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КОММУНИКАТИВНО-ПРАГМАТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ 

ТЕКСТОВ ИНТЕРНЕТ-РЕКЛАМЫ 
 

Рекламный текст как целеориентированное речевое произведение все чаще стано-

вится объектом исследования лингвистической прагматики. В связи с растущей значи-

мостью интернет-коммуникации в современном обществе актуальным представляется 

привлечение к анализу нового материала — текстов интернет-рекламы. В данной ста-
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тье, опираясь на представление о теории речевых актов как о ключевом элементе лин-

гвистической прагматики, автор рассматривает особенности функционирования в тек-

стах интернет-рекламы различных типов иллокутивных актов. Особое внимание уделя-

ется вопросу реализации коммуникативных стратегий и тактик. 

 
Ключевые слова: язык рекламы, интернет-реклама, лингвистическая прагматика, 

теория речевых актов, коммуникативная цель, коммуникативные стратегии и тактики. 
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COMMUNICATIVE AND PRAGMATIC ASPECTS 
OF ADVERTISING TEXTS IN THE INTERNET 

 
Advertising text as a purpose-oriented speech act has become an object of linguistic 

pragmatics. The growing importance of Internet communication in the modern society stipu-

lates the need to analyze Internet advertising texts. The article regards speech act theory as a 

key element of pragmatics and various types of illocutionary acts in Internet advertising texts 

are analyzed in the framework of this theory. A special attention is given to the issue of commu-

nicative strategies and tactics. 

 
Keywords: language of advertising, Internet advertising, linguistic pragmatics, speech 

act theory, communicative purpose, communicative strategies and tactics. 

 
К выводу о прагматической ориентации 

рекламы лингвистическая наука пришла 
еще в середине XX века. В частности, 
Дж. Личем в 1966 году для обозначения 
ключевых особенностей рекламной комму-
никации был введен термин «loaded lan-
guage»: «most advertising language comes un-
der the broader heading of loaded language 
that is aimed to change the will, opinions or 
attitude of its audience…» [11, c. 25]. Однако 
несмотря на давний интерес к рекламному 
тексту как объекту лингвистической праг-
матики, множество аспектов в рамках дан-
ного направления исследования продолжа-
ют активно разрабатываться и в настоящее 
время.  

Широкое освещение в современной нау-
ке приобретают вопросы эффективного воз-
действия на адресата в конкретной ситуа-
ции общения между рекламодателем и ау-
диторией: «Прагматическое направление 
исследования рекламных текстов позволяет 
рассматривать различные языковые и не-
языковые средства воздействия на реципи-
ента с точки зрения их целесообразности 
для достижения коммуникативного намере-
ния составителей текста» [5, c. 16].  

Следует отметить, что материалом праг-
матических исследований редко становятся 
тексты интернет-рекламы. Необходимость 
выделения характерных особенностей рек-
ламы в Сети обусловлена растущей попу-
лярностью и важностью Интернета как од-
ного из наиболее интенсивно развивающих-
ся и перспективных каналов коммуникации.  

При выявлении прагматических аспектов 
интернет-рекламы в данной статье особое 
внимание будет уделено рассмотрению рек-
ламных текстов в Сети в рамках основопо-
лагающей концепции лингвистической 
прагматики — теории речевых актов. Изу-
чение рекламы посредством системного 
описания речевых интенций, речевых актов 
и коммуникативных стратегий и тактик мо-
жет быть охарактеризовано как новое пер-
спективное направление в рамках лингвис-
тической прагматики [6, c. 5]. 

С опорой на положения теории речевых 
актов тексты интернет-рекламы можно рас-
смотреть с точки зрения их внутренней и 
внешней структуры. Все особенности 
внешней структуры рекламной коммуника-
ции в Сети, к ключевым аспектам которой 
относятся характеристики отправителя, по-
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лучателя, формы сообщения, канала связи, 
кода, темы, контекста, обусловлены специ-
фикой Интернета как глобального коммуни-
кационного канала. 

