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В современном обществе, которое уже в
полной мере можно назвать информацион-
ным, актуальность научного исследования раз-
личных видов рекламной и маркетинговой
коммуникации, характер которой оказывает
большое влияние на социальные процессы, не
вызывает сомнений. На сегодняшний день
опубликовано немало лингвистических иссле-
дований, посвященных языковым особенно-
стям рекламного текста (см., например, труды
Е. Е. Анисимовой, А. В. Крыловой, Е. В. Мед-
ведевой и других авторов). Однако психологи-
ческий и социальный аспекты воздействия
языковых средств на адресата в таких иссле-
дованиях, как правило, почти не описывают-
ся, либо описываются очень фрагментарно и
в самых общих словах. В посвященных рекла-
ме работах психологов и социологов (С. Н. Ан-
тонова, А. Н. Лебедева-Любимова, Р. И. Мок-
шанцева, Л. Н. Федотовой и др.), напротив,
почти не освещается языковой аспект. В связи
с этим нами была предпринята попытка со-
здать интегративную модель рекламного рече-
вого воздействия на основе объединения дан-
ных целого ряда предметных областей линг-
вистики, психологии и социологии.

Опираясь на труды Л. С. Выготского [4] и
А. Р. Лурия [9], мы рассматривали рекламные
тексты не изолированно, а в рамках реклами-
рования как системного процесса воздействия
на целевую аудиторию. В соответствии с по-
ложениями отечественной теории деятельно-
сти А. Н. Леонтьева и С. Л. Рубинштейна, до-
полненной и развитой А. А. Леонтьевым [8],
рекламирование понималось нами как целе-
направленная деятельность. Благодаря этому,
наше внимание не было ограничено внутри-
текстовыми феноменами; объектом нашего
исследования стал рекламный дискурс как
«сложное единство языковой формы, значе-
ния и действия» [3, с. 121].

Действуя в русле коммуникативно-прагма-
тического подхода к исследованию языковых
явлений, в центре внимания которого находят-
ся (1) коммуникативная ситуация, (2) говоря-
щий и адресат в их социальных и психологиче-
ских отношениях, а также (3) значения и функ-
ции речеактовых высказываний [14, с. 3], мы
проанализировали интенциональную направ-
ленность рекламного текста и систематизиро-
вали факторы, предопределяющие выбор язы-
ковых средств субъектами рекламной комму-
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никации. Конечным продуктом исследования
стала системная модель рекламного речевого
воздействия. При этом мы отталкивались от
понимания модели как «мысленно представ-
ляемой или материально реализованной сис-
темы, которая, отображая или воспроизводя
объект исследования, способна замещать его
так, что ее изучение дает нам новую информа-
цию об этом объекте» [16, с. 19]. В ходе разра-
ботки модели имелись в виду идеи и наблюде-
ния, содержащиеся в работах специалистов-
практиков в области рекламы, массовой ком-
муникации, практической психологии, рито-
рики. В рамках исследования было проанали-
зировано 734 текста различного объема (от
слоганов до журнальных статей). Основную
часть выборки составили рекламные тексты из
еженедельных журналов «Итоги», «Профиль»,
«Русский Newsweek» (Россия), «Kuvalehti»
(Финляндия) и «Newsweek», «Time», «Fortune»
(США) за 2005–2008 гг., а также из базы рус-
скоязычных и англоязычных слоганов, разме-
щенной на веб-сайте www.textart.ru.

Соглашаясь с тезисом о том, что «основная
проблематика лингвистического анализа рече-
вого воздействия связана с изучением страте-
гий говорящего и всех находящихся в его
распоряжении языковых ресурсов, которые
определяют достижение коммуникативной
цели» [6, с. 23], мы обратились к активно раз-
рабатываемым современной лингвистикой
(см. работы Т. Ван Дейка, Е. М. Верещагина,
В. Г. Костомарова, И. А. Стернина, О. С. Ис-
серс, Х. Я. Ыйма и др.) понятиям «коммуни-
кативная стратегия» и «коммуникативная так-
тика». В пользу актуальности такого подхода
говорит тот факт, что тексты рекламной ком-
муникации являются плодом сознательного
конструирования, цель которого – оказать за-
планированное воздействие на аудиторию. Хо-
телось бы также отметить, что для понимания
специфики рекламного речевого воздействия
наиболее продуктивными оказались концеп-
ции О. С. Иссерс и Е. С. Поповой.

