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КОГНИТИВНО-ДИСКУРСИВНЫЕ ПРАКТИКИ АВТОРА И АДРЕСАТА ТЕКСТОВ ПОЛИТИЧЕСКОЙ РЕКЛАМЫ 

АННОТАЦИЯ. В статье рассмотрены когнитивно-дискурсивные практики построения и восприятия креолизованного ме-
диатекста политической рекламы. На базе анализа смысловой структуры и выразительных ресурсов публикации проведена оценка 

практик адресанта; построена текстовая концептосфера и выявлены использованные автором приемы, направленные на реализацию 

функции воздействия. Оценка практик адресата осуществлена с помощью анализа данных айтрекинга и результатов опроса респон-
дентов. Лабораторный психофизиологический метод айтрекинга позволил определить, как распределялось внимание аудитории в 

процессе ознакомления с публикацией с учетом ряда социально-демографических параметров (пол, возраст респондентов). Основным 

психофизиологическим показателем, характеризующим восприятие рекламы, явилась средняя продолжительность фиксации на эле-
ментах публикации, выраженная в мс. Согласно полученным результатам, визуальный компонент является основным аттрактором 

внимания политической рекламы в обеих группах выборки. Анализ взаимосвязей изучаемых параметров политической рекламы с про-
филем функциональной моторной асимметрии испытуемых позволил предположить как эмоционально-образный, так и когнитивный 

механизм восприятия визуального компонента. Анкетирование, в ходе которого респонденты фиксировали свое понимание основной 

идеи публикации и выделили элементы сообщения, которые произвели на них наибольшее впечатление, дало возможность выявить 

эмоциогенный и когнитивный след текста. На основании комплексного анализа построена интегральная фреймово-слотовая модель 

доминантного текстового концепта «Выборы», демонстрирующая динамику когнитивных признаков текстовых концептов, акту-

альных для автора и читателя. Описан перлокутивный эффект публикации. 
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По мнению исследователей [см.: Акопо-
ва 2007; Баранова 2008; Быльева 2008; Ли-
совский 2000; Соловьев 2003 и др.], полити-
ческая реклама занимает важное место в 
системе политической коммуникации, явля-
ясь «одним из ведущих средств конкурент-
ной борьбы» [Баранова 2008: 473], «важ-
нейшим способом формирования имиджа» 
[Соловьев 2003: 474]. Отмечается значи-
тельный количественный и качественный 
рост политической рекламы [Лисовский 
2000]. Данные обстоятельства обусловли-
вают повышенное внимание ученых к прак-
тикам ее «производства» и «потребления». 

К определению основных понятий. Сло-
варь русского языка определяет политику 
следующим образом: «1. Деятельность госу-
дарственной власти, партии или обществен-
ной группы в области внутригосударственно-
го управления и международных отношений, 
определяемая классовыми интересами этой 
власти, партии, группы. 2. События и вопро-
сы внутренней и международной обще-
ственной жизни» [Словарь русского языка 
1983: 261] (разговорные и устаревшие зна-
чения данного слова с пометами разг. и 
разг. устар. мы не приводим). Согласно 
данным Философского энциклопедического 
словаря, политика (от греч. politike — искус-

ство управления государством) — это еди-
ная наука об обществе и городе-государстве 
(полисе). Практическая политика представ-
ляет собой активное участие людей в госу-
дарственной жизни в качестве избирателей, 
депутатов, министров и т. д. В широком 
смысле она является партийной политикой, 
цель которой — завоевание государствен-
ной власти для осуществления определен-
ного идеала государства, выраженного в 
партийной программе [Философский энцик-
лопедический словарь 1998: 352]. В сфере 
политики функционируют тексты разных ти-
пов, в том числе рекламной направленности. 
Рекламные сообщения принято делить на 
коммерческие и некоммерческие, к числу 
последних относят социальную и политиче-
скую рекламу [см.: Акопова 2007; Бове, 
Аренс 1995 и др.]. Как отмечает А. И. Соло-
вьев, политическая реклама «нацелена на 
создание у человека позитивного образа по-
литического товара (кандидата, института, 
символа), предполагающего и мобилизую-
щего его (человека) на соответствующую 
поддержку» [Соловьев 2003: 474]. С. Ф. Ли-
совский указывает, что «цель политической 
рекламы заключается в том, чтобы побуж-
дать людей участвовать в тех или иных по-
литических процессах, включая делегирова-
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ние различных полномочий, в том числе пу-
тем выборов», и определяет политическую 
рекламу как форму политической коммуни-
кации в условиях выбора, адресное воздей-
ствие на электоральные группы в лаконич-
ной, оригинальной, легко запоминающейся 
форме. Политическая реклама отражает суть 
политической платформы определенных по-
литических сил, настраивает избирателей на 
их поддержку, формирует и внедряет в массо-
вое сознание определенное представление о 
характере этих политических сил, создает же-
лаемую психологическую установку на голосо-
вание [Лисовский 2000]. 

