1 ï ʅʝʢʦʨʨʝʢʪʥʦʝ 

ʩʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʝ 
30,8% (160) 28,9% (147) 

ʈʊ2 ï ʀʤʧʣʠʮʠʪʥʦʝ 

ʩʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʝ 
26,8% (139)  39,7% (202) 

ʈʊ3 ï ʕʢʩʧʣʠʮʠʪʥʘʷ 

ʘʚʪʦʠʜʝʘʣʠʟʘʮʠʷ 
42,4% (220) 31,4% (160) 

Всего 100% (519) 100% (509) 

 

Как показывает сводная таблица 7, наиболее часто используемой 

тактикой в российском рекламном дискурсе, в отличие от американского, 

является тактика эксплицитной автоидеализации (42,4% случаев, 220 

примеров рекламных сообщений). В рекламном дискурсе США данная 

тактика встречается гораздо реже (31,4% случаев, 160 рекламных текстов). 

Данное отличие можно объяснить большей искушенностью адресатов 

рекламной коммуникации США, имеющих более высокий уровень 

критичности при восприятии рекламы.  
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ɼʠʘʛʨʘʤʤʘ 11. ʈʘʩʧʨʝʜʝʣʝʥʠʝ ʤʘʪʝʨʠʘʣʘ ʧʦ ʨʝʯʝʚʳʤ ʪʘʢʪʠʢʘʤ ʚʥʫʪʨʠ 

ʩʪʨʘʪʝʛʠʠ ʩʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʷ ʚ ʨʦʩʩʠʡʩʢʦʤ ʠ ʘʤʝʨʠʢʘʥʩʢʦʤ ʈɼ. 

Series2 Series4Российский РД Американский РД

 

Ту же самую тенденцию еще более ярко подтверждает процент 

частотности тактики имплицитного сопоставления в рекламных дискурасх 

двух стран: в США данная тактика наиболее распространена в рамках 

стратегии сопоставления (39,7% случаев, 202 рекламных сообщения); в 

России она встречается наиболее редко (26,8% случаев, 139 примеров 

рекламных текстов). Имплицитное выраженное сопоставление, в 

противовес эксплицитному, является более утонченной техникой 

убеждения и воздействия, а потому мы считаем возможным применение 

принципа историзма к объяснению данного феномена: традиция 

американской рекламы насчитывает более двух сотен лет, тогда как новая 

российская реклама существует не более двух десятилетий.  

Не будем исключать и возможность того, что российской рекламе 

еще предстоит пройти путь формирования от простой эксплицитной 

рекламы, открыто апеллирующей абсолютными образами, до более 

глубокой и сложной имплицитной. Именно использование имплицитной 

информации в современном рекламном дискурсе может считаться самой 

сильной и эффективной формой манипулирования человеческим 

сознанием, так как воздействие протекает, в большей степени, 
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бессознательно. К тому же, имплицитная информация труднее поддается 

оценке на правдивость, так как, интерпретируя ее самостоятельно, 

потребитель не склонен усомниться в ней. Вполне вероятно, что, со 

временем, и в российской рекламе имплицитные сообщения вытеснят 

эксплицитные с лидирующих позиций в рамках проанализированной нами 

в данной главе стратегии речевого воздействия. 

Кроме того, полученные результаты очень интересны с точки зрения 

дальнейшего изучения рекламы как типа коммуникации. Дело в том, что, 

по наблюдениям многих ученых [Грушевицкая 2002], [Леонтович 2003], 

[Леонтович 2005], американской коммуникации, в отличие от русской, 

характерны большая эксплицитность и прямой характер.  Так, например, 

Т.Г. Грушевицкая, анализируя американскую коммуникацию, отмечает: 

“Если американцы прямо говорят, что думают, то для японцев или арабов 

важно не допустить, чтобы их партнер покраснел из-за того, что у него 

спросили нечто такое, на что он не смог ответить” [Грушевицкая]. Таким 

образом, мы можем сделать вывод об определенной степени нетипичности 

рекламной коммуникации (хотя бы в отношении применения стратегии 

сопоставления): для, в общем и целом, более эксплицитной американской 

коммуникации наиболее типичны имплицитные рекламные 

сопоставления, тогда как для более имплицитной российской 

коммуникации наиболее типичны эксплицитные рекламные сравнения.  

Одна из возможных причин подобного противоречия была описана 

нами выше (принцип историзма при сопоставительном исследовании 

рекламного дискурса). Другой причиной, вполне вероятно, является 

реализация принципа “реверса” (согласно Г. Куку) в рекламном дискурсе. 

Американский реципиент привык к эксплицитным формам выражения, а 

потому изменение этих форм на имплицитные кажется необычным, 

привлекает внимание и, как следствие, способствует лучшей 

запоминаемости рекламного сообщения.  
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То же самое (в точности до наоборот) касается и российского 

адресата рекламы. Аггрессивные эксплицитные формы не характерны для 

русской лингвокультуры. Поэтому содержащие их сообщения явно 

выделяются на общем фоне миллионов сообщений, с которыми 

потенциальный потребитель сталкивается ежедневно. 

