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Аннотация. В статье рассматриваются регулятивная и эпистемическая стра-
тегии аргументации рекламного сообщения, в которых когнитивно-прагматическим
основанием формирования смысла выбирается адресат.

Анализ языковых механизмов реализации аргументативных стратегий, исполь-
зующих когнитивную проекцию адресата рекламного текста, позволил установить,
что в период с начала ХХ в. по настоящее время наблюдается увеличение значимо-
сти регулятивной стратегии аргументации, ориентированной на процесс принятия ре-
шений адресатом и реализуемой тактиками призыва, рекомендации, совета. В тек-
стах середины ХХ в. в эпистемической стратегии аргументации используются так-
тики замены «часть-целое», в конце ХХ в. увеличивается число комиссивных тактик,
появляются тактики эмпатии, апеллирующие к ценностям и потребностям адресата
и мотивирующие его к действию.

Динамика лингвистической проекции адресата рекламы наблюдается в перехо-
де от номинативных способов обозначений референциально-ограниченных нейтраль-
ных социальных, демографических, гендерных и других характеристик целевой ауди-
тории рекламного текста в ранней рекламе конца XVIII–XIX вв. к использованию
развернутых оценочно-маркированных номинативных структур, а также личных ме-
стоимений со свойственной им неограниченной референциальной отнесенностью. Из-
менения способов обозначения адресата отражают изменения в когнитивном меха-
низме понимания, что выражается в редукции этапов восприятия и декодирования
рекламного текста.

Ключевые слова: дискурс, рекламный дискурс, аргументация, когнитивная мо-
дель, диахрония, историческая дискурсология.

В последнее время при изучении дискур-
сивного использования языка как средства
осуществления определенных типов действия
и воздействия наблюдается сближение когни-
тивного и прагматического подходов, предпо-
лагающее обращение к когнитивным моделям,
образующим основу развертывания дискурса

для достижения его стратегической цели. От-
мечая возникновение новой когнитивно-праг-
матической субпарадигмы, Н.Ф. Алефиренко
пишет о том, что языковая прагматика, опи-
раясь на когнитивную лингвистику, исходит из
практических и коммуникативных действий
человека. В когнитивно-прагматической суб-
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парадигме «реализация и интерпретация оп-
ределенных стратегий речевого общения не
могут осуществляться без учета многообраз-
ных личностных и социокультурных аспектов
коммуникативного процесса» [1, с. 17]. Осо-
бый интерес когнитивный подход представляет
для изучения воздействия, одной из разновид-
ностей которого является аргументация. Дан-
ный способ воздействия отличает общение
разных типов, в том числе и рекламное, ос-
новная цель которого состоит в том, чтобы
убедить адресата воспользоваться товаром
или услугой (об аргументации в рекламном
дискурсе см.: [4; 12; 13]).

Когнитивный подход к исследованию
способов воздействия, в том числе и аргу-
ментации, является, на наш взгляд, одним их
самых продуктивных, поскольку вследствие
ориентации на поиски корреляций между ког-
нитивными и языковыми структурами обла-
дает наибольшей объяснительной силой.
Этот подход позволяет учитывать совокуп-
ность социально-культурных и дискурсивных
факторов, оказывающих влияние на аргумен-
тативно-мыслительную деятельность адре-
санта текста, которая определяет стратегии
текстового порождения и восприятия. С точ-
ки зрения когнитивного подхода содержание,
виды и дискурсивные способы развертыва-
ния аргументации детерминируются когни-
тивными установками говорящего – знания-
ми о том, что следует избрать основанием
аргументации для достижения ее прагмати-
ческой цели, то есть что необходимо пола-
гать истинным или ценностно значимым для
адресата в конкретном историко-культурном
контексте.

Особенность исследования аргумента-
ции как способа воздействия в рекламном
дискурсе заключается во внимании к когни-
тивным структурам сознания, определяющим
выбор основания тезиса аргументации и под-
держивающих его аргументов. Когнитивный
подход к аргументации позволяет раскрыть
взаимосвязь и взаимообусловленность аргу-
ментативных стратегий, направленных на до-
стижение воздействия на адресата рекламного
текста, социокультурными и дискурсивными
факторами, определяющими когнитивные ус-
тановки адресата и когнитивные механизмы
текстообразования в рекламе.