Основные цели (воздействие для изме-
нения установок адресата и побуждения его 
к действиям, желательным для адресанта) и 
методы их достижения (приемы воздей-
ствия, выбор каналов передачи сообщения, 
способы оформления сообщений и др.) по-
литической рекламы близки основным целям 
и методам коммерческой и социальной ре-
кламы, что позволяет идентифицировать 
рассматриваемые политические тексты как 
рекламные. Специфика политической рекла-
мы заключается не столько в формальных, 
сколько в содержательных признаках: поли-
тическая реклама — это продвижение опре-
деленного общественного устройства, подхо-
да к управлению государством, реклама ли-
ца, предлагающего такой подход, а также ре-
клама электоральных действий в целом. 

Методы анализа. Методика когнитивно-
дискурсивного анализа медиатекстов была 
описана нами ранее [см.: Булатова 2016 
и др.]. Она предполагает использование 
комплекса исследовательских процедур: 
оценка практик построения текста осу-
ществляется с помощью анализа смысловой 
структуры текста (см. о нем: [Майданова 
2007]) и его выразительных ресурсов, поз-
воляющего построить текстовую концепто-
сферу (выявить ведущие и второстепенные 
текстовые концепты) и оценить использо-
ванные автором приемы, обеспечивающие 
воздействующий потенциал публикации. 
Оценка практик восприятия публикации 
осуществляется с помощью анализа данных 
айтрекинга и опроса респондентов. Лабора-
торный метод айтрекинга позволяет опреде-
лить, как распределялось внимание испыту-
емых в процессе ознакомления с публика-
цией. Анкетирование, в ходе которого ре-
спонденты фиксируют свое понимание ос-
новной идеи публикации и выделяют эле-
менты сообщения, которые произвели на 
них наибольшее впечатление, дает возмож-
ность выявить эмоциогенный и когнитивный 
след текста. Соотнесение данных, получен-
ных на промежуточных этапах когнитивно-

дискурсивного анализа практик автора и ад-
ресата, позволяет построить фреймово-
слотовую модель доминантного текстового 
концепта и оценить перлокутивный эффект 
публикации. 

Специфику политических рекламных ме-
диатекстов рассмотрим на примере анализа 
текста «Голосуй! Не комплексуй!» (разра-
ботчик «ИМА-консалтинг» [Мелешко 2007], 
см. также группу «ВКонтакте» [Голосуй, не 
комплексуй! // ВКонтакте] и др. источники). 

 

Рис. 1. Реклама «Голосуй! Не комплексуй!» 

Оценка практик построения текста — 
когнитивно-дискурсивных практик автора. 

Перед нами дискретный вербально-
центрический креолизованный текст (о типах 
креолизованных текстов см.: [Булатова, 
Ефимова 2013]), вербальная часть которого 
состоит из двух компонентов: слогана «Го-
лосуй! Не комплексуй!» и информационного 
блока «2 декабря. ЦИК России. WWW. 
CIKRF.RU. Выборы в Государственную Ду-
му». Визуальная часть представляет собой 
фотографию улыбающихся девушек и юно-
ши (см. рис. 1). Построим схему смысловой 
структуры креолизованного текста с уче-
том интенции автора — формирования 
у молодых людей активной гражданской по-
зиции, привлечения молодежи к электораль-
ному процессу. 

Фон: фотография молодых людей (вы-
ражен эксплицитно). 
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Главная мысль (ГМ): Молодежи необхо-
димо голосовать на выборах в Государ-
ственную думу 2 декабря (выражена экс-
плицитно: предмет речи — визуально, его 
основной анализируемый признак — вер-
бально: «Голосуй!»). 

