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Введение 
В условиях глобализации и развития информа-

ционных технологий рекламный дискурс играет 
важную роль в формировании потребительского 
поведения, восприятия товаров и услуг и принятия 
решения о предпочтениях и выборе покупателя в 
пользу того или иного товара. 

Актуальность исследования обусловлена появ-
лением и динамичным развитием новых форматов 
рекламы (в социальных сетях, на онлайн-
платформах), возросшим влиянием рекламы на 
социокультурные процессы. Анализ лингвистиче-
ских особенностей и коммуникативных стратегий 
иноязычного рекламного дискурса может способ-
ствовать раскрытию механизмов формирования 
мнений, принятия потенциальными покупателями 
решений, манипуляции потребительским поведе-
нием и созданию моделей эффективной рекламы и 
международных рекламных кампаний. 

В нашем исследовании мы оперируем поняти-
ем «дискурс», «рекламный дискурс». Несмотря на 
стремительное развитие рекламной коммуникации 
и внимания к рекламному дискурсу, в современ-
ной лингвистике до сих пор отсутствует единооб-
разное определение рекламного дискурса. Как 
лингвистическая категория дискурс представляет 
занимает промежуточное положение между уст-
ной и письменной речью, между живым языковым 
поведением и статичным фиксированным текстом. 

Дискурс является более сложным понятием, 
чем текст, так как объединяет сам процесс языко-
вого взаимодействия и его итоговую форму – 
текст. Его отличительной чертой выступает за-
вершенность в смысловом и структурном плане, 
наличие определенной цели и направленности, 
охватывающей черты как устной, так и письмен-
ной речи наряду с разнообразными лингвистиче-
скими и внеязыковыми элементами. Важнейшими 
характеристиками дискурса являются учет контек-
ста конкретной ситуации и особенностей аудито-
рии. Это динамичный процесс, включающий вос-
приятие, интерпретацию и рефлексию, тогда как 
текст остается фиксированным результатом рече-
вой деятельности. 

Фундаментальное осмысление термина «дис-
курс» в лингвистической науке с исследованиями 
З. Харриса, опубликованными в середине XX века. 
Исследователь предложил принципиально новый 

подход к пониманию данного феномена, опреде-
лив его как целостную последовательность выска-
зываний, функционирующую в конкретном ком-
муникативном контексте [12, с. 1-30]. 

Нидерландский лингвист Т.А. ван Дейк опре-
деляет дискурс как высказывание, чьи содержа-
тельные и формальные аспекты формируются под 
влиянием когнитивных установок (фреймов). Од-
нако, сам исследователь признает проблематич-
ность четкого определения данного понятия. Но-
визна модели ван Дейкa заключается в концептуа-
лизации дискурса как «коммуникативного собы-
тия» – комплексного единства, включающего язы-
ковую форму, смысловое наполнение и действие. 
Ученый определяет дискурс как коммуникативное 
событие, происходящее между говорящим, слу-
шающим (наблюдателем и др.) в определенном 
временном, пространственном и контекстуальном 
измерении. При этом коммуникативное действие 
может реализовываться через речевые или пись-
менные каналы, сочетая вербальные и невербаль-
ные элементы [2]. 

Джеймс Джи, представитель американской 
лингвистической традиции трактует дискурс как 
систему, сочетающую язык с другими социальны-
ми практиками (поведением, ценностями, спосо-
бами мышления, одеждой, едой, обычаями, взгля-
дами) внутри определённой группы. Данный под-
ход акцентирует внимание на контекстуальной 
обусловленности и социальной детерминирован-
ности дискурсивных практик [11, с. 23]. 

Американская лингвистическая традиция пре-
имущественно фокусируется на интерпретации 
дискурса как спонтанной устной коммуникации, 
тогда как отечественная лингвистика предлагает 
более широкую трактовку данного понятия. В ра-
ботах Майкла Хоуна, представителя британской 
лингвистической школы, например, дискурс ин-
терпретируется через призму интерактивности. 
Исследователь акцентирует внимание на письмен-
ном дискурсе как динамическом коммуникатив-
ном процессе, реализующемся в пространстве вза-
имодействия между создателями текста, их ауди-
торией и коммуникативными партнерами [13]. 

В современной лингвистике и теории коммуни-
кации все чаще явление «дискурса» становится 
предметом исследования, что отражает смену 
научных приоритетов – от структурного описания 
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языка к функциональному анализу речевой дея-
тельности. 