В рамках когнитивно-прагматического
подхода к аргументации как способу воздей-
ствия в рекламном дискурсе анализ вербаль-
ных средств, используемых в процессе аргу-
ментации, позволяет выявить когнитивные
модели, отражающие структуры сознания
участников коммуникации, реконструируемые
на основе порождаемого ими текста.

Поскольку когнитивные структуры со-
знания как форма существования и система-
тизации познавательной деятельности в зна-
чительной степени зависят от контекста, фор-
мируемого на основе опыта, особый интерес
представляет исторический подход в когни-
тивно-дискурсивных исследованиях аргумен-
тации (об историческом подходе к изучению
дискурса см.: [7; 8]). Изучение особенностей
когнитивных установок участников рекламной
коммуникации в конкретные исторические
периоды функционирования дискурса позволя-
ет выявить изменения когнитивных структур
сознания, обусловленные, с одной стороны,
динамическими процессами в социокультур-
ном контексте функционирования дискурса, а
с другой – постепенной трансформацией дис-
курсивных знаний, что находит отражение на
поверхностном уровне текста, в том числе и
в вербальном оформлении аргументативных
стратегий.

Цель статьи состоит в выявлении дина-
мики языковых способов развертывания ар-
гументации в английском рекламном дискур-
се, в которых когнитивным механизмом тек-
стообразования выступает когнитивная про-
екция адресата, и описании когнитивных мо-
делей декодирования аргументации реклам-
ного текста. Мы намерены проследить взаи-
мосвязь изменений социокультурного контек-
ста и моделей порождения аргументации в ан-
глийском рекламном дискурсе и описать язы-
ковые механизмы отражения структур созна-
ния в аргументации.

Материалом для изучения послужили
отобранные методом сплошной выборки рек-
ламные тексты, опубликованные в британс-
ких национальных периодических изданиях в
период с конца XVIII в. по настоящее время.
Общее количество проанализированных тек-
стов – 2 800. Они относятся к разным исто-
рическим периодам в развитии английского
рекламного дискурса: XVIII в., XIX в., ХХ в.
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(каждый период представлен одинаковым ко-
личеством текстов). В ходе работы нами ис-
пользовались методы дискурсивного, лингво-
когнитивного и количественно-статистическо-
го анализа, позволившие установить динами-
ку языковых и коммуникативных средств реп-
резентации адресата как когнитивно-прагма-
тического основания аргументации в англий-
ском рекламном дискурсе.

Категория адресата как когнитивная про-
екция развертывания аргументации реализу-
ется при помощи регулятивной и эпистемичес-
кой стратегий (о стратегиях аргументации см.
также: [3]). Как пишет А.Н. Баранов, когни-
тивная нацеленность регулятивной стратегии
аргументации в английском рекламном дис-
курсе выражается при помощи императивных
коммуникативных действий, непосредствен-
но связанных с процессом принятия решения
целевой аудиторией, – приказа, совета, поже-
лания и др. Эпистемические стратегии аргу-
ментации, представленные коммуникативны-
ми актами утверждения, предположения, вы-
ражения мнения и др., ориентированы на мо-
дель мира и знания адресата [2]. В эпистеми-
ческих формах аргументации используются
проецирующие категорию адресата на повер-
хностный уровень текста языковые механиз-
мы, к которым относятся тема-рематическая
организация, конкретно-референтные номина-
тивные группы различной степени разверну-
тости, в том числе и осложненные придаточ-
ными предложениями, а также личные мес-
тоимения второго лица, обладающие неопре-
деленной областью референции.

В англоязычной рекламе XVIII в. боль-
шинство рекламных объявлений содержат
референции к категории адресата. В середи-
не XIX в. число текстов с референцией дан-
ного типа существенно сокращается, начиная
с данного периода и до конца ХХ в. референ-
ция к адресату в рематической части встре-
чается в одной трети всех рекламных текстов.
В тематической части референция к адреса-
ту рекламного текста встречается чаще. Так,
в начале ХХ в. адресат упоминается в тема-
тической части в половине рекламных тек-
стов. В конце прошлого века ссылки на адре-
сата используются в 75 % текстов. Помимо
количественных изменений, содержательная
категория адресата испытывает и качествен-

ные преобразования, отражающие три тенден-
ции: расширение области референции; усиле-
ние степени вовлеченности адресата в про-
цесс рекламной коммуникации; семантичес-
кая вариативность типов референции.