Ключевым аспектом интернет-коммуни-
кации, определяющим характерные черты 
интернет-рекламы, можно считать так на-
зываемую «растворенную телесность» [2, 
c.и64] — отсутствие непосредственной свя-
зи коммуникантов. Если реклама в целом, 
как правило, ориентирована на особую це-
левую аудиторию и, более того, моделирует 
своего адресата по психографическим и де-
мографическим характеристикам (по клас-
сификации Н. И. Формановской, реклама 
нацелена на «обобщенного прогнозируемо-
го адресата» [10, c. 17]), то в случае с ин-
тернет-рекламой максимально сложно оп-
ределить потенциальную аудиторию рек-
ламного сообщения. Интернет как глобаль-
ный коммуникационный канал способен 
обеспечить передачу информации во все-
мирном масштабе, и поэтому сегментация 
аудитории по тем или иным признакам за-
частую становится затруднительной.   

Поскольку в интернет-коммуникации от-
правитель и получатель могут быть пред-
ставлены друг другу только через тексты, 
роль внутренней структуры речевого акта (в 
нашем случае — рекламного текста) стано-
вится основополагающей. 

С точки зрения внутренней структуры 
рекламный текст в Сети можно охарактери-
зовать как трехуровневое образование, со-
стоящее из локуции, иллокуции и перлоку-
ции. Три обозначенных аспекта в реклам-
ной коммуникации представлены в тесном 
единстве: при создании текста (локуции) 
реализуется иллокуция — внеязыковая 
цель, определенная говорящим (в случае с 
рекламой, с рекламодателем) для достиже-
ния результата и воздействия на адресата 
(целевую аудиторию) — перлокуции. 

Современная лингвистическая наука вы-
работала устойчивую базу теоретических и 
методологических представлений об описа-
нии локутивных особенностей рекламы, 

предполагающем рассмотрение рекламных 
текстов в отношении к используемым в них 
языковым средствам. Менее изученными, 
перспективными и потому привлекающими 
внимание все большего числа исследовате-
лей являются вопросы восприятия, воздей-
ствия и достижения перлокутивного эффек-
та рекламной коммуникации.  

При рассмотрении рекламного текста как 
целеориентированного речевого произведе-
ния особую значимость приобретает опре-
деление его иллокутивной силы. П. Ф. 
Стросон указывает на то, что «иллокутив-
ная сила высказывания — это то, что, со-
гласно намерению, должно быть понято» [9, 
с. 149]. Ядро понятия иллокутивной силы 
составляет иллокутивная цель — само на-
мерение говорящего, направленное на оп-
ределенное взаимодействие с адресатом 
(утверждение, вопрос, приказ, просьба и 
др.).  

Рекламный текст в Интернете как слож-
ное семиотическое целое, как правило, 
представляет собой реализацию различных 
иллокутивных целей. В этой связи очевидна 
необходимость рассмотрения особенностей 
функционирования в текстах интернет-рек-
ламы существующих типов иллокутивных 
актов. 

Одной из наиболее разработанных клас-
сификаций иллокутивных актов, с опорой 
на которую в данной работе предполагается 
изучение текстов интернет-рекламы, явля-
ется теория Дж. Серля. Автор выделяет сле-
дующие типы речевых актов: директивы, 
репрезентативы, комиссивы, экспрессивы и 
декларативы [8, c. 170]. 

Прагматическим центром рекламной 
коммуникации в большинстве случаев вы-
ступает директив. Директивная интенция 
может быть определена как «стремление 
одного из коммуникантов оказать на собе-
седника, адресата такое воздействие, кото-
рое могло бы побудить последнего совер-
шить определенные действия, исполнения 
которых первый из коммуникантов, отпра-
витель, желает по тем или иным причинам» 
[1, c. 10]. 
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Каждый рекламный текст рассчитан на 
достижение перлокутивного эффекта, а 
именно — на побуждение адресата к ответ-
ным действиям (как правило, речь идет о 
действиях, направленных на приобретение 
рекламируемого продукта). Желаемый ре-
зультат текстов интернет-рекламы связан 
также с дополнительным действием: с пере-
ходом по ссылке на сайт рекламодателя. 

Принимая во внимание существующее в 
науке разделение директивов на прескрип-
тивы (запрет, разрешение, требование, ука-
зание), реквестивы (просьба, приглашение) 
и суггестивы (предложение, совет, пригла-
шение), следует отметить, что в рекламном 
тексте чаще встречаются некатегоричные 
директивы (реквестивы и суггестивы), по-
скольку адресант пытается нивелировать 
степень прямого воздействия на адресата и 
избежать создания нежелательного образа 
приказа. Руководствуясь принципом вежли-
вости и максимами речевого поведения, 
разработанными Дж. Личем [12, c. 132], 
можно прийти к выводу о том, что некате-
горичное побуждение, носящее более веж-
ливый характер, обеспечивает благоприят-
ный фон для реализации стратегий говоря-
щего (рекламодателя) и способствует дос-
тижению коммуникативного эффекта рек-
ламного текста. 