Коммуникативную стратегию вслед за Т. ван
Дейком и Е. С. Поповой мы понимаем как
«сверхзадачу, идущую от адресанта, направлен-
ную на достижение коммуникативной или

практической цели и рассчитанную на опре-
деленный перлокутивный эффект» [12, с. 278].
Тактику, с нашей точки зрения, лучше всего
охарактеризовать как «одно или несколько
действий, которые способствуют реализации
стратегии» [6, с. 110]. В свою очередь, тактика
«обретает свою форму с помощью приема» [12,
с. 280]. Эти три иерархически связанных по-
нятия («стратегия – тактика – прием») мы из-
брали в качестве понятийной основы для мо-
делирования речевого воздействия.

Необходимо отметить, что на сегодняшний
день практически отсутствуют публичные ис-
следования, анализирующие рекламное рече-
вое воздействие в терминах коммуникативных
стратегий и тактик. Интересный взгляд на дан-
ную проблему изложен в статье Ю. К. Пиро-
говой «Стратегии коммуникативного воздей-
ствия в рекламе: опыт типологизации» [11].
Однако представленная в работе классифика-
ция, по нашему мнению, хотя и содержит про-
дуктивные идеи, не является в полной мере
системной и содержит некоторые внутренние
противоречия, которых мы, в свою очередь,
попытались избежать, положив в основу на-
шей классификации стратегий четкие крите-
рии и аргументировав их выбор.

Отталкиваясь от тезиса о том, что реклам-
ная коммуникация является имиджевой, т. е.
воздействие осуществляется посредством об-
разов, воздействующих на сознание реципи-
ента [10, с. 76–108], мы обратили внимание на
то, что какая-то часть языковых средств не
столько создает образ объекта рекламирова-
ния, сколько выполняет вспомогательные фун-
кции. Так, рифма в рекламе чая «В хорошем чае
души не чаю» (объект рекламирования – чай
«Майский») участвует в создании образа, ак-
туализируя и усиливая ассоциативную связь
между ситуацией чаепития и «душевным» вре-
мяпровождением. Однако ее функция состо-
ит еще и в том, что она (а) вызывает у адресата
позитивные эмоции и (б) способствует запо-
минанию сообщения. Точно так же императив-
ные формы типа «Звоните прямо сейчас!» не
участвуют в создании образа объекта реклами-
рования, но тем не менее обладают иллокутив-
ной силой и побуждают адресата к действию.
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В соответствии с этим выводом коммуникатив-
ные стратегии рекламирования были разделены
на две группы*:

1. Информационно-формирующие стратегии –
те стратегии, которые направлены на создание
обладающего воздейственным потенциалом
образа объекта рекламирования.

2. Оптимизирующие стратегии, которые со-
здают условия для эффективной коммуника-
ции (в частности, оптимизируя процессы пе-
редачи, восприятия, запоминания и др.).

Дальнейшая классификация коммуникатив-
ных стратегий внутри первой группы была осу-
ществлена следующим образом. На наш взгляд,
наиболее важной стратегической задачей соста-
вителей рекламного текста является сравни-
тельное позиционирование** – т. е. создание
оригинального образа объекта рекламирования,
отличающего этот объект от других (с целью
подчеркивания конкурентного преимущества,
захвата сегмента рынка и т. д.) и связывающего
объект рекламирования с существующими в
сознании целевой аудитории позитивными
ценностями. Нами были выделены три инфор-
мационно-формирующие стратегии, в зависимо-
сти от типа создаваемой связи между менталь-
ными репрезентациями. Рассматривая структу-
ру рекламного образа и принципы его создания,
мы обратились к терминологии когнитивной
лингвистики. Термин «ментальные репрезен-
тации» мы использовали вслед за Э. В. Була-
товой, которая, осуществляя моделирование
непрямой коммуникации в рекламном дискур-
се, рассматривает в своей диссертации взаи-
модействие когнитивных сфер, которое, по ее
мнению (и с этим вполне можно согласиться),
играет в рекламе большую роль [2, с. 12–14].