В нашем исследовании дискурс рассматривает-
ся как коммуникативное явление, которое пред-
ставляет собой единство текста и контекста. Тек-
стовая составляющая обретает свое полное функ-
ционирование лишь в связи с ситуативными пара-
метрами, участниками коммуникации, их целями, 
ценностями и знаниями, а также социально-
культурными условиями взаимодействия. Это яв-
ление объединяет языковую форму, смысловое 
содержание и действие, при этом обладает дина-
мическим характером, прагматической направлен-
ностью и процессуальностью. Дискурс неразрыв-
но связан с контекстом общения и формируется в 
результате взаимодействия сторон, его восприятие 
меняется в зависимости от участников, проявляет-
ся как в устной, так и в письменной формах, со-
единяя в себе как вербальные, так и невербальные 
средства выражения. 

Материалы и методы исследований 
В работе использовались следующие методы 

исследования: анализ научной литературы; описа-
тельный метод; метод сплошной выборки при от-
боре фактического материала из иноязычных пе-
чатных изданий и ресурсов сети Интернет; методы 
лингвистического анализа: метод контекстуально-
го анализа, метод семантического анализа, метод 
квантитативного анализа, метод лингвокультуро-
логического анализа и метод сопоставительного 
анализа. 

Исследование коммуникативных стратегий и 
тактик рекламного дискурса является актуальной 
научной проблемой, классификации и анализ ко-
торых представлен в трудах Е.В. Медведевой, Э.А. 
Лазаревой, Ю.К, Пироговой, О.В. Стрижковой и 
других лингвистов. 

В наем исследовании мы понимаем коммуни-
кативную стратегию как совокупность запланиро-
ванных заранее и реализуемых в ходе коммуника-
тивного акта теоретических ходов, направленных 
на достижение коммуникативной цели. 

Анализ научных источников демонстрирует 
разнообразие классификаций коммуникативных 
стратегий рекламного дискурса. 

Согласно классификации Ю.К. Пироговой 
коммуникативные стратегии рекламного дискурса 
можно разделить на две основные категории: по-
зиционирующие и оптимизирующие модели [4, с. 
120-130]. 

Позиционирующие стратегии представляют со-
бой методы создания в сознании аудитории особо-
го образа товара, выделяющие его среди конку-
рентов и связывающие с ценностями потребителей 

через тактики презентации реальных или симво-
лических свойств продукта. 

В процессе реализации позиционирующих 
стратегий в рекламной коммуникации выделяются 
следующие тактические приемы: акцент на клю-
чевых качествах продукта с применением ярких 
эпитетов и сравнений, подчеркивающих эконо-
мичность или доступность («cheap», «free» – «де-
шевый», «бесплатный»); использование образной 
и эмоционально окрашенной лексики: употребле-
ние конкретных деталей и позитивных оценок, 
создающих благоприятное впечатление о продукте 
благодаря особенностям контекстного значения; 
тактика свидетельствования: введение мнений 
пользователей для подтверждения качества товара 
и влияния на поведение потенциальных клиентов 
посредством визуальных и вербальных элементов; 
обращение к авторитету: привлечение известных 
лиц или профессионалов для усиления аргумента-
тивного потенциала рекламы через профессио-
нальные рекомендации или статус общественно 
признанных личностей;. 

Оптимизирующие стратегии репрезентуют 
коммуникативные механизмы, максимизирующие 
эффективность рекламы через преодоление барье-
ров восприятия и упрощение идентификации про-
дукта. В отличие от позиционирующих, они фоку-
сируются на форме коммуникации, используя раз-
нообразные приемы для привлечения внимания и 
усиления суггестивного эффекта сообщения. 

Реализация оптимизирующих стратегий может 
осуществляться посредством следующих тактиче-
ских механизмов: вопросно-ответные конструкции 
играют роль средства формирования квазидиало-
говой коммуникации между производителем и по-
требителем. Они создают эффект диалога с потре-
бителем, персонализируют обращение и активизи-
руют интерес к продукту; парцелляция – разделе-
ние предложений на короткие фрагменты усили-
вает выразительность и приближает рекламу к 
разговорной речи; номинативные конструкции 
широко распространены в лаконичных рекламных 
сообщениях, позволяя компактно передать макси-
мальное количество информации в минимальном 
объёме пространства; частое использование вос-
клицательных предложений служит эффективным 
способом привлечь внимание читателей и под-
толкнуть их к приобретению рекламируемого то-
вара; местоименная референция, особенно частое 
употребление личного местоимения «you», создаёт 
ощущение персонального обращения и способ-
ствует формированию доверительных отношений 
с потребителем. 