Нельзя также забывать о том, что рекламный дискурс России или 

США – понятие относительное, так как, вследствие процесса 

глобализации, в дискурсах обеих стран все более и более активно 

функционируют рекламные сообщения, представляющие собой перевод и 

заимствования из дискурсов других стран (например, переводы рекламных 

текстов американских компаний Duracell и Energizer используются на 

российском рынке, сообщения шведского оператора сотовой связи 

Vodafone – на американском). Это позволяет говорить о значительной 

потере культурной идентичности рекламными дискурсами различных 

стран.  

Примерно с одинаковой частотностью внутри стратегии 

сопоставления в дискурсах обеих стран используется тактика 

некорректного сопоставления (30,8% случаев (160 примеров) в 

российском рекламном дискурсе, 28,9% случаев  (147 примеров) – в 

американском), причем в российском рекламном дискурсе эта тактика 

занимает второе место по частотности, а в американском – последнее. 

Данный результат говорит о большем нежелании американского 

рекламодателя использовать заведомо манипулятивные приемы 

убеждения. 

Сводная таблица 8 демонстрирует частотную дистрибуцию 

рекламных текстов внутри тактики некорректного сопоставления в 

рекламных дискурсах России и США: 
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Таблица 8. Распределение по коммуникативным  

ходам внутри тактики некорректного  

сопоставления (РД России и США) 

Коммуникативный ход 

(Российский РД) 

% внутри 

тактики 

Коммуникативный ход 

(Американский РД) 

% внутри 

тактики 

Тактика некорректного сопоставления 

KX1. ʉʦʟʜʘʥʠʝ 

ʨʘʩʰʠʨʝʥʥʦʛʦ ʢʣʘʩʩʘ 

ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 

15%     

(24) 

KX1. ʉʦʟʜʘʥʠʝ 

ʨʘʩʰʠʨʝʥʥʦʛʦ ʢʣʘʩʩʘ 

ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 

13,6%  

(20) 

KX2. ʉʦʟʜʘʥʠʝ ʩʫʞʝʥʥʦʛʦ 

ʢʣʘʩʩʘ ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 

24,38% 

(39) 

KX2. ʉʦʟʜʘʥʠʝ 

ʩʫʞʝʥʥʦʛʦ ʢʣʘʩʩʘ 

ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 

18,40% 

(27) 

KX3. ʉʦʟʜʘʥʠʝ ʩʤʝʱʝʥʥʦʛʦ 

ʢʣʘʩʩʘ ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 

28,75% 

(46) 

KX3. ʉʦʟʜʘʥʠʝ 

ʩʤʝʱʝʥʥʦʛʦ ʢʣʘʩʩʘ 

ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 

22,4%   

(33) 

KX4. ʉʦʟʜʘʥʠʝ 

ʥʝʦʧʨʝʜʝʣʝʥʥʦʛʦ ʢʣʘʩʩʘ 

ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 

31,87% 

(51) 

KX4. ʉʦʟʜʘʥʠʝ 

ʥʝʦʧʨʝʜʝʣʝʥʥʦʛʦ ʢʣʘʩʩʘ 

ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 

45,6%  

(67) 

Всего: 100% 

(160) 
Всего: 100% 

(147) 
 

 

Как видно из приведенной выше таблицы, материал внутри тактики 

некорректного сопоставления более равномерно распределен между 

ходами в российском рекламном дискурсе. В американском рекламном 

дискурсе наблюдается отчетлевое стремление рекламодателя избежать 

возможных обвинений в недобросовестной рекламе: наиболее популярен 

коммуникативный ход создания неопределенного класса сравнения (45,6% 

случаев, 67 сообщений), реализация которого не ведет к дискредитации 

конкурентов; наименее популярны ход создания расширенного класса 

сравнения (13,6% случаев, 20 сообщений), потенциально 

дискредитирующий не прямых, но все же конкурентов, и ход создания 
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суженного класса сравнения (18,4% случаев, 27 сообщений), применение 

которого может вести к обвинению в откровенной манипуляции.  

15.00%

24

13.60%

20

24.38%

39

18.40%

27

28.75%

46

22.40%

33

31.87%

51

45.60%

67

ʂʍ1 ʂʍ2 ʂʍ3 ʂʍ4

ɼʠʘʛʨʘʤʤʘ 12. ʈʘʩʧʨʝʜʝʣʝʥʠʝ ʤʘʪʝʨʠʘʣʘ ʧʦ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʪʠʚʥʳʤ ʭʦʜʘʤ ʚʥʫʪʨʠ 

ʪʘʢʪʠʢʠ ʥʝʢʦʨʨʝʢʪʥʦʛʦ ʩʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʷ ʚ ʨʦʩʩʠʡʩʢʦʤ ʠ ʘʤʝʨʠʢʘʥʩʢʦʤ ʈɼ. 

Series2 Series4ʈʦʩʩʠʡʩʢʠʡ ʈɼ ɸʤʝʨʠʢʘʥʩʢʠʡ ʈɼ

 

Эти же два хода наименее популярны и среди российских 

копирайтеров, хотя и встречаются несколько чаще (коммуникативный ход 

1 – 15% случаев, 24 сообщения, коммуникативный ход 2 – 24,4% случаев, 

39 сообщений), что говорит о несколько менее выраженном, но все же 

также присутствующем стремлении снизить количество потенциальных 

рисков. Достаточно частое применение коммуникативного хода создания 

смещенного класса сравнения в российском рекламном дискурсе (28,75% 

случаев, 46 примеров рекламных сообщений) говорит об эффективности в 

российской лингвокультуре игровой (или юмористической) 

составляющей. 

