
вана убедить адресата в «объективности» представляемой информации. 
Маска комментатора используется для передачи личной оценки рекламируе­
мого. Отправитель-советчик может пытаться повлиять на волю адресата [4].

Таким образом, для достижения своей коммуникативной цели автор 
рекламного сообщения может представить оценочные высказывания таким 
образом, что авторство оценки приписывается другому лицу. И именно 
авторство оценки оказывается решающим для реализации элементов иллоку­
тивной составляющей рекламных текстов. Обнаружены три варианта пред­
ставления авторства оценки: автор рекламного сообщения, третье лицо 
(адресат, жюри, «эксперт» и т.д.), производитель рекламируемого объекта. 
Языковые средства выражения оценки зависят от перечисленных выше пози­
ций автора рекламного сообщения, но наиболее прямыми являются оценки, 
подающиеся от третьего лица. Во всех случаях широко используется описа­
ние результата применения рекламируемого объекта. Возможность передачи 
«авторских прав» составляет специфическую особенность рекламных сооб­
щений и обеспечивает полифонию рекламного дискурса.
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ДЕОНТИКА В РЕКЛАМНОМ ДИСКУРСЕ: АНОМАЛИЯ ИЛИ НОРМА?

Целью данного исследования стал анализ высказываний с деонтической модаль­
ностью в немецкоязычном и русскоязычном рекламном дискурсе. Предлагается модель 
изучения деонтики в рекламных дискурсах, рассматриваются схемы дискурсивных отрез­
ков с деонтической модальностью и деонтическая семантика, «отбираемая» силовым 
полем рекламного дискурса.



Сегодня человек существует в информационном пространстве, опреде­
ляющем в значительной мере его поведение и мировоззрение, и частью этого 
пространства является феномен современного социума -  реклама. Это 
социальный институт, наделенный определенными материальными ресур­
сами, нормативно оформляющий и внутренне структурирующий сово­
купность рекламодателей, производителей и распространителей рекламы, 
потребителей и общественных отношений между ними. Как вид институцио­
нального общения реклама представляет собой дискурс: сложный социо­
культурный феномен, который, будучи составляющей более широкого 
социального взаимодействия, охватывает многие сферы жизни современного 
социума и, таким образом, оказывается связанным с разнообразными видами 
человеческой деятельности. Рекламный дискурс представляет особую сферу 
речевой деятельности, продуктом которой является рекламный текст.

Дискурс есть практика, «которая систематически формирует объекты, 
понятия, темы и м о д а ль н о с т и » (курсив наш. -  А. С.) [1, с. 50; 92], подчиняю­
щиеся определенному порядку. Модальность понимается нами как «обнов­
ление точек зрения, содержаний, форм, стиля описания, использования 
индуктивных или вероятностных умозаключений, типов определения при­
чинности» [Там же, с. 118]. Так, для описания дискурса Т. ван Дейк предла­
гает ряд «семантических структур или аналитических категорий» [2, р. 12­
13], среди которых он отмечает деонтическую модальность, касающуюся 
вопросов нормативной организации социальных взаимоотношений (долг, 
вынуждение, разрешение, запрещение). Объектом данной работы становятся 
высказывания с д ео н т и ч еско й  м о д а ль н о ст ь ю  в рекламном дискурсе.

В любом дискурсе происходит не только обмен информацией о мире, но 
также выражаются нормативные взгляды и планы о том, что надо делать. 
Таким образом, деонтика выступает стандартным параметром дискурса. 
Являясь одной из базовых модальностей, обеспечивающих существование 
человека в социуме, она представляет собой выражение отношения к дей­
ствиям (своим или окружающих) по н еп р ем ен н о м у  созданию того или иного 
положения дел в мире. Дж. Лайонз отмечает, что деонтическая модальность 
связана с отношением субъекта к событиям и действиям: речь идет о том, как 
люди должны действовать, вести себя в мире [3, р. 823]. Ф. Палмер 
подчеркивает ее дискурсно-ориентированный (Оізеойгзе-огіепІеО) характер 
[4, р. 96-97], поскольку она связана с ролью «одного из участников в дис­
курсе» (О н д о лж ен  п р и й т и  за вт р а ).