О.В. Стрижкова обращает внимание на три ос-
новные коммуникативные стратегии рекламного 
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дискурса в зависимости от типа воздействия на 
адресата: рациональная, эмоциональная и комби-
нированная [5, с. 40-48]. 

В рамках рациональной стратегии рекламное 
сообщение ориентировано на раскрытие характе-
ристик продукта, его реальных качеств и преиму-
ществ. Основная цель - представить аргументы, 
основанные на фактах, аргументации и доказуе-
мых утверждениях, демонстрирующих реальную 
пользу продукта, будь то улучшение самочувствия 
или комфорт эксплуатации. Для достижения убе-
дительности применяются статистические данные, 
авторитетные мнения и практические примеры, 
чтобы убедить потребителя в реальной ценности 
продукта. 

Среди тактик рациональной стратегии можно 
назвать следующие: апелляция к здоровому образу 
жизни: данная тактика демонстрирует положи-
тельные эффекты, оказываемые товаром на здоро-
вье покупателя; апеллирование к рассудку: ука-
занная тактика базируется на предъявлении фак-
тов, цифр и специальных терминов, направленных 
на укрепление доверия аудитории. Используются 
научные исследования и статистика, показываю-
щие действенность товара; демонстрация практи-
ческой выгоды: данный прием демонстрирует, ка-
ким образом товар облегчает быт, подчёркивая его 
реальные функциональные возможности и пре-
имущества использования в повседневной жизни. 
Тактика акцентирует внимание на реальной функ-
циональности товара и на том, как он может быть 
полезен в различных жизненных ситуациях. 

Эмоциональная стратегия направлена на созда-
ние эмоциональной связи с потребителем. В отли-
чие от рациональной, она акцентирует внимание 
на чувствах, переживаниях и впечатлениях, кото-
рые вызывает рекламируемый продукт. Реклама 
становится более экспрессивной и лаконичной, 
создавая определенный аффективный фон воспри-
ятия, который должен вовлечь адресата в процесс 
взаимодействия с продуктом. 

К тактикам эмоциональной стратегии можно 
отнести следующие: тактика самопохвалы, где ре-
кламодатель акцентирует внимание на положи-
тельных качествах товара, связывая его с положи-
тельными и привлекательными концептами и об-
разами, что позволяет усилить позитивное воспри-
ятие товара, создавая ощущение его исключитель-
ности и неповторимости; тактика создания прият-
ной атмосферы нацелена на формирование поло-
жительного эмоционального фона при восприятии 
рекламного сообщения, что достигается специаль-
ными конструкциями текста, обращающими вни-
мание на важные качества товара и поддержива-

ющими чувство комфорта и удовлетворённости; 
формирование близости с клиентом; тактика 
сближения с адресатом, в которой рекламодатель 
стремится установить личностные отношения с 
потребителем, делая обращение более довери-
тельным, что повышает степень вовлеченности и 
доверия к рекламному сообщению и лояльность к 
марке или бренду; тактика апелляции к удоволь-
ствию, в которой акцент делается на гедонистиче-
ских аспектах потребления продукта, то есть на 
удовольствии, которое потребитель получает от 
использования товара. Рекламное сообщение ак-
центирует внимание на приятных ощущениях, ис-
пользуя яркие образные выражения и эмоцио-
нально насыщенные средства языка. 

Комбинированная стратегия сочетает элементы 
рациональной и эмоциональной аргументации, что 
позволяет воздействовать как на когнитивные, так 
и на эмоциональные сферы сознания адресата. Та-
кой подход работает на комплексное восприятие 
продукта, объединяя логические доводы с эмоци-
ональной привлекательностью. Тактика показа 
проблемной ситуации и выхода из нее строится на 
демонстрации проблемы, актуальной для целевой 
аудитории, и предложении решения через исполь-
зование рекламируемого продукта, что позволяет 
не только привлечь внимание к проблеме, но и 
демонстрировать продукт как эффективное сред-
ство для ее устранения, что усиливает его цен-
ность в глазах потребителя. 

Комплексное и грамотное использование раз-
личных коммуникативных моделей в рекламе поз-
воляет достигать максимальной эффективности 
воздействия на целевую аудиторию с учетом спе-
цифики продукта и особенностей потребительско-
го поведения. 