Стратегия ассоциирования (первая из трех
информационно-формирующих стратегий)
заключаются в подчеркивании связи между
объектами. Это может быть любая «положи-
тельная» связь (тождество, включение, пере-
сечение, преобразующее действие), создаю-
щая образ объекта рекламирования: «МТС.VIP
Качество. Индивидуальность. Свобода.»;
«Bacardi. Вкус страсти с 1862»; «PR-агентство
Паблисити PR. Мы формируем доброе имя!»;
«Арцах тутовый. Прикосновение к вечности».

Стратегия диссоциирования, напротив, под-
черкивают отличие и дистанцируют объект от
ментальных репрезентаций каких-либо объек-
тов, явлений, идей, семантических полей:
«Больше никакой перхоти!» (шампунь «Head-n-
Shoulders»); «У нас вы не успеете проголодать-
ся. Мы работаем быстро» (компания «Альфа-
Страхование»); «А ты подожди другую!» (авто-
мобили «Волга»).

Стратегия неконтекстуального описания. Не
связанные с контекстом («неконтекстуаль-
ные») характеристики указывают на собствен-
ные свойства объекта рекламирования, не со-
относя его с другими объектами (например:
«Бритва Philips Philishave 5806 имеет 3 лезвия и
обтекаемую форму»).

Стратегии второй группы (оптимизирующие)
были выделены по динамическому принципу –
в зависимости от условий успешного воздей-
ствия и в том порядке, в котором происходит
взаимодействие реципиента с текстом (полу-
чение сообщения – восприятие – запомина-
ние – действие). Последовательность этапов
речевого воздействия мы установили на осно-
ве принятой в рекламоведении формулы
“AIDA”, включающей в себя 4 этапа воздей-
ствия: (1) внимание, (2) интерес, (3) желание,
(4) деятельность [7, с. 144]; и линейной моде-
ли коммуникации К. Шеннона и У. Уивера
[18], сфокусированной на передаче информа-
ции (здесь для нас актуальными оказались по-
нятия «кодирование», «декодирование»,
«шум», «избыточность»). Выделяя стратегии,
мы соотносили их с психологическими про-
цессами и состояниями, а также социальны-
ми факторами, от которых зависит успешность
коммуникативного воздействия (см. табл.).

Стратегия управления вниманием обеспечи-
вает привлечение внимания к сообщению (акти-
визацию непроизвольного внимания) и фик-
сацию внимания на сообщении (т. е. перевод
непроизвольного внимания в произвольное).
Как правило, в работах, посвященных языку
рекламы, говорится о приемах, ориентирован-
ных на привлечение внимания, однако мы рас-
сматривали также способы фиксации и пере-
ключения внимания. Так, вопрос “What”s in
your wallet?” (перевод: «Что у тебя/Вас в ко-
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Таблица

Коммуникативные и психологические корреляты оптимизирующих стратегий

шельке?»), использованный в качестве заголов-
ка рекламного объявления Capital One Bank,
переключает внимание адресата, заставляя его
обращаться к личному опыту.

На этапах передачи, декодирования и ин-
терпретации сообщения рекламисту необходи-
мо предотвратить потерю и искажение инфор-
мации. В рамках стратегии контроля над деко-
дированием и интерпретацией особенного вни-
мания, на наш взгляд, заслуживают такие
тактики, как (а) предотвращение ошибок при
передаче за счет повтора элементов сообще-
ния и (б) предоставление адресату возможно-
сти альтернативных трактовок сообщения.
Примечательно, что первая тактика, как по-
казал анализ текстов, может реализовываться
не только в объемных текстах, но и в слоганах
(«ГарантиБанк. Для тех, кто ценит гарантии»).
Вторая же тактика реализуется за счет двойной
актуализации смысла и языковой игры. При-
мером ее реализации может служить заголовок
рекламного модуля сотового оператора «МТС»
«Наша связь неразрывна» (двоякий смысл воз-
никает в результате взаимодействия вербаль-
ного текста печатной рекламы с присутствую-
щим на рекламном модуле визуальным изоб-
ражением счастливой молодой пары). В рам-
ках исследования данной стратегии мы также

рассмотрели используемые в рекламе средства
имплицитной подачи информации.