Высказывания с деонтической модальностью могут проявлять себя 
в трех сферах субъектно-адресатной предназначенности: 1) в отношении 
себя (я долж ен, м н е  н ео б хо д и м о ); 2) в отношении других (т ы  о б яза н ) 
и 3) в отношении к окружающему миру (обязанностей с точки зрения 
социальных или институциональных законов: служ бы  об яза ны , пр а ви -



т ель ст во  д о лж н о ). Деонтика представляет собой семантическую палитру, 
состоящую из двух значений: деонтической необходимости и деонтической 
возможности, которые образуют круг частных деонтических значений (долг, 
нормативность, обязательство, запрещение как разновидность обязывания, 
долженствование, вынуждение, необходимость и потребность, целесообраз­
ность, разрешение/ неразрешение, право).

Деонтика относится к семантической сфере потенциальности и направ­
лена в будущее. Субъектом является лицо, оценивающее некоторую пред­
метную ситуацию, которая характеризуется признаками нефактичности 
с точки зрения ее необходимости, обязательности. Основанием для формули­
рования высказывания с деонтической модальностью служат объективно 
существующие или субъективно представленные говорящим обстоятельства, 
детерминирующие необходимость реализации данной ситуации. При этом 
субъект/говорящий не всегда выступает источником деонтики (т огіаі зо и гсе), 
тем, от кого исходит долженствование, кто предписывает необходимость. 
Д. Байбер указывает на два типичных структурных коррелята деонтической 
модальности [5, с. 485]: (і) субъект -  человек и (іі) основной глагол, который 
должен быть динамическим, описывающим динамику, деятельность, актив­
ность, действия, которые можно контролировать. Однако деонтика может 
оформлять не только действие (О н до лж ен  эт о  сд ела т ь), но и существо­
вание (К о ст ю м  до лж ен  бы т ь т ем н ы м ).

Деонтика выражается различными средствами. Дискретными знаками 
или деонтическими операторами во всех языках выступают лексические 
единицы, с помощью которых могут быть описаны все без исключения 
семантические варианты данной модальности: долг, обязанност ь, долж ен, 
обязан, обязат ельно , непрем енно , норм а, следует , полагает ся, подобает , 
п олож ено; пора, надо, необходим о , ест ь нео бхо д и м о ст ь; вы нуж ден , п р и хо -  
дит ся/придет ся, принуж ден, ст оит , надлеж ит , им еет  смысл, важ но, п р а ­
вильно, целесообразно; разреш ено /м ож но, запрещ ено  и некоторые другие.

В данной статье мы обращаемся только к дискурсу коммерческой 
рекламы товаров и услуг и не рассматриваем социальную рекламу, в которой 
нормативные оттенки являются ключевыми: популяризирующими соблю­
дение правил дорожного движения, уплату алиментов, проверку документов 
при продаже алкогольной и табачной продукции и т.д. См.: В идиш ь, п о д ­
р о с т о к  п о куп а ет  пиво, ска ж и  -  нет ! Э т о  не  просьба , эт о  закон! (МВД 
России) = ‘Вы не имеете права/запрещено продавать пиво’.

Реклама нацелена на «красивую упаковку» товара, чтобы его продать. 
В ней не может идти речь об установлении норм, правил или обязывании. 
Тогда возникает вопрос, есть ли вообще деонтический «след» в рекламе? 
И если да, то какие условия или ограничения накладывает порядок коммер­
ческого рекламного дискурса на использование конструкций с деонтической 
модальностью?



Само слово до лж ен  (и его корреляты) является в большинстве случаев 
языковой ловушкой, поскольку трактуется как: ‘безальтернативно, только так 
и никак иначе’. В рекламе, несмотря на ее институциональный характер, 
происходит выравнивание статусных характеристик коммуникантов. Соста­
витель рекламы не имеет статуса превосходства, поэтому данный дискурс не 
демонстрирует конструкций с деонтикой, обладающей интенциональной 
направленностью в отношении других (В ы  обязаны  купит ь... ; В ам  необхо­
дим... ; В ы  непрем енно  п о сет и т е .. '): потребитель никому ничего не обязан 
и не должен. В рекламной коммуникации адресат (как равноправный собе­
седник) м ож ет , но не обязан  выполнить каузируемое действие. Однако 
семантика д о лж ен ст во ва н и я  здесь не исключена, если копирайтеры хотят 
сделать акцент на том, чтобы адресат ускорил принятие решения. Возник­
новение данного модального значения определяет необходимость преобразо­
вания существующей ситуации в новую, которая -  предположительно -  
принесет п о ль зу  адресату, при этом модальный агент деонтики оформляется 
обезличенной формой, а основной глагол, выраженный инфинитивом, имеет 
динамическую характеристику. Ср.:

А  са м о е  главное, чт о у  ка ж д о го  из н а с  ещ е ест ь ш а н с  ст ат ь п р и ч а ­
ст ны м  к  э т о м у  волш ебст ву , ведь  н еско лько  го т о вы х  ква р т и р  ещ е ж д ут  
сво и х  вла д ельц ев! И  т ем, кт о  х о т ел  бы  ж и т ь р я д о м  с п а р ко м  Ч елю скинцев, 
следует п о т о р о п и т ься  в от д ел  п р о д а ж  ко м п а н и и  Д а н а  Х о лд и н гс  (реклама 
жилого комплекса) [А].

С помощью деонтической семантики происходит не наложение адре­
сантом обязательств как таковых, а воздействие на волю адресата (на его 
сознание), которое претендует на изменение/коррекцию его поведения. От 
сознания в данном случае требуется только, чтобы модальный агент немед­
ленно осуществил действие. Однако рекламный дискурс не предполагает 
немедленного выполнения. Специфика коммуникации в условиях данного 
дискурса характеризуется разорванностью во времени, опосредованностью 
коммуникативного акта средствами массовой коммуникации, следствием 
чего являются «физическая разобщенность общающихся, дистантность и 
конкретно неопределенная массовость как реципиентов, так и отправителей 
информации» [6, с. 180].

Копирайтер использует частное значение н о р м а т и вн о ст и  при описании 
положительных характеристик товара/услуги, которые он позиционирует как 
норму, правило, и таким образом имплицитно налагает обязательство на 
продуцента, делая акцент на качестве предмета рекламы. Сформулированные 
правила в рекламном сообщении отсылают адресата к его жизненному опыту. 
Экспликация деонтики выступает в таких контекстах в роли обусловли­
вающего фактора. С точки зрения способа отнесения содержательно-фак- 
туальной информации фрагмента текста к тому, о чем идет речь в последую­
щих или предыдущих частях, высказывания с данным модальным значением



выполняют как проспективную, так и ретроспективную функцию, а также 
одновременно обе. При этом причинно-следственная связь между высказыва­
нием с деонтической семантикой и обусловливаемым высказыванием не 
всегда выносится в поверхностную структуру высказывания. См.:

М и н с к  М и р  со зд а ет ся  согла сн о  ко н ц еп ц и и  «го р о д  в го р о д е ». Э т о  н овы й  
ф орм ат  ст роит ельст ва , ко т о р ы й  п р и вн есла  в п р а к т и к у  б ело р усско го  
гр а д о ст р о ен и я  ко м п а н и я  Д а н а  Х о лд и н гс . < . . . .> Все, чт о м о ж ет  п о н а д о ­
б и т ься  п р о ж и ва ю щ ем у  зд есь  человеку, должно бы т ь «под  р уко й » . (реклама 
жилого комплекса М и н с к  М и р ) [Б].

[Схема: застройщик использует новый формат строительства ^  потому 
что правило: в качественном жилом комплексе все находится рядом].

Ж іг п ек т еп  ы т вгвп  РогзсН ы пдзайўігад е гт і, а и ск  м е іі §ыіе акаВ ет інске  
Ь ек ге  _к о гзск й п д зд е іе іш  нет  ттз . Ж іг р/іедеп еіпе  оўўепе Р огзскйпдзкй Іій г. 
(реклама Высшей школы экономики и права, Берлин) ‘Мы серьезно отно­
симся к нашим исследовательским задачам также и потому, что хорошее 
академическое образование должно быть ориентировано на науку. Мы куль­
тивируем открытую исследовательскую культуру’ [В].

[Схема: университет делает все для науки ^  потому что норма, правило: 
хороший университет ориентирован на науку поэтому ^  уточнение действий 
для выполнения этого правила].

Рекламный текст инициируется и распространяется рекламодателем, 
представляя собой сп ец и ф и ч ескую  информацию, производимую определен­
ными общественными структурами для воздействия на целевую аудиторию: 
это «селективные, оптимизированные» сведения о предмете рекламирования, 
«оплаченное и н ф о р м и р о ва н и е  отдельных целевых аудиторий и всего обще­
ства в целом о товарах и услугах, их производителях и продавцах» [7, с. 46].

