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АННОТАЦИЯ. Статья посвящена проблеме комплексного анализа рекламного 

дискурса. Дается краткий обзор существующих подходов к описанию и анализу рекламного 
дискурса, каждый из которых раскрывает отдельные аспекты исследуемого объекта. В 
качестве интегративного начала для анализа предлагается лингвориторическая парадигма, 
в рамках которой анализ дискурсивных текстов осуществляется через призму основных 
категорий классической риторики. Именно с позиций современной риторической науки, 
которая представляет собой синкретическую область гуманитарного знания, возможно 
рассмотрение рекламного дискурса максимально системно, в единстве его языковой, 
содержательной и прагматической сторон. В заключении предлагается модель комплексного 
риторического анализа рекламного дискурса, включающая два этапа: 1) Этап описания и 
анализа текста рекламного дискурса; 2) Этап интерпретации и оценки его эффективности. 
На первом этапе осуществляется анализ текста рекламы в соответствии с основными 
этапами риторического канона: инвенция, диспозиция, элокуция, акция. При этом 
использованные средства воздействия анализируются в контексте  трех основных категорий 
классической риторики: Логос, Этос и Пафос. Второй этап включает действия по 
оцениванию эффективности и целесообразности использованных средств воздействия, а 
также интерпретацию приемов косвенной коммуникации в рекламном дискурсе. 
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ABSTRACT.ABSTRACT. The article is devoted to the problem of complex analysis of 

advertising discourse. Provides a short review of existing approaches to the description and 
analysis of advertising discourse, each of which discloses certain aspects of the object. As an 
integrative start for analysis proposed lingual  rhetorical paradigm within which analysis of 
discursive texts is created through the prism of the major categories of classical rhetoric. Exactly 
from the position of modern rhetorical science which represents a syncretic area of the humanities 
it is possible to consider the advertising discourse systematically, in the unity of its language, 
content and pragmatic sides. In conclusion, model of the complex rhetorical analysis of advertising 
discourse is proposed, including two stages: 1) Stage of description and analysis of the advertising 
discourse text; 2) The stage of interpretation and evaluation of its effectiveness. In the first stage 
the analysis of the text is implemented in accordance with the basic stages of rhetorical canon: 
invention, disposition, elocution, action. While the means used impact analyses in the context of 
three main categories of classical rhetoric: Logos, Ethos and Pathos. The second phase includes 
actions for the evaluation of the effectiveness and appropriateness of the means used, as well as 
interpretation techniques of indirect communication in advertising discourse. 
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В современных лингвистических 

исследованиях рекламный дискурс 
представляет особый интерес для изу-
чения как специфичный текст прагма-
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тической направленности, обладаю-
щий перлокутивной силой. Объектом 
анализа становятся механизмы убеж-
дения рекламного текста, способы ре-
чевого воздействия. 

В настоящее время можно выде-
лить несколько подходов к описанию 
рекламного дискурса, в каждом из ко-
торых предлагаются свой алгоритм и 
модель анализа данного типа текстов. 
В частности, собственно лингвистиче-
ский анализ (Куликова Е. В., Орлова О. 
В., Сердобинцева Е. Н.), стилистиче-
ский (Булатова Э. В., Павлова С. Н., 
Мартинович Е. А.), структурно-семан-
тический (Худойдодова Ш.), концепту-
альный анализ (Марьина А. В., Ожги-
хина Е. С. ), семиотический анализ ко-
дов текста рекламы (Степанов В. Н., 
Елина Е.), контент-анализ (Филатова О. 
Г. ) и др. 