На качественном уровне нам также удалось выявить определенные 

отличия в реализации коммуникативных ходов данной тактики. Так, 

например, при реализации коммуникативного хода создания 

расширенного класса сравнения в американском рекламном дискурсе 

были обнаружены примеры создания специальной категории 
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сопоставления, нехарактерные для российского дискурса. Данная 

особенность, согласно нашему предположению, может быть связана с 

более четкой фрагментацией картины мира, возможности для которой 

предоставляет английский язык.  

Сводная таблица 9 демонстрирует частотную дистрибуцию 

рекламных текстов внутри тактики имплицитного сопоставления: 

Таблица 9. Распределение по коммуникативным  

ходам внутри тактики  имплицитного  

сопоставления (РД России и США). 

Коммуникативный ход 

(Российский РД) 

% внутри 

тактики 

Коммуникативный ход 

(Американский РД) 

% внутри 

тактики 

Тактика имплицитного сопоставления 

KX1. ʉʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʝ 

ʯʝʨʝʟ ʩʝʤʘʥʪʠʯʝʩʢʫʶ 

ʧʨʝʩʫʧʧʦʟʠʮʠʶ 

25,9% 

(36) 

KX1. ʉʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʝ ʯʝʨʝʟ 

ʩʝʤʘʥʪʠʯʝʩʢʫʶ 

ʧʨʝʩʫʧʧʦʟʠʮʠʶ 

30,7% 

(62) 

KX2. ʉʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʝ 

ʯʝʨʝʟ ʩʦʟʜʘʥʠʝ ʫʩʣʦʚʠʡ 

ʫʩʧʝʰʥʦʩʪʠ ʨʝʯʝʚʦʛʦ 

ʘʢʪʘ 

56,8% 

(79) 

KX2. ʉʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʝ ʯʝʨʝʟ 

ʩʦʟʜʘʥʠʝ ʫʩʣʦʚʠʡ 

ʫʩʧʝʰʥʦʩʪʠ ʨʝʯʝʚʦʛʦ 

ʘʢʪʘ 

61,9% 

(125) 

KX3. ʉʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʝ 

ʯʝʨʝʟ ʧʨʘʛʤʘʪʠʯʝʩʢʫʶ 

ʧʨʝʩʫʧʧʦʟʠʮʠʶ 

17,3% 

(24) 

KX3. ʉʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʝ ʯʝʨʝʟ 

ʧʨʘʛʤʘʪʠʯʝʩʢʫʶ 

ʧʨʝʩʫʧʧʦʟʠʮʠʶ 

7,4%   

(15) 

Всего 100% 

(149) 
Всего 100% 

(202) 

 

 

Общей особенностью реализации данной тактики в дискурсах обеих 

лингвокультур является значительное превосходство коммуникативного 

хода сопоставления через создание условий успешности речевого акта над 

двумя другими ходами (в американском дискурсе – 61,9% случаев, 125 

примеров рекламных сообщений, в российском – 56,8% случаев, 79 

примеров). Данный результат говорит об общем желании российских и 
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американских рекламистов представить доказанным тот тезис, который им 

необходимо доказать, их общем настрое на манипуляцию и стремлении к 

экономии усилий (последняя особенность является характерной для 

рекламных дискурсов всех стран и, в общем, для функционирования 

маркетинга и мировой экономики). 

25.90%

36

30.70%

62

56.80%

79

61.90%

125

17.30%

24

7.40%

15

ʂʍ1 ʂʍ2 ʂʍ3

ɼʠʘʛʨʘʤʤʘ 13. ʈʘʩʧʨʝʜʝʣʝʥʠʝ ʤʘʪʝʨʠʘʣʘ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʪʠʚʥʳʤ ʭʦʜʘʤ ʚʥʫʪʨʠ 

тактики  имплицитного сопоставления в российском и американском РД. 

Series2 Series4ʈʦʩʩʠʡʩʢʠʡ ʈɼ ɸʤʝʨʠʢʘʥʩʢʠʡ ʈɼ

 

Сопоставление через прагматическую пресуппозицию более 

характерно для российского рекламного дискурса (17,3% случаев, 24 

примера), чем для американского (7,4% случаев, 15 примеров), что 

говорит о более активной апелляции российской рекламы к 

экстралингвистическим знаниям и может быть связано с более 

выраженным настроем российского среднего класса (основной массы 

потенциальных потребителей) на интеллектуализм и с его более высоким 

(в сравнении с американским) уровне эрудиции. 

В качественном плане, прежде всего, обращает на себя внимание 

частое использование определенного артикля как средства создания 

условий успешности речевого акта (коммуникативный ход 2) в 

американской рекламе (по понятным языковым причинам отсутствующим 
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в российской). Определенный артикль в английском языке несет в себе 

ярко выраженную семантику уникальности, а потому его употребление, 

особенно неожиданное с точки зрения грамматики (как, например, перед 

именной частью составного сказуемого), гарантирует необходимый 

рекламодателю эффект – создание образа уникальности рекламируемого 

объекта. В русском языке грамматическая категория артикля отсутствует, 

а замещающая его функции синтаксическая (порядок слов), как показало 

наше исследование, практически не употребляется в рекламном дискурсе с 

целью реализации коммуникативного хода 2 тактики имплицитного 

сопоставления.  