Морфологические формы повелительно-
го наклонения и императивные предложе-
ния, с помощью которых в речи обычно вы-
ражены директивы, в рекламном дискурсе 
«смягчаются» путем добавления в текст 
информации о причине и цели действия, к 
которому побуждается адресат. Особенно 
это замечание актуально для интернет-
рекламы, поскольку, как уже было сказано, 
первичной целью рекламы в Сети становит-
ся побуждение адресата перейти по ссылке 
на сайт рекламодателя. Необходимость дан-
ного перехода в языке, как правило, выра-
жена императивными конструкциями, на-
пример, «click for more». Для успешной 
реализации данного типа директива катего-
ричное побуждение нейтрализуется инфор-

мацией, подтверждающей интерес и важ-
ность перехода по ссылке.  

Деинтенсификация директивных выска-
зываний в интернет-рекламе может быть 
реализована посредством вопросительных 
предложений. О. А. Давыденкова приходит 
к выводу о том, что «в рекламе использует-
ся косвенная императивность, которая 
предполагает периферийные способы вы-
ражения побуждений... в таких ситуациях, 
прежде чем выступить с прямым побужде-
нием, говорящий выясняет с помощью ут-
верждающего вопроса готовность адресата 

к совершению действия» [3, c. 161−162].  
Создавая эффект диалога, вопроситель-

ные конструкции в интернет-рекламе 
уменьшают категоричность побудительного 
высказывания. Так, в баннерной рекламе 
термальной воды Aqualia Thermal от Vichy: 
“Is your skin dehydrated and becoming more 
sensitive? Try new Aqualia Thermal” важ-
ность приобретения продукта обусловлена 
необходимостью: сухая и чувствительная 
кожа, нуждающаяся в уходе. Поскольку на 
утверждающий вопрос предполагается по-
ложительный ответ, создается эффект того, 
что адресат сам приходит к важности при-
обретения рекламируемого продукта.  

Дистанцирующие коммуникативно-рече-
вые стратегии, направленные на избегание 
прямых просьб, могут быть реализованы 
через использование других типов речевых 
актов. Так, в рекламе Norwegian Cruise Line:  

“Book now and get:  
— up to $250 in on-board credit;  
— 50% reduced deposit  
Find a cruise” 
мотиватором выступает комиссив, пере-

дающий обещание выгоды от приобретения 
рекламируемого продукта. При этом факто-
логическая информация (up to $250 in on-
board credit, 50% reduced deposit), к которой 
авторы рекламных текстов склонны обра-
щаться с осторожностью из-за риска чрез-
мерно утомить адресата, в данном случае 
придает сообщению особую достоверность. 

В баннерной рекламе ноутбуков HP “HP 
Live Life on the Go. Choose HP notebook 
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computers for that ideal combination of power, 
performance and value” соблюдение принци-
па вежливости реализуется посредством 
использования экспрессива. Иллокутивной 
целью экспрессива является выражение 
психологического состояние говорящего. В 
данном случае экспрессив направлен на вы-
ражение восторженного отношения автора 
текста к рекламируемому продукту (“ideal 
combination of power, performance and 
value”). При этом высказывание направлено 
на принятие данного отношения адресатом. 
Достижению коммуникативной цели спо-
собствует использование указательного ме-
стоимения that, которое в данном контексте 
могло бы быть заменено на определенный 
артикль the. В этом случае употребление 
“that ideal combination” создает образ «того 
самого идеального сочетания», которое из-
вестно всем и к которому все стремятся.  

Снижение интенсивности категориче-
ских императивов может быть реализовано 
с помощью различных экспрессивных 
средств языка. Так, в рекламе образователь-
ных программ Knowledge Network “Take a 
course and see where that course takes you. 
Register now for our online courses” идиома 
“take a course” используется как синоним 
“to study something”. Во второй части вы-
сказывания слово “course” используется как 
синоним слов “direction”, “path”. Каламбур 
помогает рекламодателю повысить успеш-
ность рекламной коммуникации посредст-
вом запоминающегося образа образователь-
ных курсов как жизненного пути, который 
может привести адресата к перспективному 
будущему.  