В XIX в. референций к адресату стано-
вится значительно меньше: в начале века это
число составляет две трети всех рекламных
текстов, а в середине – конце XIX в. только
половина рекламных текстов содержит рефе-
ренцию к адресату. Данную тенденцию мож-
но объяснить, во-первых, сокращением объе-
ма рекламного текста, что вынуждает рекла-
модателей отбирать только существенную
информацию – описание товара или услуги; во-
вторых, возрастающей тенденцией к ориента-
ции на товар, референция к которому все чаще
используется как когнитивная проекция раз-
вертывания тезиса аргументации.

В конце XIX в. существенно возрастает
роль регулятивной стратегии аргументации,
реализуемой посредством императивных
форм, когнитивной проекцией которых высту-
пает адресат, например: Before deciding send
for a new catalogue (The Times, 1896, Jan. 21).
В некоторых рекламных текстах вместо им-
перативных конструкций используются номи-
нативные группы или придаточные предложе-
ния с изъявительными формами, семантичес-
кая структура которых предполагает обраще-
ние с просьбой, например: on application. Но-
минативная группа Terms on application (The
Times, 1896, Mar. 23) может трансформиро-
ваться в прямой императив Apply for terms.

Использование императивов и фраз, им-
плицитно передающих значение просьбы, без
указания на целевую группу отражает усиле-
ние роли регулятивной аргументативной стра-
тегии, направленной на процесс принятия ре-
шения. Обобщенно когнитивную модель по-
нимания рекламного текста XVIII в. можно
представить как последовательность ког-
нитивных операций при восприятии и декоди-
ровании аргументации: 1) извлечение инфор-
мации о целевой группе; 2) идентификация
себя с целевой группой, эксплицированной в
тексте; 3) идентификация себя с адресатами
текста. В конце XIX в. коммуникативная си-
туация, в которой аргументативные структу-
ры апеллируют непосредственно к адресату,
приводит к изменению когнитивной модели по-
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нимания текста: адресат, минуя первые два
этапа, идентифицирует себя с участниками ар-
гументативного процесса.

Данная модель развертывания аргумен-
тации имеет ярко выраженную прагматичес-
кую цель – вовлечь адресата в процесс ком-
муникации, что свидетельствует о значимых
изменениях в восприятии рекламных текстов.
Отсутствие уверенности, что адресат прочтет
все рекламные тексты в поисках релевант-
ной информации, заставляло создателей тек-
ста использовать в тезисе аргументации пря-
мое обращение к адресату с целью его ак-
тивного участия в коммуникативном процес-
се. Тенденция к использованию регулятивной
аргументативной стратегии, с опорой на ад-
ресата как когнитивное основание тезиса ар-
гументативных структур, становится домини-
рующей в ХХ в., что выражается в значитель-
ном увеличении форм местоимений второго
лица и возрастании числа императивов в рек-
ламных текстах.

В содержательном плане специфика ка-
тегории адресата в эпистемической аргумен-
тативной стратегии проявляется в использо-
вании глаголов мнения в тезисе аргументации,
которые используются уже в начале ХХ в.,
например:

When you think of blouses you think of the BON
MARCHE

That is only natural. The best value – the best
style – The biggest assortment is seen only there. In
spite of the many difficulties, all the next week will be
offered the Greatest Blouse bargains ever shewn
(Liverpool Echo, 1917, May 11).

В отличие от тезиса, в котором адресат
обозначается эксплицитно при помощи лич-
ного местоимения you, страдательный залог,
используемый в посылках аргументации, ука-
зывает на адресата имплицитно. Интерпре-
тация тезиса аргументации выглядит следу-
ющим образом: Х думает об S; Y принадле-
жит классу S; следовательно, Х думает об Y.
В данном примере используется тактика
«часть-целое», когда класс товаров заменя-
ется товаром конкретного производителя.

В 1930-е гг. косвенные императивы и опи-
сания целевой аудитории являются редкими,
используются комиссивные тактики, описы-
вающие преимущества, которые получит ад-

ресат, приобретая товар, например: you will
enjoy the very best light it is possible to have
(The Times, 1937, June 23). В отличие от конца
XVIII в., когда упоминание целевой группы яв-
лялось семантической характеристикой
объявления, ссылки на адресата в этот пери-
од приобретают прагматическую направлен-
ность, так как их основной функцией стано-
вится вовлечение реципиента в коммуника-
тивный процесс.