На сводной таблице 10 можно увидеть распределение материала 

исследования по коммуникативным ходам внутри тактики эксплицитной 

автоидеализации в рекламных дискурсах России и США: 

Таблица 10. Распределение по коммуникативным  

ходам внутри тактики эксплицитной  

автоидеализации (РД России и США) 

Коммуникативный ход 

(Российский РД) 

% внутри 

тактики 

Коммуникативный ход 

(Американский РД) 

% внутри 

тактики 

Тактика эксплицитной автоидеализации 

KX1. ʀʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʝ 

ʣʝʢʩʝʤ ʩ ʩʝʤʘʥʪʠʢʦʡ 

ʫʥʠʢʘʣʴʥʦʩʪʠ 

52,7% 

(115) 

KX1. ʀʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʝ 

ʣʝʢʩʝʤ ʩ ʩʝʤʘʥʪʠʢʦʡ 

ʫʥʠʢʘʣʴʥʦʩʪʠ 

41,25% 

(66) 

KX2. ʀʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʝ 

ʧʨʠʣʘʛʘʪʝʣʴʥʳʭ ʚ 

ʧʨʝʚʦʩʭʦʜʥʦʡ ʩʪʝʧʝʥʠ 

ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 

37,3% 

(82) 

KX2. ʀʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʝ 

ʧʨʠʣʘʛʘʪʝʣʴʥʳʭ ʚ 

ʧʨʝʚʦʩʭʦʜʥʦʡ ʩʪʝʧʝʥʠ 

ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 

41,9% 

(67) 

KX3. ʀʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʝ 

ʦʪʨʠʮʘʪʝʣʴʥʳʭ 

ʢʦʥʩʪʨʫʢʮʠʡ 

10%    

(22) 

KX3. ʀʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʝ 

ʦʪʨʠʮʘʪʝʣʴʥʳʭ 

ʢʦʥʩʪʨʫʢʮʠʡ 

16,85% 

(27) 

Всего 100% 

(219) 
Всего 100% 

(160) 
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Как показывает таблица, общей чертой двух дискурсов является 

популярность коммуникативного хода использования прилагательных в 

превосходной степени сравнения (37,3% случаев, 82 рекламных 

сообщения в рекламном дискурсе США, 41,9%  случаев, 67 примеров 

текстов в рекламном дискурсе  России). Как уже отмечалось ранее, 

данный ход предоставляет возможность создать неопределенный круг 

сравнения, формально не дискредитирующий конкурентов, и при этом 

добиться главной прагматической цели рекламы – позиционировать 

рекламируемый объект как лучший в сознании реципиента, благодаря 

феномену восприятия сообщения в более сильном смысле.   

52.70%

116

41.25%

66

37.30%

82

41.90%

67

10%

22

16.85%

27

ʂʍ1 ʂʍ2 ʂʍ3

ɼʠʘʛʨʘʤʤʘ 14. ʈʘʩʧʨʝʜʝʣʝʥʠʝ ʤʘʪʝʨʠʘʣʘ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʪʠʚʥʳʤ ʭʦʜʘʤ ʚʥʫʪʨʠ 

ʪʘʢʪʠʢʠ  ʵʢʩʧʣʠʮʠʪʥʦʡ ʘʚʪʦʠʜʝʘʣʠʟʘʮʠʠ ʚ ʨʦʩʩʠʡʩʢʦʤ ʠ ʘʤʝʨʠʢʘʥʩʢʦʤ ʈɼ. 

Series2 Series4Российский РД Американский РД

 

Использование лексем с семантикой уникальности значительно реже 

встречается в американском рекламном дискурсе (41,25% случаев, 66 

примеров), чем в российском (52,7% случаев, 115 сообщений), где данный 

ход занимает ярко выраженную лидирующую позицию. Данная 

особенность может быть связана с большей искушенностью 

американского адресата рекламы в сфере маркетинговых технологий: 

многие лексемы уникальности отнюдь не означают абсолютного (или 

какого бы то ни было) превосходства. Вполне возможно, российский 
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потребитель еще не вполне осознал эту относительно новую для себя 

истину и, как следствие, подвержен большему, чем американский, 

воздействию данного приема. 

Коммуникативный ход использования отрицательных конструкций 

не является частотным средством воздействия в обоих рекламных 

дискурсах (16,85% случаев, 27 примеров в американском рекламном 

дискурсе, 10% случаев, 22 сообщения – в российском). Одной из причин 

этого является наибольшая категоричность (по крайней мере, на первый 

взгляд) данного хода, в сравнении с остальными внутри тактики 

эксплицитной автоидеализации, и следовательно, повышенный риск его 

применения с точки зрения соответствия рекламы государственным 

юридическим нормам. Другой из возможных причин является тот факт, 

что использование отрицания в рекламном сообщении не рекомендуется, 

поскольку лексические единицы отрицания «нет», «не», «никогда» и т.п. 