Констатирующий тезис 1 (КТ 1): Необхо-
димо голосовать, так как это рождает 
позитивные, радостные чувства (тезис 
выражен визуально, эксплицитно). 

Констатирующий тезис 2 (КТ 2): Допол-
нительную информацию можно получить 
по адресу: ЦИК России. WWW.CIKRF.RU 
(выражен вербально, эксплицитно). 

Аналитическая оценка ситуации — вы-
вод (АОС): Молодежь не должна комплексо-
вать — чувствовать неуверенность, 
стесняться выражать свое мнение, стес-
няться голосовать (АОС выражена вер-
бально: «Не комплексуй!»). 

На базе анализа смысловой структуры 
текста выделим основные текстовые кон-
цепты (далее — ТК). Мы понимаем ТК как 
фрагмент общего лингвокультурного концеп-
та, представленный в тексте. ТК образуют 
концептосферу публикации, в которой выде-
ляются ядро и периферия (см. табл. 1). 
Представим концептосферу данного текста и 
в виде схемы (рис. 2). 

Таблица 1 
Соотношение элементов смысловой структуры и текстовых концептов  

медиатекста «Голосуй! Не комплексуй!» 

Виды 
текстовых 

концептов и их 
«носители» — 

элементы 
смысловой 
структуры 

Текстовые концепты анализируемой публикации 

Доминантный ТК 
(предмет речи 
из ГМ) 

«Выборы» 
(выражен эксплицитно, вербально) 

Ядерные ТК 

Основные ядер-
ные ТК (осталь-
ные элементы 
ГМ и АОС) 
 

«Голосование» 
(выражен экс-
плицитно, 
вербально: 
«Голосуй!») 

«2 декабря» 
(выражен 
эксплицитно, 
вербально) 

«Молодежь» 
(выражен 
эксплицитно, 
визуально) 

«Государственная 
дума» (выражен 
эксплицитно, вер-
бально) 

«Необходимость» 
(модальный ТК, 
выражен импли-
цитно) 

«Уверенность 
в себе» (вы-
ражен экспли-
цитно, вер-
бально: «Не 
комплексуй») 

Второстепенные 
ядерные ТК 
(элементы КТ) 

«Радость (позитивные чувства)» (выражен эксплицитно, визуально); 
«ЦИК России» (выражен эксплицитно, вербально) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 2. Концептосфера рекламы «Голосуй! Не комплексуй!» 

Голосование, 2 декабря,  

Необходимость, Молодежь,  

Уверенность в себе,  

Государственная дума  

Выборы  

Радость, ЦИК России  
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Эмоционально-оценочная сторона ме-
диатекста организована с помощью обще-
текстовых выразительных эффектов напря-
жения и конвергенции (см. о них: [Майдано-
ва 1987]) при взаимодействии вербальных и 
визуальных элементов. Эффект напряже-
ния, отвечающий за поддержание интереса к 
тексту, моделирующий эмоциогенные ситуа-
ции новизны и препятствия, создается следу-
ющими композиционными приемами: 1) ла-
коничной, дробной вербально-визуальной 
формой подачи содержания, заставляющей 
читателя искать ответы на вопросы, в каком 
голосовании нужно принять участие, в чем 
смысл изображения, как связаны вербаль-
ная часть и изображение; 2) подтекстом, вы-
ражающим главную мысль. 

Эффект конвергенции, усиливающий 
впечатление за счет накопления одинаково 
«заряженных» (одноплановых) характери-
стик описываемого объекта, моделирующий 
эмоциогенную ситуацию заражения позитив-
ными эмоциями и чувством долга, создается 
композиционными и языковыми средствами: 
1) изображением радостных молодых лю-
дей; 2) яркими контрастными цветами; 
3) эмоционально-оценочной, стилистически 
окрашенной лексикой («комплексовать — 
разг. Страдать комплексом неполноценно-
сти, чувствовать неуверенность в себе» 
[Ефремова 2000]); 4) формами повелитель-
ного наклонения глагола. 

Экспрессия фотографии принимает уча-
стие в моделировании обоих выделенных 
эффектов. 