В рамках стратегии управления критичностью
восприятия мы выделили тактики, позволяю-
щие обеспечить благосклонное (не слишком
критическое) восприятие адресатом сообще-
ния. Это прежде всего создание доверия к
субъекту воздействия («Альфа-банк. Да, это мой
банк») и провоцирование эмоциональных реакций
(«Анелик. Мы передаем тепло ваших рук»).

Мнемоническая стратегия должна обеспе-
чить условия для запоминания сообщения.
К тактикам этой группы были отнесены сле-
дующие: (а) пробуждение интереса к теме со-
общения – например, за счет четкой адресации
(пример – реклама оператора связи Skylink:
«для тех, кто говорит и ходит в Интернет»);
данная тактика способствует реализации не
только мнемонической стратегии, но и страте-
гии управления вниманием (см. выше); (б) при-
дание сообщению необычной формы – за счет
сознательного нарушения орфографических и
пунктуационных норм (слоган «тинькофф – он
такой один» пишется со строчной буквы и без
точки в конце) или необычной лексической
сочетаемости («Импэксбанк. Доходчивый
банк»); (в) обращение к личному опыту (см. при-
веденный выше пример “What”s in your

Опыт моделирования речевого воздействия в рекламной коммуникации
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wallet?”); (г) повторы, в том числе синтакси-
ческие, лексические, фонетические и др. Пос-
леднюю тактику мы рассмотрели особенно
детально, так как повторы в рекламе очень ча-
стотны и представлены во множестве разно-
видностей. Так, одним из характерных для рек-
ламы видов повтора является анаграмматиче-
ское сопровождение ключевого слова (термин
принадлежит Л. В. Балахонской [1, с. 150]);
имеется в виду повторение в слогане звуковых
комплексов, присутствующих в названии
объекта рекламы («Опт-банк. Десятилетний
опыт оптимальных решений»).

Стратегия прямого влияния на процесс при-
нятия решений побуждает адресата к дей-
ствию, моделируя ситуацию принятия реше-
ния. Примеры: (1) «Зачем ждать, когда тебе
сделают подарок? Кусочек сладкой жизни. Пря-
мо сейчас. Россия – щедрая душа» (шоколад
кондитерской фабрики «Россия»); (2) “Commerce
Bank. Ask. Listen. Solve” (Commerce Bank,
США; перевод: «Коммерц-банк. Спросите.
Послушайте. Решите»).

К списку стратегий, перечисленному в при-
веденной выше таблице (см. табл. 1), мы впо-
следствии добавили также стратегию дискур-
сивного позиционирования. Это стратегия вы-
страивания отношений между адресантом и ад-
ресатом как социальными субъектами. К этой
стратегии воздействия мы отнесли все сред-
ства, позволяющие составителю рекламного
текста посредством прямой и косвенной пре-
зентации социальных ролей, статусов и масок
моделировать в сознании адресата ряд образов,
связанных с ситуацией общения. Иными сло-
вами, рассмотрение данной стратегии позволи-
ло нам детально описать, каким образом (с по-
мощью каких тактик) в рекламных сообщени-
ях конструируются образы адресата, адресанта
и отношений между ними и какие языковые
средства для этого используются. Подробнее о
специфике реализации данной стратегии в
рекламе рассказано в материалах нашего
выступления на конференции «Русистика и
современность» в 2007 г. [5, с. 112–116].