В конце ХХ в. в английском рекламном
дискурсе адресант в эпистемической стра-
тегии аргументации использует тактики эм-
патии, описывая товар / услугу с позиции ад-
ресата рекламного текста. В конце ХХ в. –
2000-е гг. прагматическим акцентом аргу-
ментации становится выбор адресата, его
предпочтения, желания, ему предоставляет-
ся право голоса (your choice, you choose,
you decide и т. д.), например: If you want high
performance the Studio XPS puts you in the
driving seat (The Times, 2010, Mar. 12). Тезис
аргументации содержит указание на предпоч-
тения адресата, а предлагаемый товар об-
ладает данными характеристиками. В тези-
се аргументации местоимение you указыва-
ет на потенциального потребителя товара /
услуги, который играет главную роль в тек-
сте. В выражении эмпатии важное значение
имеет посессивность, которая проявляется в
референтном употреблении притяжательных
местоимений (your, our, my).

Аргументация, в которой используется
тактика эмпатии, позволяет представить то-
вар / услугу как отвечающие желаниям, пред-
почтениям, запросам адресата рекламного
текста, содержащимся в тезисе аргумента-
ции: Х предпочитает Y-характеристики това-
ра; товар S обладает Y-характеристиками, Х
следует приобрести S.

Таким образом, когнитивное моделиро-
вание аргументации в английском рекламном
дискурсе показывает, что категория адреса-
та как когнитивно-прагматическое основание
аргументации находит отражение в тема-ре-
матической структуре текста и способах лин-
гвистически релевантного обозначения адре-
сата. Динамика лингвистической проекции
адресата рекламы наблюдается в переходе от
номинативных способов обозначений референ-
циально-ограниченных нейтральных соци-
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альных, демографических, гендерных и дру-
гих характеристик целевой аудитории реклам-
ного текста к использованию развернутых оце-
ночно-маркированных номинативных струк-
тур, личных местоимений с присущей им нео-
граниченной референциальной отнесенностью.

Развертывание структур аргументации
с опорой на адресата рекламного текста по-
является в английской рекламе первой поло-
вины ХХ в. и становится доминирующим к
концу столетия. Данная тенденция отражает
изменения в социокультурной ситуации рек-
ламного общения, в которой потребление из
ориентированного на товар постепенно ста-
новится ориентированным на потребности ад-
ресата, при этом особую значимость в рек-
ламном тексте приобретает ценностно-моти-
вационная составляющая. Адресат как ког-
нитивно-прагматическое основание аргумен-
тации чаще всего занимает позицию темы,
содержание аргументов включает доводы,
апеллирующие к потребностям, желаниям,
характеристикам адресата, мотивирующие
его к действию. Описанная модель аргумен-
тации отражает когнитивную установку со-
здателя рекламного текста, который претен-
дует на знание о потребностях, желаниях,
предпочтениях адресата. Когнитивная схе-
ма аргументации, когнитивно-прагматичес-
ким основанием которой является адресат,
выглядит следующим образом: Х обладает /
предпочитает / любит / желает свойства Y;
товар S обладает свойствами Y, поэтому Х
нужен товар S.

Когнитивная интерпретация аргумента-
тивных структур с адресатом в качестве ког-
нитивного основания тезиса показывает: с
середины ХХ в. структура аргументации ус-
ложняется, что обусловлено возрастающей
необходимостью вовлечения аудитории в про-
цесс рекламной коммуникации.
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Abstract. The article considers the addressee as the cognitive and pragmatic basis for
meaning construction in argumentation strategies. The analysis of language means in
argumentation strategies with the addressee as the cognitive basis of the advertising text
revealed that since the early 20th century and up to date the use of the regulative strategy
oriented on decision-making that employs tactics of recommendation, advice and imperative
increases considerably. In the middle of the 20th century the epistemic strategy of argumentation
employs tactics of “part-whole”, and at the end of the 20th century the tactics of empathy
appealing to values and needs of the addressee and motivating him to act is employed. The
dynamics of linguistic profile of the addressee is observed in the transition from nominations
of neutral referentially-limited social, demographic and gender characteristics of the target
audience in early advertising discourse to the employment of elaborated evaluating nominations
and personal pronounces with indefinite number of referents. Changes in the means of the
addressee nominations indicate changes in the cognitive mechanism of text perception and
understanding which results in the two opposing processes: the reduction of text perception
and decoding stages, and increaseas in the interpretative volume of an advertising message
due to wide employment of enthymemes in argumentation.

Key words: discourse, advertising discourse, argumentation, cognitive model, diachrony,
historical discourse studies.