сами по себе несут негативную коннотацию, даже если из контекста 

следует обратное. Данная их особенность может привести к 

нежелательным последствиям, вследствие склонности потребителей к 

упрощению рекламного сообщения и восприятия лишь его части 

(вследствие нахождения рекламы на периферии внимания). 

Качественные отличия реализации тактики эксплицитной 

автоидеализации были обнаружены нами, прежде всего, при анализе 

коммуникативного хода 2 – “использование прилагательных в 

превосходной степени сравнения.” Во-первых, специфической чертой 

американского рекламного дискурса является более четкое, нежели чем в 

русском, разграничение между абсолютной и относительной 

превосходной степенью прилагательных. В английском языке 

превосходная степень прилагательного без определенного артикля 

предполагает относительность превосходства. В русском языке данное 

разграничение выражено менее отчетливо: несмотря на несколько 
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способов создания превосходной степени сравнения прилагательного 

(“лучший” – “наилучший” – “самый лучший”), при восприятии рекламы 

российский адресат, чаще всего, поймет лексему “лучший” в значении 

“самый лучший”, во многом, вследствие взаимозаменяемости данных 

форм. 

Во-вторых, при оценке возможностей использования неологизмов в 

построении рекламных сообщений в американском рекламном дискурсе, 

мы пришли к выводу о нерелевантности проводения аналогии с русским 

рекламным дискурсом. Использование прилагательных или 

существительных с приставками ultra-, super-, extra- весьма узуально для 

американского варианта английского языка, и поэтому определение таких 

лексических единиц как неологизмов не представляется возможным. 

Также нами было обнаружено отличие в реализации 

коммуникативного хода использования отрицательных конструкций. 

Данный ход довольно слабо представлен в американском рекламном 

дискурсе. Схеме “ʥʝʪ ʙʦʣʝʝ ʵʬʬʝʢʪʠʚʥʦʛʦ ʩʨʝʜʩʪʚʘ, ʯʝʤ ɸò (активно 

функционирующей в российском рекламном дискурсе) подчинены лишь 

немногочисленные примеры. В американском рекламном дискурсе 

отрицательные конструкции чаще образуют иную типичную схему 

сопоставления: ñnothing likeéò или ñlike no otherò.  

 

Сводная таблица 11 демонстрирует распределение 

проанализированного языкового материала по коммуникативным ходам 

внутри стратегии сопоставления в зависимости от частотности: 
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Таблица 11. Распределение по коммуникативным  

ходам внутри стратегии сопоставления  

в зависимости от частотности 

Коммуникативный ход 

(российский РД) 
% Коммуникативный ход 

(американский РД) 
% 

ʈʊ3 ʂʍ1. ʀʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʝ ʣʝʢʩʝʤ 

ʩ ʩʝʤʘʥʪʠʢʦʡ ʫʥʠʢʘʣʴʥʦʩʪʠ 
22,35% 

(116) 

ʈʊ2 ʂʍ2. ʉʦʟʜʘʥʠʝ 

ʫʩʣʦʚʠʡ ʫʩʧʝʰʥʦʩʪʠ 

ʨʝʯʝʚʦʛʦ ʘʢʪʘ 

24,6% 

(125) 

ʈʊ3 ʂʍ2. ʀʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʝ 

ʧʨʠʣʘʛʘʪʝʣʴʥʳʭ ʚ ʧʨʝʚʦʩʭʦʜʥʦʡ 

ʩʪʝʧʝʥʠ ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ  

15,8% 

(82) 

ʈʊ3 ʂʍ2. ʀʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʝ 

ʧʨʠʣʘʛʘʪʝʣʴʥʳʭ ʚ 

ʧʨʝʚʦʩʭʦʜʥʦʡ ʩʪʝʧʝʥʠ 

ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ  

13,2% 

(67) 

ʈʊ2 ʂʍ2. ʉʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʝ ʯʝʨʝʟ 

ʩʦʟʜʘʥʠʝ ʫʩʣʦʚʠʡ ʫʩʧʝʰʥʦʩʪʠ 

ʨʝʯʝʚʦʛʦ ʘʢʪʘ 

15,2% 

(79) 

ʈʊ1 ʂʍ4. ʉʦʟʜʘʥʠʝ 

ʥʝʦʧʨʝʜʝʣʝʥʥʦʛʦ ʢʣʘʩʩʘ 

ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 

13,2% 

(67) 

ʈʊ1 ʂʍ4. ʉʦʟʜʘʥʠʝ 

ʥʝʦʧʨʝʜʝʣʝʥʥʦʛʦ ʢʣʘʩʩʘ 

ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 

9,82% 

(51) 

ʈʊ3 ʂʍ1. ʀʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʝ 

ʣʝʢʩʝʤ ʩ ʩʝʤʘʥʪʠʢʦʡ 

ʫʥʠʢʘʣʴʥʦʩʪʠ 

12,9% 

(66) 

ʈʊ1 ʂʍ3. ʉʦʟʜʘʥʠʝ ʩʤʝʱʝʥʥʦʛʦ 

ʢʣʘʩʩʘ ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 

8,86% 

(46) 