В ходе анализа текстов нам удалось обна-
ружить тенденцию, которая не была описана
в литературе: местоимения ты и Вы все чаще

употребляются в рамках одного текста при об-
ращении к одному и тому же лицу (адресату
рекламы), что не является нормативным (см.
правила употребления форм обращения ты/
Вы, изложенные Н. И. Формановской в рабо-
те «Речевое взаимодействие: коммуникация и
прагматика» [14, с. 235–251]). Более того,
можно говорить о следующих закономерно-
стях: (1) местоимение ты чаще использует-
ся в заголовках и эхо-фразах (особенно если
это императивные конструкции), а Вы, Ваш
и др. – в основной части рекламного текста;
(2) если в тексте есть императивные конструк-
ции, в них употребляется неформальное обра-
щение, в остальных местах текста – формаль-
ное. Примеры: (1) Заголовок: «Ferity. Твоя пер-
возданная красота!». В основном тексте: «Все-
го один штрих и Ваши губы приобретают непрев-
зойденный мерцающий блеск». (2) «Только в де-
кабре при покупке Maybach 57 2003 г. с пробегом
менее 29 тыс. км Вы получаете Мерседес в по-
дарок! Воплоти мечту в реальность, более 30
программ кредитования, оформление ОСАГО и
КАСКО. Лучший подарок на Новый Год – Вы это-
го достойны!» Можно предположить, что праг-
матика описанного феномена связана с тем, что:
(а) субъекту рекламного воздействия выгод-
но сокращение дистанции между коммуни-
кантами; (б) формальное обращение на Вы
снижает силу воздействия императива. Что
интересно, подобное смешение формально-
го обращения с неформальным характерно
именно для рекламных текстов и практиче-
ски не встречается в текстах других жанров.
Это позволяет говорить о появлении в жанре
рекламы особой языковой традиции, рожда-
ющейся у нас на глазах.

В данной статье мы перечислили все выде-
ленные нами коммуникативные стратегии, в
то время как количество реализуемых в рекла-
ме тактик и приемов потенциально стремится
к бесконечности, что заставляет нас ограни-
читься примерами наиболее характерных слу-
чаев. Разрабатывая модель рекламного рече-
вого воздействия, мы не только выделили и
систематизировали характерные для рекламы
коммуникативные стратегии, тактики и при-
емы речевого воздействия, но также проана-
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лизировали специфику их взаимодействия и
функционирования. Анализ текстов подтвер-
дил справедливость тезиса Е. С. Поповой об
асимметричном соотношении между тактикой
и приемом: «...с одной стороны, один и тот же
прием может подчиняться разным тактикам,
т. е. одна структурная единица может переда-
вать разные смыслы, а с другой – одна … так-
тика может вербализоваться с помощью раз-
ных приемов» [12, с. 284]. Исследование харак-
тера связей между стратегиями и тактиками
показало, что наиболее употребительными в
рекламном дискурсе являются те приемы, кото-
рые обеспечивают реализацию сразу нескольких
тактик и (или) стратегий. Другими словами,
реклама активно пользуется прежде всего теми
языковыми средствами, которые работают
сразу на несколько стратегий. В качестве при-
мера можно рассмотреть ряд популярных в
рекламе приемов, отличающихся комплекс-
ным действием. Так, к примеру, уже упоминав-
шееся нами анаграмматическое сопровожде-
ние ключевого слова, во-первых, запоминает-
ся (и, кроме того, создает устойчивую связь
между торговой маркой и слоганом), во-вто-
рых, создает эмоциональный настрой (за счет
звукописи), в-третьих, позволяет придать на-
званию бренда символическую трактовку и,
таким образом, как бы перевести на язык ад-
ресата сложное иноязычное название с неяс-
ной внутренней формой, избежав неудачной
ложной этимологизации (например: «Супрас-
тин. Супер просто»). Приведем еще несколь-
ко примеров:

• Ироническая дефразеологизация фразеоло-
гизмов повышает запоминаемость и одновре-
менно располагает адресата к некритическо-
му восприятию (пример – реклама крема для
обуви: «Вы можете выйти сухим из воды!»).