На передачу основной информации о 
рекламируемом продукте направлено ис-
пользование репрезентативов. По причине 
ограничения рекламных площадей в Интер-
нете в текст рекламного сообщения зачас-
тую выносится только наиболее существен-
ная информация, детали, наличие которых 
выгодно отличает продукт от аналогов.  

Так, в рекламе мобильного телефона 
Nokia 6303 classic: “Free Nokia 6303 classic. 

Half price for 14 month. Normally &15 per 
month. 100 mins+100 texts. 3.2 megapixel 
camera. Nokia maps application. Extended bat-
tery life. Impressive 2.2’’ screen. Click for 
more info” текст содержит основную ин-
формацию о модели, способную в короткий 
срок заинтересовать аудиторию. Невербаль-
ный ряд при этом является максимально ла-
коничным и представляет собой только изо-
бражение рекламируемого продукта. 

Следует обратить внимание на то, что в 
тексте представлена информация о том, что 
дополнительные сведения доступны по 
ссылке. Как было отмечено выше, репре-
зентатив направлен на деинтенсификацию 
директивного акта, обусловливая необходи-
мость перехода на сайт рекламодателя за 
разъяснениями и уточнениями.  

Особое внимание в контексте рассмотре-
ния репрезентативов на материале реклам-
ного дискурса следует обратить на важный 
аспект описания данного типа иллокутивно-
го акта по шкале «истина» — «ложь» и со-
отнесения высказывания с действительно-
стью. Конечной целью рекламодателя явля-
ется рост популярности продукта и увели-
чение его продаж. При этом адресат при оз-
накомлении с рекламным сообщением не 
имеет возможности удостовериться, что за-
явленная рекламодателем информация объ-
ективно отражает действительность. Акту-
альность данная проблема приобретает при 
рассмотрении такого средства коммуника-
ции, как Интернет, где возможность разме-
щения рекламы вследствие невысокой 
стоимости и открытости ресурсов стано-
вится общедоступной, а информация при 
этом не проходит процедуры должного кон-
троля. Вопрос об этике рекламной комму-
никации в Интернете, таким образом, при-
обретает все большую значимость и не 
должен игнорироваться представителями 
научно-практического сообщества. 

Комиссивы в рекламном дискурсе пред-
ставляют собой заявления о гарантирован-
ном качестве продукта или уникальности 
рекламного предложения. В теории речевых 
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актов комиссивы — это принятие обяза-
тельств или заявление о намерении. Как 
правило, говоря о рекламе, мы имеем дело, 
в основном, с принятием обязательств. Это 
обусловлено тем, что предоставляемые га-
рантии вселяют в аудиторию бόльшую уве-
ренность в компании-рекламодателе, чем 
ничем не подкрепленные обещания.  

Так, в рекламе банка UBS “Until you look 
to the future with quite confidence… We will 
not rest. Until Neil Armstrong walked on the 
moon, he would not rest. Meet today’s UBS” 
обязательство непрерывной работы на благо 
адресата выражено грамматически с помо-
щью глагола to be в будущем времени и 
изъявительном наклонении (we will not 
rest). Результат этой работы отражен в тек-
сте лексически при помощи образного вы-
ражения “look to the future with quite confi-
dence”.  

Важную роль играет также образное 
сравнение (“Until Neil Armstrong walked on 
the moon, he would not rest”). Рекламный 
баннер был размещен на официальном сай-
те американской газеты The Wall Street 
Journal и использование отсылки к значи-
мому событию для картины мира данного 
народа — покорению Луны астронавтом 
Нилом Армстронгом — направлено на по-
вышение успешности рекламы в указанной 
социокультурной среде.  

В рекламе Ford “Our number one priority 
is to provide our customers with the best prod-
ucts and services” комиссив выражен в менее 
категоричной форме. Несмотря на то, что 
слово priority в английском языке определе-
но как “the thing that you think is most impor-
tant and that needs attention before anything 
else” [13, c. 1121] и означает приоритет 
компании, речь в данном случае идет скорее 
о намерениях рекламодателя.  

Если говорить о заявлении о намерениях, 
то нередко комиссивы в рекламных текстах 
представлены в сочетании с декларативами, 
речевыми актами, успешное выполнение 
которых влечет за собой изменение положе-
ния дел. Так, в рекламе Volvo “We are de-

termined to lead the transport sector towards a 
CO2 neutral future — Leif Johansson, Presi-
dent and CEO Volvo Group” высказывание 
президента Volvo Group призвано зафикси-
ровать курс компании на снижение выбро-
сов углекислого газа и определить приори-
тетность экологической политики. В данном 
случае использование цитаты ответственно-
го лица призвано подчеркнуть уверенность 
в успехе и гарантированность намерений. 