ʈʊ2 ʂʍ1. ʉʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʝ 

ʯʝʨʝʟ ʩʝʤʘʥʪʠʯʝʩʢʫʶ 

ʧʨʝʩʫʧʧʦʟʠʮʠʶ 

12,2% 

(62) 

ʈʊ1 ʂʍ2. ʉʦʟʜʘʥʠʝ ʩʫʞʝʥʥʦʛʦ 

ʢʣʘʩʩʘ ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 

7,5 % 

(39) 

ʈʊ1 ʂʍ3. ʉʦʟʜʘʥʠʝ 

ʩʤʝʱʝʥʥʦʛʦ ʢʣʘʩʩʘ 

ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 

6,5% 

(33) 

ʈʊ2 ʂʍ1. ʉʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʝ ʯʝʨʝʟ 

ʩʝʤʘʥʪʠʯʝʩʢʫʶ ʧʨʝʩʫʧʧʦʟʠʮʠʶ 

6,9% 

(36) 

ʈʊ3 ʂʍ3. ʀʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʝ 

ʦʪʨʠʮʘʪʝʣʴʥʳʭ 

ʢʦʥʩʪʨʫʢʮʠʡ 

5,3%  

(27) 

ʈʊ2 ʂʍ3. ʉʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʝ ʯʝʨʝʟ 

ʧʨʘʛʤʘʪʠʯʝʩʢʫʶ 

ʧʨʝʩʫʧʧʦʟʠʮʠʶ 

4,66% 

(24) 

ʈʊ1 ʂʍ2. ʉʦʟʜʘʥʠʝ 

ʩʫʞʝʥʥʦʛʦ ʢʣʘʩʩʘ 

ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 

5,3% 

(27) 

ʈʊ1 ʂʍ1. ʉʦʟʜʘʥʠʝ 

ʨʘʩʰʠʨʝʥʥʦʛʦ ʢʣʘʩʩʘ ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 

4,66% 

(24) 

ʈʊ1 ʂʍ1. ʉʦʟʜʘʥʠʝ 

ʨʘʩʰʠʨʝʥʥʦʛʦ ʢʣʘʩʩʘ 

ʩʨʘʚʥʝʥʠʷ 

3,9% 

(20) 

ʈʊ3 ʂʍ3. ʀʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʝ 

ʦʪʨʠʮʘʪʝʣʴʥʳʭ ʢʦʥʩʪʨʫʢʮʠʡ 

4,25% 

(22) 

ʈʊ2 ʂʍ3. ʉʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʝ 

ʯʝʨʝʟ ʧʨʘʛʤʘʪʠʯʝʩʢʫʶ 

ʧʨʝʩʫʧʧʦʟʠʮʠʶ 

2,9% 

(15) 

Всего 100% 

(519) 
Всего 100% 

(509) 
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Из таблицы видно, что в американском рекламном дискурсе 

наиболее частотны коммуникативный ход создания условий успешности 

речевого акта (24,6% случаев, 125 рекламных текста) и заметно 

уступающий ему – в процентном – отношении коммуникативный ход 

использования прилагательных в превосходной степени сравнения (13,2% 

случаев, 67 примеров). В российском рекламном дискурсе наиболее 

популярнен коммуникативный ход использования лексем с семантикой 

уникальности (22,35% случаев, 116 примеров рекламных текстов): 

22.35%

116

24.60%

125

15.80%

82

13.20%

67

15.20%

79

13.20%

67

9.82%

51

12.90%

66

8.86%

46

12.20%

62

7.50%

39

6.50%

33

6.90%

36

5.30%

27

4.66%

24

5.30%

27

4.66%

24

3.90%

20

4.25%

22

2.90%

15

  ʈʊ3       ʈʊ2  

ʂʍ1      ʂʍ2

   ʈʊ3   ʈʊ3  

ʂʍ2   ʂʍ1

   ʈʊ2   ʈʊ1  

ʂʍ2   ʂʍ4

   ʈʊ1   ʈʊ3  

ʂʍ4   ʂʍ2

   ʈʊ1   ʈʊ2  

ʂʍ3   ʂʍ1

   ʈʊ1   ʈʊ1  

ʂʍ2   ʂʍ3

   ʈʊ2   ʈʊ3  

ʂʍ1   ʂʍ3

   ʈʊ2   ʈʊ1  

ʂʍ3   ʂʍ2

   ʈʊ1   ʈʊ1  

ʂʍ1   ʂʍ1

   ʈʊ3    ʈʊ2  

ʂʍ3   ʂʍ3

ɼʠʘʛʨʘʤʤʘ 15. ʈʘʩʧʨʝʜʝʣʝʥʠʝ ʧʦ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʪʠʚʥʳʤ ʭʦʜʘʤ ʚʥʫʪʨʠ ʩʪʨʘʪʝʛʠʠ 

ʩʦʧʦʩʪʘʚʣʝʥʠʷ ʚ ʟʘʚʠʩʠʤʦʩʪʠ ʦʪ ʯʘʩʪʦʪʥʦʩʪʠ ʚ ʨʦʩʩʠʡʩʢʦʤ ʠ ʘʤʝʨʠʢʘʥʩʢʦʤ ʈɼ. 

