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Интересным результатом исследования стало то, что ход «предложение 

стимулов» использовался редко (всего в 15 % объявлений), хотя обычно он 

является ключевым при продаже дешевых продуктов быстрого питания. 
В ходе нашего исследования мы выявили, что среди стратегий Каура, 

Арумугама и Юнуса основными в рекламных объявлениях корпорации 

«Burger King» являются стратегии «вызов чувства неудовлетворенности»  
и «нереалистичное представление продукта» (85 % объявлений). Интересным 

фактом является то, что в рекламных объявлениях «Burger King» были 

найдены все предложенные исследователями стратегии, несмотря на их 

неоднородное распределение. 
В отношении триггерной рекламы, по П. Симпсону, несмотря на 

ожидаемый нулевой показатель, учитывая неполезность ниши фастфуда, было 

обнаружено одно объявление, реализующее причинную тактику с использо-
ванием условных и причинно-следственных соединительных вспомога-
тельных элементов (реализованных в иллюстрации). 

Проанализировав оставшиеся 96 % объявлений, демонстрирующих триг-
герную тактику, мы выявили, что основным средством достижения привлека-
тельности и часто комичности рекламного объявления стало создание 

импликатур. При этом были обнаружены примеры нарушения каждой из 

четырех максим Г. П. Грайса. Наиболее часто нарушалась максима качества, 

когда рекламируемые особенности продукта существенно отличались от его 

реальных характеристик, тем самым создавалось идеализированное 

изображение продукта (85 % объявлений). 
 
Д. Пархоменко  
 

СПОСОБЫ СОЗДАНИЯ КОМИЧЕСКОГО В АНЕКДОТЕ 
(на материале немецкого профессионального анекдота) 

 
Целью данной работы является выявление роли коммуникативных 

неудач в создании комического эффекта в немецкоязычном жанре «анекдот». 
Материалом для анализа послужили 125 анекдотов на наиболее популярные 

в немецкоязычном интернет-пространстве тематики: анекдоты о врачах  
и пациентах, о преподавателях и студентах, анекдоты о юристах, о поли-
цейских, о начальниках. По структуре все анекдоты выборки являются 

диалогическими. 
С точки зрения достижения комического эффекта анекдоты выборки  

в большинстве своем являются референциальными (ситуативными), т. е. 

эффект комического в них достигается путем обыгрывания нелепости  
какой-либо ситуации, несоответствия представлений о мире и поведения 
персонажей.  

Выявлено, что наиболее частотной причиной создания комического 

являются коммуникативные неудачи, порождаемые устройством языка, 
например, многозначностью слова: Ein Student kommt in den Buchladen und  
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sagt: – „Ich hätte gerne Goethes Werke.“ Der Buchhändler: „Welche Ausgabe?“

Da sagt der Student: „Da haben Sie eigentlich auch wieder recht‟ und geht.
Продавец употребляет слово Ausgabe в значении ‘издание’, а студент

в значении ‘трата’. Именно в результате возникновения недопонимания,

основанного на обыгрывании многозначности слова Ausgabe, достигается

комический эффект. Менее частотны случаи, когда коммуникативная

неудача возникает ввиду ложной интерпретации реплики одного из

коммуникантов другим по причине разницы в их знаниях, ценностях,

мнениях. Например: Der Arzt zum Patienten: „Leider kann ich die Ursache
Ihrer Krankheit nicht finden, aber vielleicht liegt es am Alkohol.“
„Gut, dann komme ich wieder, wenn Sie nüchtern sind!“. Данной фразой врач

хотел подчеркнуть, что он не знает реальной причины заболевания, однако

предполагает, что это следствие чрезмерного употребления алкоголя.

Пациент же в свою очередь интерпретирует данную фразу следующим

образом: врач не знает реальной причины болезни, т. к. страдает алкогольной

зависимостью.

Менее продуктивными являются коммуникативные неудачи, порожда-
емые прагматическими факторами, в частности нарушением принципа коопе-
рации Пола Грайса, т. е. несоблюдением максим способа и отношения, при

которых один из коммуникантов неверно декодирует высказывание собе-
седника, что большей частью обусловлено уже названным ранее языковым

фактором. Менее частотны случаи нарушений максим количества и качества.

При этом нарушения данных максим не приводят напрямую к возникно-
вению комического эффекта, а лишь подготавливают реципиента к неожи-
данному повороту событий, иными словами, выполняют настраивающую

функцию.

          

                                           
                                      

                                         

                                                                  
                                                                        
                                                                    

                                                                 
                                                                     
                                                                       
                                                                         
                                                                       
                                                                        
                                                                            
                                                                     