Каждый из данных методов рас-
крывает лишь отдельные аспекты ис-
следуемого объекта. Предпринимались 
также попытки разработать комплекс-
ный анализ рекламного дискурса, ко-
торый бы представлял не просто набор 
отдельно взятых аспектных моделей, а 
был бы создан в рамках одного науч-
ного подхода.  Так, Гаран Е. П. в своем 
диссертационном исследовании, где 
реклама рассматривается как лингво-
социокультурное явление, предлагает 
метод лингвокультурной и прагмати-
ческой интерпретации рекламного 
дискурса на основе комплексного 
междисциплинарного подхода к ана-
лизу материала, предполагающего 
рассмотрение языковых фактов в тес-
ной связи с данными культурологии, 
социолингвистики и лингвопрагма-
тики [Гаран 2009]. К сожалению, авто-
ром не дается четкого алгоритма ана-
лиза, все строится на интерпретации 
отдельных лингвокультурологических 
особенностей текста, что осложняет 
дальнейшее использование разрабо-
танного метода для комплексного ана-
лиза рекламных текстов. 

Рекламный дискурс как лингво-
культурный феномен находится на 
стыке интересов нескольких научных 
дисциплин (лингвистики, психологии, 
социологии, социолингвистики, теории 
коммуникаций и др.) и чтобы рассмот-
реть его максимально системно, объ-
единив анализ языковой, содержа-
тельной и прагматической сторон, 
необходимо найти некое интегратив-
ное начало.  

Именно в качестве такой инте-

гративной основы, на наш взгляд, мо-
жет служить лингвориторическая 
парадигма. Термин был предложен 
Ворожбитовой А. А. в качестве методо-
логической базы для интеграции ис-
следовательских подходов современ-
ного языкознания. Лингвориториче-
ская парадигма представляет «сеть 
терминологических координат для 
рассмотрения дискурсивной деятель-
ности» [Ворожбитова 2000] Ядро дан-
ной парадигмы составляют основные 
категории классической риторики: 
Этос, Логос и Пафос,  этапы универ-
сального риторического цикла инвен-
ция, диспозиция и элокуция и уровни 
структуры языковой личности. Соот-
ветственно выделяются три группы 
лингвориторических параметров изу-
чения речемыслительных феноменов: 
этосно-мотивационно-диспозитивные, 
логосно-тезаурусно-инвентивные, па-
фосно-вербально-элокутивные [Ворож-
битова 2010: 190]. 

Не случайно автор обратилась 
именно к риторике. Риторика как 
наука всегда представляла собой син-
кретическую область гуманитарного 
знания. Если в XIX века она в значи-
тельной степени утратила статус цен-
тральной теоретической науки и мето-
дологии, то с середины ХХ века в линг-
вистике и смежных дисциплинах как и 
в обществе в целом отмечается так 
называемый «риторический Ренес-
санс», возрождение риторики. [Ми-
хальская 1998: 204]. При этом многие 
ученые указывают на универсальность 
и интегративность данной научной об-
ласти. Коппершмидт Й. пишет о меж-
дисциплинарном характере классиче-
ской риторики и ее непосредственной 
связи с лингвистикой, психологией, 
философией, социологией и теорией 
коммуникаций [Kopperschmidt 1998], 
Безменова Н. А. описывает риториче-
ский канон как «интегральную про-
грамму трансформации мысли в слово» 
[Безменова 1990], Бочаров А. Б. указы-
вает на многоаспектность риторики и 
неразрывность риторических и мысли-
тельных практик [Бочаров 2000 ].  

О взаимосвязи рекламного дис-
курса с риторикой пишет в своей ра-
боте немецкий исследователь И. Лен, 
рассматривая рекламу как реализацию 
основных риторических идей на прак-
тике. Автор указывает на то, что целе-
направленное речевое воздействие на 
публику в рекламе происходит строго в 
соответствии с риторическим каноном. 
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Основной тезис работы составляет 
идея, что «именно инструменты клас-
сической риторики используются в со-
здании современных рекламных тек-
стов», что позволяет определить ре-
кламный текст как риторический [Lehn 
2011:11-12]. 

Таким образом, нам представля-
ется вполне закономерным и обосно-
ванным рассмотрение рекламного дис-
курса как риторического текста и ана-
лизировать его в совокупности лингви-
стических и прагматических состав-
ляющих (условия, цели рекламного 
воздействия, категория «эффективно-
сти») при помощи основных категорий 
и теоретических положений риториче-
ской науки. 