Процесс восприятия сопряжен с преоб-
разованием текстовой концептосферы, со-
зданной адресантом, в ходе интерпретатив-
ной деятельности адресата, с конструирова-
нием текстовой концептосферы читателя. 
Использованные автором выразительные 
приемы могут повлиять на аудиторию (в той 
или иной степени) или оставить ее равно-
душной. Следовательно, важной составля-
ющей когнитивно-дискурсивного исследова-
ния медиатекстов являются лабораторные и 
социологические методы анализа восприя-
тия публикации, которые позволяют полу-
чить «обратную связь», в результате чего 
становится возможным установить характер 
взаимоотношения текстопостроения и тек-
стовосприятия, определить перлокутивный 
эффект рекламы. 

Оценка практик восприятия текста — 
когнитивно-дискурсивных практик адресата. 

Анкетирование. К числу социологиче-
ских методов, наиболее часто используемых 
при анализе восприятия медиатекстов, от-
носится опрос, который имеет две разно-
видности: анкетирование и интервьюирова-

ние. Мы использовали анкетирование для 
оценки степени понимания текста, опреде-
ления значимости различных элементов 
текста для читателя и установления их эмо-
циогенного потенциала. 

Анкета включала прямые, открытые дефи-
нитивные и обосновывающие вопросы о мне-
ниях. Три вопроса являлись основными, один 
вопрос — фильтрующий. Вопросы анкеты: 

1. Определите главную мысль публикации 
(о чем публикация (предмет речи) и что са-
мого важного о предмете речи хотел сказать 
автор?). 

2. Выделите 5—10 ключевых, наиболее 
значимых элементов публикации (вербаль-
ных и/или визуальных: слова, словосочета-
ния, визуальные образы и пр.), которые, на 
ваш взгляд, несут основную смысловую 
нагрузку. Пожалуйста, поясните свой 
выбор. 

3. Испытывали ли вы эмоции в процессе 
ознакомления с публикацией? Если да, то 
какие? (Если публикация не вызвала эмо-
ций, отметьте это и пропустите вопрос № 4.) 

4. Какие элементы публикации (можно ука-
зывать и вербальные, и визуальные элемен-
ты, в том числе и те, которые отмечали в 
п. 2) вызвали эмоции? Почему? 

Важно отметить, что анкета предлагалась 
респондентам (после ознакомления с публи-
кацией) без опоры на медиатекст, что дает 
возможность оценить когнитивный след — 
объем и характер запомнившейся информа-
ции, представленной в ответах. 

В исследовании приняло участие 29 че-
ловек в возрасте от 18 до 25 лет. Отвечая на 
первый вопрос, 26 человек (89,6 % респон-
дентов) указали, что речь идет об участии в 
выборах, о голосовании. 22 человека 
(75,8 %) при этом отметили агитационную 
направленность публикации, модальность 
необходимости («пропаганда», «призыв», 
«агитация», «реклама», «приглашение», 
«нужно», «надо», «необходимо», «приходи-
те», «голосуйте» и др.). На целевую аудито-
рию («привлечь молодежь», «для молоде-
жи» и др.) обратили внимание 4 человека 
(13,7 %). Пожелание не комплексовать («не-
постыдность выборов», «не бойтесь выска-
зать свое мнение») сочли главной мыслью 
2 человека (6,8 %). Не определили главную 
мысль 2 человека (6,8 %). В некоторых отве-
тах прослеживаются характеристики доми-
нантного ТК «Выборы» — когнитивные при-
знаки концепта с позиции адресата, фикси-
рующие важность выборов (выборы — 
«важный шаг», «ваше мнение важно» — 
6,8 %) и необходимость голосовать пра-
вильно («молодым надо голосовать пра-
вильно» — 3,4 %). 
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Отвечая на второй вопрос, в качестве 
ключевого элемента текста большинство 
респондентов (23 человека — 79,3 %) назы-
вает изображенных на фотографии молодых 
людей. Ряд ответов позволяет выявить ам-
бивалентные когнитивные признаки ядерно-
го ТК «Молодежь» с позиции адресата: 
«улыбающиеся», «радостные», «знак каче-
ства», «в странной одежде», «в движении 
(в прыжке)», «странные позы», «счастливые 
позы», «в безвкусной одежде», «счастливые 
и здоровые», «непонятная радость, отсут-
ствие смысла», «внимание акцентируется на 
молодежи, ведь им тоже необходимо прини-
мать участие в жизни общества». Можно за-
метить совпадение ряда когнитивных при-
знаков ТК «Молодежь» с позиций автора и 
адресата: «улыбающиеся», «радостные», 
«знак качества», «в движении (в прыжке)», 
«счастливые позы», «счастливые и здоро-
вые», «внимание акцентируется на молоде-
жи, ведь им тоже необходимо принимать 
участие в жизни общества». Вместе с тем 
некоторые признаки («в странной одежде», 
«странные позы», «в безвкусной одежде», 
«непонятная радость, отсутствие смысла») 
не отражают интенцию автора и демонстри-
руют специфику индивидуального восприя-
тия адресата. 