Результаты и обсуждения 
Представим результаты сравнительного анали-

за коммуникативных стратегий англо- и немецко-
язычного рекламного сообщения одной компании, 
известного бренда косметических средств L'Oréal. 
Ранее нами исследовались лингвистические осо-
бенности текстов английской и немецкой рекла-
мы, в том числе, и вышеуказанной компании [8, 
9]. Рассматриваемые рекламные материалы ком-
пании представляют собой пример распростра-
ненной в наше время корпоративной рекламы, то 
есть рекламы, размещаемой фирмой о самой себе, 
а не о конкретных продуктах или услугах. Она 
направлена на формирование репутации, ценно-
стей и идентичности фирмы в обращении к основ-
ной аудитории, такой как клиенты, инвесторы, 
сотрудники и широкая общественность. 
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Немецкоязычный вариант рекламного сообщения 

 

 
 

 
Анализ особенностей англоязычного рекламно-

го сообщения позволяет выявить тенденцию со-
здания имиджа инклюзивной и толерантной ком-
пании. Многие компании предпочитают следовать 
стратегии социально ответственного маркетинга 
(Socially responsible marketing), в рамках которого 
компания наряду с исследованием потребностей 
потенциальных и реальных покупателей, выявляет 
общественные интересы и стремится к их удовле-
творению. Согласно Д.А. Шевченко, социально 
ответственный маркетинг направлен на установ-
ление и удовлетворение потребностей целевой 
аудитории с одновременным повышением обще-
ственного благосостояния. В анализируемом ре-
кламном тексте эта концепция находит прямое 
отражение. 

Так, компания L'Oréal стремится позициониро-
вать себя как прогрессивная компания, демон-
стрируя культурное и этническое многообразие 
людей в рекламном изображении. Данное намере-
ние отражается напрямую в тексте рекламы: «Our 
brands are committed to Diversity, Equity and Inclu-
sion» («Наши бренды привержены принципам раз-
нообразия, равенства и инклюзивности»). В отли-
чие от традиционных рекламных сообщений, ак-
центирующих внимание на преимуществах про-
дукта или прямой выгоде для потребителя, данный 
материал реализует более сложную маркетинго-
вую стратегию – формирование устойчивого по-
ложительного имиджа компании и укрепление до-
верия к бренду. 

Теория конгруэнтности бренда (self-congruity 
theory, Дж. Сирги) подтверждает, что современные 
покупатели отдают предпочтение тем компаниям, 
чья идеология совпадает с их собственными мо-

ральными ценностями. Таким образом, лозунг 
L'Oréal помогает укрепить доверие и лояльность к 
бренду, что, как показывают исследования поку-
пательского поведения, ведет к долговременному 
конкурентному преимуществу. Заявление L'Oréal 
работает на создание доверия и лояльности к 
бренду, что, согласно исследованиям потреби-
тельского поведения, в конечном итоге трансфор-
мируется в устойчивое конкурентное преимуще-
ство. 

Использование притяжательного местоимения 
«оur» на лексическом уровне создает ощущение 
общности и причастности. Написание слов 
«Diversity», «Equity» и «Inclusion» с заглавной 
буквы, формирует смысловое ядро сообщения, 
апеллируя к современным социальным ценностям 
и ожиданиям аудитории. 

В тексте эмоциональный компонент преоблада-
ет над рациональным, что проявляется в выборе 
лексических средств с положительной коннотаци-
ей и использовании активных глагольных кон-
струкций. При этом рациональная составляющая 
поддерживается фактологическими данными, та-
кими как указание на представительство «over 160 
nationalities» («более 160 национальностей») в ко-
манде компании, использованием делового стиля в 
формулировках («we are committed»). 

Далее рассмотрим немецкоязычное рекламное 
сообщение компании-бренда. Сравнительный ана-
лиз двух рекламных сообщений L'Oréal демон-
стрирует существенные различия в коммуника-
тивных стратегиях и подходах к построению со-
общения. Немецкий вариант рекламного сообще-
ния демонстрирует более традиционный, рацио-
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нально-ориентированный подход к рекламной 
коммуникации. 

В немецком сообщении преобладает рацио-
нальный компонент над эмоциональным. Это про-
является в активном использовании конкретных 
цифр и фактов: «Kosmetikunternehmen Nummer 1», 
«über 36 Marken», «2500 Kolleginnen und Kollegen» 
(«ведущая косметическая фирма», «более 36 брен-
дов», «около 2500 коллег»). Основной акцент де-
лается на предоставлении объективных сведений о 
сильных сторонах компании: её лидирующей по-
зиции на рынке, масштабности бизнеса и техноло-
гических новшествах, что соответствует традици-
онно присущим немецкой культуре качествам – 
точности и практичности. 