Информирование осуществляется путем теснейшей взаимосвязи пред­
метного уровня, связанного с содержательной стороной, и прагматического 
уровня, который направлен на достижение поставленной цели с учетом полу­
чаемой информации, т.е. приобретение товара. С одной стороны, требуется 
подчеркнуть достоверность предлагаемой информации, с другой -  акценти­
ровать объективную необходимость совершения тех или иных действий 
путем подчеркивания качества предмета рекламы. Для этих целей субъект 
дискурса использует семантику деонтической модальности. Основной 
интенцией рекламного дискурса является создание мотивации к действию 
(приобретение товара) посредством внедрения в сознание адреса представ­
лений о товаре и о потребности в товаре. Поэтому еще одним семантическим 
полем деонтики в рекламном дискурсе выступает значение н ео б х о д и м о с т и , 
демонстрирующее потребности модального агента в чем-то, которая кос­
венно наложит на него обязательство к приобретению. Данная модальность 
выступает обусловливающим фактором: деонтика ^  способы устранения 
необходимости (В ы  нуж дает есь , вот  р е ш е н и е ). См.:



8 іе  ЬгаысНвп еіпе  ге іск к а ііід е  Р ^іеде ў й г  Ік ге  ігоскепе  Н а й і?  Е п ід ескеп  
8 іе  д іе  Ы ІУЕА Р е іск к а ііід е  В о д у  М іік . 8 іе  хскйШ  Ік ге  Н аы і л>от дет  А ш іго с к п е п  
й п д  хо гд і ў й г  еіп хрйткат д іа ііех  й п д  д ехскт еід ід ех  Н аы іде/йкі. (реклама 
молочка для тела Ш У Е Л ) ‘Вам нужна забота о сухой коже? Откройте для 
себя молочко для тела Ш У ЕЛ  Р іс к  В о д у  М іік . Оно защищает вашу кожу 
от высыхания и обеспечивает гладкое и мягкое ощущение кожи’ [Г].

Схема дискурсивного отрезка показывает проспективную роль деон- 
тики: пропозиция ‘сухая кожа’, цель: увлажнить ^  ваша потребность ^  
продукт, удовлетворяющий потребности.

Инвариантными функциями рекламного текста являются информатив­
ная, репрезентативная, имеющие отношение к содержательной информации, 
с одной стороны, и фатическая, экспрессивная, апеллятивная (вызвать 
реакцию), с другой. Семантика необходимости участвует в реализации как 
информативной, так и экспресивной, и апеллятивной функций, выступая 
мотивацией к приобретению товара, удовлетворению возникшей потреб­
ности, воздействуя как на чувства, так и на волю потребителя рекламы. 
Деонтика представляет собой не волевой акт целиком, а лишь его подго­
товительный этап -  осознание, продиктованное некоторой потребностью. 
Сознательная направленность субъекта к свершению действия создает усло­
вия для дальнейшей возможности его реализации. Цель может быть не 
названа, но имплицирована в контексте:

Д л я  зд о р о вья  и б леск а  н о р м а льн ы е  волосы  нуждаются в ка ч ест вен н о м  
еж ед н евн о м  уходе . М о л о ч к о  для  н о р м а льн ы х  во ло с  от  М У Е А  обесп ечи ва ет  
м ягкую , но  эф ф ект и вн ую  забот у, во сст а н а вли ва я  волосы  б ез  ут я ж елен и я  
и ... (реклама шампуня №УЕА) [Д].

[Схема: цель: здоровые и блестящие волосы ^  деонтика: потребности 
волос (метонимический перенос: адресат) ^  продукт, удовлетворяющий 
потребности.]