Следует отметить, что в научной 
литературе, в лингвистических иссле-
дованиях встречается термин «рито-
рический анализ» текста, в том числе 
и рекламного. Но при этом поле рито-
рики трактуется слишком узко, огра-
ничиваясь только учением о стилях 
речи и средствах выразительности. 
Другими словами, риторический ана-
лиз в данном случае сводится к ана-
лизу языковых средств выразительно-
сти (фигур речи и тропов), что совсем 
не соответствует или соответствует не 
в полной мере объему задач, состав-
ляющих содержание современной ри-
торической науки как интегративного 
знания об эффективном использовании 
Слова. 

Рассмотрим примерную схему 
комплексного риторического анализа 
рекламного дискурса, состоящего из 
двух этапов. 

I этап – Описание и анализ 
текста рекламного дискурса. Ос-
нову  модели анализа рекламного дис-
курса с позиций лингвориторического 
подхода составляют этапы классиче-
ского риторического канона по созда-
нию текста: инвенция (анализ за-
мысла, целей рекламы, адресата / це-
левой аудитории); диспозиция (анализ 
структуры и композиционных средств 
рекламного дискурса, включая невер-
бальный компонент и визуальный ряд); 
элокуция            (анализ языковых 
средств выразительности на всех уров-
нях: фонетические, лексические, 
грамматические, стилистические, 
жанровые характеристики текста ре-
кламы); акция (анализ коммуникатив-
ной ситуации, анализ средств психоло-
гического воздействия на реципиента, 
стратегии воздействия). 

При этом анализ должен осу-
ществляться через призму трех основ-
ных категорий классической риторики: 
Логос, Этос и Пафос. Именно объеди-
нение данных аспектов делает воз-
можным реализацию комплексного, 
интегративного, всестороннего ана-
лиза рекламного дискурса. Категория 
Логос включает анализ логических 
средств, средств убеждения, аргумен-
тационных моделей (тезис – аргументы 
– демонстрация). Категория Пафос 
подразумевает наличие элементов 
эмоционального воздействия в ре-
кламе, аппелирующих к чувствам ре-
ципиента. С категорией Этос связано 
воздействие, направленное на усиле-
ние доверия к источнику сообщения, 
так называемый «эффект кредитности 
источника».  

II этап  - Интерпретация и 
оценка эффективности рекламного 
дискурса (прагматический аспект). 
Оценивание эффективности и целесо-
образности использованных средств 
воздействия. Интерпретация приемов 
косвенной коммуникации в рекламном 
дискурсе (приемы когнитивного столк-
новения).  Также мы согласны с пред-
ложением Колышкиной Т. Б. о включе-
нии в комплексную модель анализа 
рекламного дискурса анализ кода 
(контекста рекламного носителя) и 
хронотопа  (учет регулярности обра-
щения к рекламному тексту, локализо-
ванность контакта) [Колышкина 2010: 
36]  

Таким образом, анализ реклам-
ного дискурса с позиций лингворито-
рического подхода рассматривает дан-
ный вид текстов как риторические, 
т.е.  как тексты, обладающие перлоку-
тивной силой (силой воздействия) и 
направленные на достижение опреде-
ленного прагматического результата 
(параметр эффективности дискурса). 
Именно лингвориторический подход 
обеспечивает внутреннюю цельность 
процедур анализа, связанных с языко-
вым, содержательным и прагматиче-
ским аспектами рекламного дискурса. 
Риторика как интегративная наука 
позволяет объединить различные ме-
тодики анализа текстов на предмет их 
речевого воздействия и эффективно-
сти, задает при этом определенную си-
стему координат, систематизирует и 
определяет единую логику анализа. 
Данный подход, на наш взгляд, явля-
ется универсальным и может быть ис-
пользован для анализа других видов 
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текстов. 
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