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Аннотация
В данной статье рассматривается дискурс как объекта 

лингвистического исследования, а именно рекламный дискурс. Целью 
статьи является анализ изучения рекламного дискурса. В статье обобщен 
материал по исследуемой теме, представлены характеристики, признаки и 
задачи рекламного дискурса.
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В последнее время массив рекламных публикаций становится все 
более и более значительным. Рекламная деятельность анализируется с 
разных сторон. Понятие «дискурс» приобрело необычайную популярность в 
современной лингвистике, трактуется неоднозначно в связи с новыми 
тенденциями к междисциплинарному рассмотрению языка.

С позиции лингвистики, «дискурс» - это «текущая речевая 
деятельность, обслуживающая коммуникативную сферу, и возникающие в 
результате этой деятельности тексты, реализуемые в семиотическом 
пространстве с помощью вербальных и невербальных знаков, имеющие 
определенную структуру, жанровые особенности и прецедентный тезаурус»
[7].

М.Ю. Олешков пишет, что повышенный научный интерес к такой 
сфере функционирования языка, как Public Relations, стал причиной 
появления несколько иного толкования термина «дискурс», которое 
отражает специфику данной области коммуникации. Благодаря этому 
область понимания дискурса была расширена и выявлена еще одна грань 
дискурсивного пространства - «рекламный дискурс».

Так Н.Д. Арутюновой рекламный дискурс определяется как текст, 
«погруженный» в ситуацию рекламного общения [1]. Ю. К. Пирогова под 
рекламным дискурсом понимает завершенное сообщение, имеющее строго 
ориентированную праграматическую установку (привлечения внимания к 
предмету рекламы), сочетающее дистинктивные признаки устной речи и 
письменного текста с комплексом семиотических (пара - и 
экстралингвистических) средств.

Г.Н. Кузнецова определяет данное понятие следующим образом: 
«рекламный дискурс - это такой вид дискурса, основная функция которого -
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воздействовать на потенциального покупателя через привлечение внимания, 
убеждения в необходимости приобретения рекламируемого товара, 
возбуждения определённых эмоций». [6]. Е.В. Куликова в статье «Языковая 
специфика рекламного дискурса» говорит о том, что рекламный дискурс 
представляет собой частный институциональный дискурс, цель которого - 
сбыт товара, а участники - аудитория с доступом к рекламному тексту [4]. В 
своей статье «К вопросу о термине рекламный дискурс» М.А. Банщикова 
утверждает, что рекламный дискурс представляет особую разновидность 
дискурса, его цель - побудить к деятельности [2].

М.Л. Макаров выделяет следующие характеристики рекламного 
дискурса:

• ориентацию на собственную структуру;
• наличие максимума речевых ограничений;
• фиксированные роли участников;
• обусловленность контекстом;
• доминирование глобальных целей организации [5].
Таким образом, следует отметить, что вслед за такими авторами, как 

Г.Н. Кузнецова, Е.В. Куликова, Ю.К. Пирогова под «рекламным 
дискурсом» понимается один из видов дискурса, имеющий строго 
ориентированную установку, заключающуюся в привлечении внимания 
покупателя или потребителя к рекламируемому объекту (товару), 
убеждению его в необходимости приобретения товара и пробуждении 
определённых эмоций. Обобщая мнения ученых можно сказать, что 
реклама «одномоментна», личностно не ориентирована и направлена на 
изменение поведения получателя сообщения.

«Обобщая материал Г.Н Кузнецовой, Е.В. Куликовой, Ю.К. 
Пироговой, А.В. Олянич выделяет следующие составляющие признаки 
рекламного дискурса:

1) участники дискурса (адресант и адресат) - представители той или 
иной социальной группы, вступающие в общение и исполняющие 
определённые коммуникативные роли;

2) цель дискурса - привлечь потребителя к объекту рекламы, 
сформировать позитивное отношение к фирме, вступить в контакт с ней, 
приобрести её товар;

3) способ общения - избираемые участниками дискурса 
презентационные стратегии;

4) информация - сообщение о товаре или услуге;
5) средства передачи информации: каталоги, телевидение, интернет, 

журналы, газеты» [8].
Рекламный дискурс рассматривается не просто как единица 

коммуникации, а как сложное семиотическое целое, представляющее собой 
последовательность знаковых единиц, выражающихся посредством 
структурных элементов (слоган, заголовок, основной текст, эхо-фраза, 
реквизиты фирмы, шрифт, цвет и другие графические элементы, 
иллюстрации, название компании, логотип), максимально приспособленных
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для выполненияглавной задачи - воздействия на аудиторию с целью 
получения необходимого эффекта.

Бердышев называет три основные задачи рекламного дискурса:
•информирование - оповещение потребителей о товаре, когда 

формируется его первичный спрос;
• аргументирование - утверждение преимуществ продвигаемой марки в 

период зрелости товара;
•напоминание - дополнительная стимуляция потребителей, проводимая 

с целью уверить их в правильности выбора. [3].
А.В. Олянич в свою очередь качестве основных целей рекламного 

дискурса предлагает выделить следующие:
1) воздействующая, которая направлена на создание определенных 

стереотипов поведения, перестройку или закрепление ценностных 
ориентиров в сознании личности;

2) социальная, которая призвана способствовать коммуникационным 
связям в обществе, формировать общественное сознание, содействовать 
улучшению качества жизни;

3) информационная, суть которой заключается в том, чтобы 
распространять в массовом масштабе информацию о товаре или услуге, их 
характере и месте продажи, выделять товар определенной фирмы;

4) экономическая, которая заключается в стимулировании 
распространения товаров и услуг [8].

По мнению Е. В Куликовой «Цель рекламного дискурса не только 
привлечь внимание аудитории, но и побудить некоторую ее часть - 
желательно наибольшую - к действию» [4]. П.А. Пименов определяет цель 
рекламного дискурса как «три максимума»: «продать Максимальное
количество товара, за Максимально возможную цену, Максимальному 
количеству людей» [9].

Делая вывод, можно сказать, что рекламный дискурс как вид общения 
представляет собой сложный социокультурный феномен, является 
составляющей более широкого социального взаимодействия, охватывает 
многие сферы жизни современного социума и, таким образом, оказывается 
связанным с разнообразными видами человеческой деятельности.
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