Анализ материалов выявляет обозначить раз-
ницу в персуазивных стратегиях. В английском 
тексте основной акцент делается на создании эмо-
циональной связи через общие ценности, в немец-
ком варианте используется стратегия демонстра-
ции лидерства и компетентности, акцент на техно-
логическое превосходство и детальное описание 
инфраструктуры. Важную роль играют факторы 
масштаба и надежности компании посредством 
указания конкретного количества брендов и со-
трудников, перечисления географических локаций 
и детального описания каналов дистрибуции. 

Тема устойчивого развития и социальной от-
ветственности присутствует и в немецком вариан-
те рекламы («L'Oréal for the Future», «CO2-
Neutralität» – «L'Oréal для будущего», «углеродная 
нейтральность»), но подается через призму кон-
кретных достижений и целей, а не общих ценно-
стей, что создает более прагматичный образ ком-
пании, ориентированной на достижение измери-
мых результатов. 

Рекламные сообщения оказывают разный праг-
матический эффект на адресата. Англоязычный 
текст направлен на создание эмоциональной связи 
и доверия через общие ценности, немецкоязычный 
текст формирует доверие через демонстрацию 
компетентности, масштаба и конкретных дости-
жений компании. Такой подход особенно эффек-
тивен для немецкоязычной аудитории, традицион-
но ценящей практичность и фактическую обосно-
ванность. 

Выводы 
Анализ англоязычного и немецкоязычного ре-

кламного дискурса на базе отобранных рекламных 
сообщений одной компании демонстрирует раз-
личные подходы к построению корпоративной 
коммуникации: эмоционально-ценностный в пер-
вом случае и рационально-практический во вто-
ром, что отражает как различия в целевых аудито-
риях, так и в коммуникативных задачах данных 

сообщений. Эти различия подтверждают важность 
адаптации рекламных маркетинговых сообщений 
к культурным особенностям и ожиданиям целевой 
аудитории при сохранении общей корпоративной 
идентичности бренда. 

Сравнение коммуникативных стратегий позво-
ляет заключить, что в немецкоязычной рекламе 
преобладают рациональные стратегии, а в англо-
язычной – эмоциональные, что обусловлено куль-
турными особенностями. Немецкая культура тра-
диционно делает акцент на логике, порядке и 
функциональности, что отражается и в рекламном 
дискурсе, в котором часто используются четкие 
формулировки, конкретные факты и цифры, под-
черкивается выгода и польза продукта. Англо-
язычная реклама активно использует приемы 
формирования позитивного настроения, апелля-
ции к чувствам и желаниям потребителя, делая 
акцент на личном опыте и самовыражении, что 
выражается в использовании ярких образных 
средств, метафор, создании атмосферы и исполь-
зовании приемов сближения с адресатом. В 
немецком рекламном дискурсе немного чаще ис-
пользуются оптимизирующие стратегии, в англий-
ском – позиционирующие. Так, немецкая реклама, 
ориентирована на рациональность, стремится мак-
симально четко и эффективно донести информа-
цию о продукте, используя для этого различные 
приемы оптимизации восприятия: четкую струк-
туру, лаконичность, акцент на функциональности. 
Английская реклама, делая упор на эмоциональ-
ное воздействие, способствует созданию привле-
кательного образа продукта, его позиционирова-
нию в сознании потребителя через ассоциации с 
желаемыми ценностями, престижем, стилями 
жизни. 

Таким образом, сравнительный анализ особен-
ностей коммуникативных стратегий англо- и 
немецкоязычного рекламного дискурса способ-
ствует пониманию механизмов воздействия ре-
кламы на потребителей в различных лингвокуль-
турных контекстах и подчеркивает необходимость 
учета языковых и культурных факторов при со-
здании успешных рекламных кампаний на между-
народном уровне. Немецкоязычный и англоязыч-
ные примеры, несмотря на языковые различия, 
демонстрируют концептуальное сближение в тен-
денции создания социально ответственной рекла-
мы, обращая внимание на тенденцию к социально 
ориентированному маркетингу, которая при этом 
частично адаптируется к лингвокультурным осо-
бенностям целевых аудиторий, что может быть 
связано с процессом глобализации и большим по-
степенным усилением сходства между западными 
странами. 
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