На второй позиции по частоте упомина-
ния в качестве ключевого элемента нахо-
дится вербальный текст («слоган», «при-
зыв», «слова «выборы», «голосуй!»», «ло-
зунги», «надписи» и т. д.) — его выделяют 
20 человек (68,9 % респондентов). Текст ха-
рактеризуется читателями как «рекламный», 
«яркий», «взывающий», «крупный», «ярко 
выделенный», «заметный». 

13 человек (44,8 % респондентов) зна-
чимым элементом текста считают фон: 
«цвета оранжевый, зеленый, белый», «две 
полосы», «яркий фон», «какие-то брызги, 
возможно, брызги эмоций», «разнообразие 
ярких цветов», «строгие линии элементов 
дизайна», «облака в виде флага», «стилизо-
ванный флаг на фоне», «символика флага». 
На цвета флага обратили внимание 3 чело-
века (10,3 % респондентов). Заметим, что 
оранжевый цвет представлен на футболке 
молодого человека, зеленый цвет в креоли-
зованном тексте отсутствует. 

1 человек (3,4 %) в качестве ключевого 
элемента назвал ЦИК России, 1 человек 
(3,4 %) — дату выборов, 1 человек (3,4 %) — 
сайт ЦИК. 

1 человек (3,4 %) не выделил ключевые 
элементы текста. 

Важно отметить, что 16 человек (55,1 % 
респондентов) использовали при ответе на 
второй вопрос эмоционально-оценочную 

позитивно окрашенную лексику: «радость», 
«счастье, «улыбка», «улыбаться». Один ре-
спондент указал: «радостные лица, счастли-
вые позы — выборы помогут стать счастли-
выми». 

4 человека (13,7 %) при выделении ключе-
вых элементов дали их отрицательные харак-
теристики или характеристики, фиксирующие 
отступление от нормы: «в странной одежде», 
«странные позы», «в безвкусной одежде», 
«непонятная радость, отсутствие смысла», 
«полосы — ощущение дискомфорта». 

Отвечая на третий вопрос, большинство 
респондентов (22 человека — 75,8 %) указа-
ло, что не испытывало эмоции в момент 
ознакомления с текстом политической ре-
кламы. Испытали эмоции 7 человек: 3 чело-
века (10,3 % респондентов) — положитель-
ные («интерес»), 4 человека (13,7 % респон-
дентов) — отрицательные («нежелание го-
лосовать», «смех, непонимание из-за идио-
тизма ситуации», «неприятно: слишком фа-
мильярно и фальшиво», «отрицательные 
эмоции»). 

Наиболее эмоциогенными элементами с 
точки зрения аудитории являются: а) изобра-
жение молодых людей (10 человек — 34,4 % 
респондентов), в частности «радостное 
настроение молодежи» отмечают 8 человек 
(27,5 % респондентов); «позы людей» — 
1 человек (3,4 %); б) вербальная часть крео-
лизованного текста («слоган», «текст», «за-
головок», «призыв») — 7 человек (24,1 %); 
в) фон («цвета», «полосы») — 3 человека 
(10,3 %). 2 человека (6,8 %) указали, что не 
понимают, «при чем тут красиво улыбающи-
еся люди» (3,4 %) и «зачем две полосы» 
(3,4 %). 