Series2 Series4Российский РД Американский РД

 

Практически одинаково часто встречаются ходы использования 

прилагательных в превосходной степени сравнения (15,8% случаев, 82 

сообщения), и сопоставления через создание условий успешности 

речевого акта (15,2%  случаев, 79 примеров).  

Лидирующие позиции коммуникативного хода использования 

прилагательных в превосходной степени сравнения и сопоставления через 

создание условий успешности речевого акта в дискурсах обеих стран, так 

же как и струтурная схожесть стратегии сопоставления и реализующих ее 
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тактик, говорит, несмотря на частные разтличия, о достаточной степени 

близости двух лингвокультур. Не стоит также забывать о том, что реклама 

как форма коммуникации интернациональна, глобалистична и во многом 

универсальна, что составляет одну из ее основных отличительных 

характеристик. 

 

Выводы по Главе 3: 

Анализ реализации стратегии сопоставления в американском 

рекламном дискурсе позволил сделать ряд важных выводов: 

1. Стратегия сопоставления в рекламном дискурсе США реализуется 

посредством того же набора тактик и ходов, что и в российском: тактик 

некорректного и имплицитного сопоставления, а также тактики 

эксплицитной автоидеализации. 

2. Количественный анализ реализации речевых тактик в рамках 

стратегии сопоставления в американском дискурсе позволил выделить: 

¶ Высокую распространенность в американском рекламном 

дискурсе тактики имплицитного сопоставления, что было 

нами связано с долгой историей существования 

американской рекламы и, возможно, представляет собой 

проявление эффекиа “реверса” как одной из специфических 

черт рекламного дискурса. 

¶ Относительную редкость применения двух других тактик 

(тактики некорректного сопоставления и эксплицитной 

автоидеализации) в сравнении с тактикой имплицитного 

сопоставления, что может быть связано с опасением 

американских рекламодателей применять приемы, 

подпадающие под категорию нечистоплотной рекламы. 
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3. Анализ частотности распределения материала по 

коммуникативным ходам позволил выделить следующие специфические 

черты американского рекламного дискурса: 

¶ В рамках тактики некорректного сопоставления наиболее 

частотным является коммуникативный ход создания 

неопределенного круга сравнения (45,6% случаев, 67 

сообщений), позволяющий создавать сообщения, максимально 

далекие от конкретики и, как следствие, наименее ьезопасные 

с юридической точки зрения. Наименее часто встречается 

коммуникативный ход создания расширенного класса 

сравнения (13,6% случаев, 20 рекламных сообщений), 

относительную редкость использования которого можно 

обьяснить искушенностью американских потребителей в 

области маркетинговых технологий и их высоким уровнем 

иммунитета к очевидно манипулятивным способам 

воздействия. 

¶ Внутри тактики имплицитного сопоставления наиболее 

распространен коммуникативный ход сопоставления через 

создание условий успешности речевого акта (61,9% случаев, 

125 примеров). Значительно реже встречаются два других 

коммуникативных ходов данной речевой тактики – 

коммуникативного хода сопоставления через семантическую 

пресуппозицию и коммуникативного хода сопоставления 

через прагматическую пресуппозицию. Наиболее низкую 

частотность последнего хода, связанного с применением 

аллюзии и предополагающего относительно глубокие знания в 

области литературы, истории и искусства для эффективного 

понимания сообщения, можно частично объяснить низким 
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уровнем общей эрудированности у большинства жителей 

США. 

¶ Внутри тактики эксплицитной автоидеализации наиболее 

часто встречаются сообщения, эксплуатирующие 

коммуникативный ход использования прилагательных в 

превосходной степени сравнения, позволяющий адресанту 

создавать своебразный неопределенный круг сравнения и 

снижающий его шансы быть  обвиненным в недобросовестной 

рекламе. Реже всего в рамках данной тактики можно встретить 

примеры рекламных сообщений с использованием 

отрицательных конструкций, что может быть связано с 

нежеланием американского рекламодателя лгать наиболее 

эксплицитным из возможных способом.   
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Заключение  

 

Развитие современной лингвистики характеризуется активным 

обращением к когнитивным методам исследования национальной картины 

мира. В настоящем диссертиционном исследовании была применена 

методика изучения и описания рекламных речевых стратегий, 

разрабатываемая как в отчественной (А.Н. Баранов, О.С. Иссерс, Э.А. 

Лазарева, П.Б. Паршин, Ю.К. Пирогова, Н.Б. Руженцева), так и в 

зарубежной лингвистике (P. Bruthiaux, G. Cook, T.A. van Dijk, S. Price, J. 

Williamson). Проведенное исследование продемонстрировало, что 

использование методов когнитивной лингвистики и, в частности, методик, 

созданных в рамках теории коммуникативных стратегий, позволяет 

обнаружить новые факты и закономерности функционирования 

рекламных дискурсов России и США, выделить как общие пути 

реализации стратегии сопоставления, так и специфические черты, 

присущие исключительно российскому или же американскому 

рекламному дискурсу. 

Проведенный нами сопоставительный анализ позволил сделать 

следующие выводы. 