Экспрессивы имеют своей целью выра-
зить определенное психологическое состоя-
ние говорящего, в случае с рекламой — 
рекламодателя. При этом в рекламных тек-
стах эмоции рекламодателя приписываются 
адресату. Так, в рекламе сети ювелирных 
магазинов Zales “Mom rocks. Mother’s Day 
is May 10th. Now through May 3rd Save 10% 
Storewide. Diamond and Black Enamel in 
Sterling Silver Your Choice Now $ 134.99” 
экспрессив “mom rocks” передает отноше-
ние рекламодателя, с которым согласится 
максимально широкий круг пользователей. 
Использование разговорного выражения 
способствует установке доверительного 
контакта, что повлияет на увеличение числа 
пользователей, заинтересованных в прочте-
нии основного текста сообщения.  

Особого упоминания при рассмотрении 
коммуникативно-прагматических аспектов 
текстов интернет-рекламы заслуживает во-
прос о коммуникативных стратегиях и так-
тиках. Вслед за О.С.Иссерс мы понимаем 
коммуникативную стратегию как «комплекс 
определенных речевых действий, направ-
ленных на достижение коммуникативной 
цели» [4, c. 54]. 

Коммуникативная цель рекламы выраже-
на в директивах — побудить целевую ауди-
торию приобрести рекламируемый продукт. 
Использование других типов речевых актов 
в рекламных текстах направлено, по сути, 
на реализацию коммуникативной стратегии 
рекламодателя.  

Ю. К. Пирогова предлагает разделять 
коммуникативные стратегии рекламы на 
позиционирующие (формирующие опреде-
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ленное восприятие рекламируемого объек-
та) и оптимизирующие (направленные на 
оптимизацию воздействия рекламного со-
общения) [7, c.215] . Можно сказать, что при 
создании интернет-рекламы использованы 
стратегии, представляющие собой комбина-
цию обозначенных типов. 

Выбор типа иллокутивного акта в рек-

ламной коммуникации направлен на реали-

зацию различных коммуникативных страте-

гий. Так, к оптимизирующим можно отне-

сти аргументативные стратегии, реализо-

ванные с помощью использования репре-

зентативов в целях расширения знания о 

рекламируемом продукте и комиссивов для 

передачи информации о выгодах для адре-

сата. Позиционирующие стратегии могут 

быть выражены в употреблении экспресси-

вов, направленных на создание определен-

ного мнения о рекламируемом объекте.  

В рамках стратегической цели перед рек-
ламодателем может стоять более узкая зада-
ча, на решение которой направлено исполь-
зование различных коммуникативных так-
тик. Так, в случае с директивными речевы-
ми актами, в яркой форме отражающими 
основную иллокутивную цель рекламы, 
можно говорить о реализации коммуника-
тивной тактики деинтенсификации прямого 
побуждения. 

Верное определение иллокутивной цели 
рекламного сообщения и выбор того или 
иного типа речевого акта для ее реализации 
способствует успешности рекламной ком-
муникации, реализации коммуникативной 
стратегии рекламодателя и, как следствие, 
достижению перлокутивного эффекта рек-
ламы. Именно поэтому рассмотрение внут-
ренней структуры рекламного текста в Сети 
приобретает особую значимость для совре-
менной науки. 
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ВЛИЯНИЕ ИТАЛЬЯНСКОГО ЯЗЫКА И ИТАЛЬЯНСКОЙ ТРАДИЦИИ 

НА РАННЕЕ ТВОРЧЕСТВО СОЛОМОСА 
 

В статье представлен обзор раннего творчества выдающегося греческого поэта 

Дионисия Соломоса. Материалом исследования являются греческие, итальянские и мно-

гоязычные тексты поэта. Особое внимание уделяется влиянию итальянского языка и 

итальянской традиции на раннее творчество двуязычного автора. 
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THE INFLUENCE OF THE ITALIAN LANGUAGE AND LITERATURE 
ON THE EARLY POETRY OF SOLOMOS 

 
The article presents a general review of the early poetry of the prominent Greek poet 

Dionysios Solomos. The material of research is Greek, Italian and multilingual texts of the poet. 

A particular attention is paid to the influence of the Italian language and tradition on the early 

work of the bilingual author. 
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