• Рифма повышает не только запоминае-
мость, но и суггестивность текста (например:
«Вкусно, сытно, ароматно: “Бородинский”, ве-
роятно!»).

• Иносистемные вкрапления привлекают
непроизвольное (!) внимание, повышают се-
мантическую емкость текста и в то же время
способствуют запоминаемости (например:
«На100%ящее страхование»).

Таким образом, посредством выделения и
систематизации коммуникативных стратегий
и тактик рекламирования, а также дальнейше-
го анализа связей между ними и соотнесения
стратегий и тактик с приемами, мы разрабо-
тали модель речевого воздействия, которую мы
характеризуем как системную, так как речевое
воздействие представлено в ней как система
взаимосвязанных стратегий, тактик и при-
емов. Систему мы понимаем как «множество
элементов с отношениями между ними и меж-
ду их атрибутами», которому свойственны: це-
лостность, структурность, иерархичность,
множественность описания, взаимозависи-
мость системы и среды [15, с. 252–282]. Все эти
качества присутствуют в нашей модели; мно-
гочисленные связи между элементами модели
прослежены и детально описаны в диссерта-
ции. Используя полученную модель, мы про-
вели сопоставительное исследование комму-
никативных стратегий русскоязычной, финно-
язычной и англоязычной рекламы (на матери-
але печатных текстов). В результате были по-
лучены некоторые данные культурологическо-
го характера. В частности, исследование пока-
зало, что:

1. В русскоязычных текстах стратегия ас-
социирования реализуется гораздо чаще, чем
в финских (84% и 57% от общего числа тек-
стов), а стратегия диссоциирования – напро-
тив, почти в два раза реже (19% и 34% соответ-
ственно).

2. Мнемонические стратегии немного
чаще реализуются в русскоязычных текстах
(52% против 35% в англоязычных и 28% в фин-
ноязычных). Стратегия прямого влияния на
процесс принятия решения, напротив, была
обнаружена в 3% русскоязычных, 11% англо-
язычных и 15% финноязычных слоганов. Ха-
рактерно, что данная стратегия ни разу не
применялась в русскоязычных текстах, рек-
ламирующих банковские услуги и многократ-
но встречалась в аналогичных англоязычных
текстах.

3. Тактика обращения к личному опыту в
русскоязычных слоганах практически не реа-
лизуется; в англоязычных текстах она весьма
популярна. Примеры: “Think what we can do for

Опыт моделирования речевого воздействия в рекламной коммуникации
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you” (перевод: «Подумай(те), что мы можем сде-
лать для Вас/Тебя»); “What”s in your wallet?” (пе-
ревод: «Что в Вашем/Твоем бумажнике?») и др.

4. Тактика адресации*** (пример: «для тех,
кто говорит и ходит в Интернет») многократ-
но использовалась в русскоязычных текстах и
практически отсутствовала в иноязычных;
единственный финский текст с использовани-
ем этой тактики: ”Varma yhteys maailmalle!” (пе-
ревод: «Правильную связь – миру!»).

Полученные результаты позволяют нам сде-
лать вывод о возможности использования раз-
работанной нами модели рекламного речево-
го воздействия в социолингвистических и лин-
гвокультурологических исследованиях. Более
детальное описание приведенных выше ком-
муникативных стратегий и дополнительные
аргументы в пользу предлагаемого подхода
представлены в нашем диссертационном
исследовании.
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О поминальном ритуале и тексте обряда осетин зæрдæвæрæн

М. В. Дарчиева

О ПОМИНАЛЬНОМ РИТУАЛЕ И ТЕКСТЕ ОБРЯДА ОСЕТИН
ЗÆРДÆВÆРÆН

Статья посвящена поминальному ритуалу и тексту обряда осетин зардаваран, месту дан-
ного обряда в похоронно-поминальном цикле осетин. В статье рассматриваются центральные
обрядовые действия: заклание жертвенного животного и укладывание дерна, а также их связи
с фольклором. Отдельное внимание уделяется текстам, сопровождающим обряд.

Ключевые слова: ритуал, обряд, фольклор осетин, заклание, жертвенное животное.
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