Стратегия сопоставления в рекламных дискурсах России и США 

реализуется посредством одного и того же набора тактик и ходов, что 

можно объяснить, с одной стороны, общими чертами в развитии культур 

двух стран, а с другой – воздействием американского опыта 

использования рекламы на российскую рекламу.  

Вместе с тем  относительная частотность тактик и ходов в двух 

дискурсах, а также способы реализации отдельных коммуникативных 

ходов различны, что может быть объяснено рядом лингвокультурных 

особенностей, а также особенностями функционирования рекламной 

отрасли в двух странах. 
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Количественный анализ реализации речевых тактик в рамках 

стратегии сопоставления позволил обнаружить: 

¶ большую распространенность в американском (в сравнении с 

российским) рекламном дискурсе тактики имплицитного 

сопоставления, что было нами связано с более долгой 

историей существования американской рекламы; 

¶ меньшую распространенность в американском (в сравнении 

с российским) рекламном дискурсе тактики эксплицитной 

автоидеализации, что, по нашему мнению, продиктовано, в 

частности, различиями в характеристиках реципиента 

рекламного дискурса;  

¶ примерно равную степень проявления в дискурсах обеих 

стран тактики некорректного сопоставления, 

представляющую собой своеобразную переходную форму 

между построенными на использовании преимущественно 

имплицитных и эксплицитных приемов речевого 

воздействия тактиками. 

Среди обнаруженных нами качественных отличий в реализации 

определенных коммуникативных ходов, обращают на себя внимание 

следующие: 

¶ При реализации коммуникативного хода создания 

расширенного класса сравнения тактики некорректного 

сопоставления в американском рекламном дискурсе были 

обнаружены примеры создания специальной категории 

сопоставления, нехарактерные для российского дискурса, 

что может быть связано с более четкой фрагментацией 

американской картины мира, возможности для которой 

предоставляет английский язык. 
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¶ При реализации некоторых ходов в американском рекламном 

дискурсе важную роль играет определенный артикль или его 

отсутствие (коммуникативные ходы сопоставления через 

прагматическую пресуппозицию, употребления 

прилагательных в превосходной степени сравнения). 

Отсутствие категории артикля в русском языке ведет к 

меньшей вариативности способов реализации данных 

коммуникативных ходов, нежели чем в американском 

рекламном дискурсе. 

¶ Частное проявление коммуникативного хода употребления 

прилагательных в превосходной степени сравнения через 

создание неологизмов отличает российский рекламный 

дискурс от американского. Окказионализмы типа 

“ультрасовременный”, “суперстойкий” заимствованы 

российским рекламным дискурсом из американского. В 

английском языке выражения, построенные по этому образцу 

(“extra low”, “superexcellent”), весьма узуальны, не 

рассматриваются в качестве неологизмов и, как следствие, 

имеют меньшую воздействующую силу. 

Количественные и качественные отличия, обнаруженные нами при 

анализе стратегии сопоставления в российском и американском 

рекламном дискурсах, говорят о том, что реклама – неотъемлимая часть 

культуры, в которой она существует. При этом значительное количество 

общих черт (реализация проанализированной стратегии в одних и тех же 

тактиках и ходах, языковые приемы реализации коммуникативных ходов) 

подчеркивает такие харатеристики рекламы как универсализм и 

глобалистичность. 

Настоящая работа представляет собой первое компаративное 

монографическое исследование стратегии сопоставления в российском и 
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американском рекламных  дискурсах. Среди вопросов, которые могут 

представлять интерес для специалистов по прагмалингвистике и 

когнитивной лингвистике в рамках изучения стратегий речевого 

воздействия в рекламе (в общем) и стратегии сопоставления (в частности) 

можно выделить следующие: 

¶ детальное изучение и описание максимально широкого 

количества речевых тактик и коммуникативных ходов, 

ведущих к реализации стратегии сопоставления в российских 

и американских текстах коммерческой рекламы; 

¶ сопоставление закономерностей стратегического 

планирования в рассмотренных национальных дискурсах с 

закономерностями, которые могут быть обнаружены при 

анализе корпуса рекламных текстов, отражающих иную 

лингвокультурную среду (например, при анализе 

французского или немецкого рекламного дискурса); 

¶ сопоставление закономерностей реализации 

проанализированной нами стратегии в текстах, относящихся к 

другому типу масс-медиального дискурса (например, к 

политическому или спортивному); 

¶ исследование стратегии сопоставления в рекламе в 

историческом аспекте; 

¶ большую практическую значимость могут иметь 

исследования, посвящённые изучению закономерностей 

реализации других типов стратегий в рекламных дискурсах 

России и США. 

Дальнейшее развитие прагмалингвистики и когнитивной 

лингвистики (включая теорию коммуникативных стрататегий) позволит 

развить и уточнить некоторые высказанные в данной работе положения, а 
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также откроет новые перспективы в процессе изучения коммуникативных 

стратегий. 
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СПИСОК ИСТОЧНИКОВ ЯЗЫКОВОГО МАТЕРИАЛА 
 

ɸʤʝʨʠʢʘʥʩʢʠʝ ʛʘʟʝʪʳ ʠ ʞʫʨʥʘʣʳ ʈʦʩʩʠʡʩʢʠʝ ʛʘʟʝʪʳ ʠ ʞʫʨʥʘʣʳ 
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