Еще одним частным деонтическим значением, которое рекламный дис­
курс демонстрирует, оказывается н ео б хо д и м о ст ь  со зн а ко м  «м и н у с», что 
детерминирует отсутствие внешних обстоятельств, вызывающих необходи­
мость реализации данной ситуации. См.:

8іе моііеп тахітаіе Еўўігіет іт Епдіпеегіпд йпд іт ВеігіеЬ хоп Ргеххеп? 
Раійг ттзеп 8іе пісМ іп РеІаіЫ еіпхіеідеп! Вайеп 8іе аы/ діе ]акггекпіеіапде 
Ег/акгйпд йпд діе Котреіет хоп 8іетепх гйпд йт діе АпігіеЬх- йпд 
Аыіотаііхіегыпдхіескпік іт Ргехххкор. Еіпгідагддех Ехрегіепміххеп хоміе 
8ухіетідшп§еп <.. .> Ьгіпдеп 8іе ітетіаххід апх Неі ‘Вам нужна максимальная 
эффективность при проектировании и эксплуатации прессов? Для этого Вам 
не нужно вдаваться в подробности! Основываясь на многолетнем опыте 
Зіешепв в области технологий привода и автоматизации в пресс-шопе, 
уникальные экспертные знания, а также системные решения, <. > точно 
приведут вас к цели’ (реклама продукции для предприятий компании 
8іетепк) [Е].



В качестве глаголов, подвергающихся модуляции (термин М. Халлидея), 
могут выступать глаголы пропозитивной семантики:

К р ед и т н а я  к а р т а  б а н ка  М о ск вы  < ...>  м о ж ет  ст ат ь не  т о лько  сп о со ­
бом  бы ст р о  «д о с т а т ь » н уж н ую  сум м у  денег, но  ещ е и н ем н о го  «п о д за р а ­
б о т а т ь ». Т еперь ва м  не нужно бояться, чт о у  вас  из ка р м а н а  ук р а д ут  
деньги . В ед ь  кр ед и т н а я  к а р т а  я вля ет ся  п ер со н а льн о й  [Ж].

[Схема: фактологическое перечисление достоинств ^  темпоральный 
маркер + деонтика ме§ ̂  причины/факты, устранившие необходимость.]

Данная модальность может выступать в трех сущностях: ун и вер са ль н а я  
(на основании закона), экзи ст ен ц и а льн а я  (согласно необходимости обстоя­
тельств или правилам некоего коллектива) и ц елео р и ен т и р о ва н н а я /т елео ло -  
ги ческа я  (для того, что ..., необходимо сделать). Очевидно, что деонтические 
значения, отмечаемые в рекламе, относятся к экзистенциальной и телео­
логической сферам.

Таким образом, рекламный дискурс «накладывает» свои правила на 
функционирование деонтики, что проявляется в ограниченном наборе ее 
частных значений, представленных в рекламном тексте. Характер и содержа­
ние частных деонтических значений в рекламе строятся с учетом жизненного 
опыта потребителя, его потребностей, его фоновых знаний. Обусловли­
вающая роль деонтики призвана обеспечить убедительность специфической 
информации рекламного сообщения, подчеркивая качества рекламируемого 
объекта, его полезность для адресата.
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СИНТАКСИЧЕСКИЕ АНОМАЛИИ 
И ИХ КОММУНИКАТИВНОЕ ПРЕДНАЗНАЧЕНИЕ

Статья посвящена проблематике определения лингвистического статуса структурно 
незавершенных высказываний (СНВ) как единиц синтаксиса разговорной речи с позиции 
системы норм. СНВ не соответствует системной языковой норме, поскольку оно не спо­
собно к реализации языковой событийной номинации. Но в речевой ситуации СНВ 
получает способность к речевой событийной номинации за счет эксплицитной (или 
имплицитной) реализации своей семантики. СНВ функционирует как коммуникативно­
релевантная и прагматически отмеченная единица синтаксиса разговорной речи при 
достижении коммуникативного результата. При его отсутствии СНВ является коммуни­
кативно-нерелевантной единицей.

К л ю ч е в ы е  с л о в а :  синтаксис разговорной речи, структурно незавершенное 
высказывание, языковая / речевая событийная номинация.

Аномалии окружают человека во всех сферах жизнедеятельности 
(в природе, в генетическом развитии, аномалии в психике, в поведении, 
во взаимоотношении полов и др.) и сопровождают его на протяжении всей 
жизни. Язык тоже не исключение, и в нем есть единицы, считающиеся «ано­
мальными». Тем не менее эти явления успешно функционируют в речи, 
поскольку у них есть свое предназначение. Они исследуются лингвистами на 
фоне тех языковых единиц, которые соответствуют так называемой универ­
сальной абстрактной норме.