В ответах респондентов содержатся неко-
торые характеристики эмоциогенных элемен-
тов: а) «среднестатистические люди, неприят-
но, что их организовали», «идиотизм ситуа-
ции», «жизнерадостные люди, пропагандиру-
ющие выборы»; б) «ритмичный, запоминаю-
щийся текст», «реклама кажется натянутой и 
не вызывающей доверия, призыв к голосова-
нию как синоним принуждения, внушения»; в) 
«я не понимаю, зачем две полосы». 

Не выделили ни одного эмоциогенного 
элемента 11 человек (37,9 % респондентов). 

Айтрекинг. На втором этапе анализа ко-
гнитивно-дискурсивных практик адресата 
исследовались психофизиологические раз-
личия в восприятии визуального и текстово-
го компонента политической рекламы по 
группе испытуемых в целом, а также от-
дельно по мужской и женской части выборки. 
Кроме этого, определялся профиль функци-
ональной асимметрии и его взаимосвязь с 
восприятием выделенных компонентов ре-
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кламы. Анализ осуществлялся с помощью 
системы для регистрации движения глаз (ай-
трекер) RED500, позволяющей определить 
зоны интереса испытуемых (подробнее 
о методике анализа см.: [Ломтатидзе, Була-
това, Бакушкина 2015] и др.). 

Основным психофизиологическим пара-
метром, характеризующим восприятие ре-
кламы, определяемым методом айтрекинга, 
является средняя продолжительность фик-
сации, выраженная в мс. В исследователь-
ской литературе [Барабанщиков 2015] про-
слеживается взаимосвязь между продолжи-
тельностью фиксации и направленностью 
внимания испытуемого. Данные ранее про-
веденного нами исследования коммерческой 
рекламы демонстрируют, что ее визуальный 
и вербальный компоненты по-разному взаи-
модействуют с восприятием испытуемого 
(F > Fкр, р < 0,05 — см. табл. 2). 

Во всех случаях визуальный компонент 
привлекает значительно больше внимания 
по сравнению с вербальным и удерживает 
его на более длительный период времени. 
При этом сходная тенденция наблюдается 
при восприятии политической рекламы как 
юношами, так и девушками (см. рис. 3). 

Таким образом, можно предположить, 

что визуальный компонент является основ-
ным аттрактором внимания политической 
рекламы. Средняя продолжительность фик-
сации на текстовом компоненте у юношей и 
девушек остается в зоне дифференциро-
вочной реакции [Зайцев, Лупандин, Сурнина 
2002], что предполагает когнитивную обра-
ботку вербальной информации преимуще-
ственно в момент непосредственного вос-
приятия текста. Вклад визуального компо-
нента в привлечение и удержание внимания 
существенно выше, что, по-видимому, сви-
детельствует о включенности в обработку 
как когнитивного, так и личностного эмоцио-
нального ответа испытуемого на разных 
уровнях организации коры головного мозга 
[Роик, Иваницкий 2011]. 

Анализ взаимосвязей изучаемых пара-
метров политической рекламы с профилем 
функциональной моторной асимметрии ис-
пытуемых также показывает, что вербаль-
ный анализ ведется преимущественно с 
преобладающим участием левого полуша-
рия (r > rкр, p < 0,05), в то время как визу-
альный анализ включает участие обоих по-
лушарий. Это позволяет предположить как 
эмоционально-образный, так и когнитивный 
механизм восприятия данного компонента. 

Таблица 2 
Средняя продолжительность фиксации испытуемых на выделенных зонах интереса, мс 

 Группа в целом (мс) Девушки (мс) Юноши (мс) 

Вербальный  
компонент 

472,6 ± 68,0 441,9 ± 66,0 489,8,6 ± 72,4 

Визуальный  
компонент 

1112,5 ± 72,0 1074,1 ± 111,0 1134,2 ± 60,0 

 

 

Рис. 3. Средняя продолжительность фиксации испытуемых исследуемых групп  
при восприятии политической рекламы 
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Таблица 3 
Фреймово-слотовая модель текстового концепта «Выборы» 

Фрейм «Выборы» 

Слот 1. «Характеристика избирательного процесса»  Слот 2. «Участники процесса выборов» 

1.1. Назначе-
ние выборов  

1.2. Место 1.3. 
Время 
 

1.4. Стадии 1.5. Агита-
ционные 
техноло-
гии 

2.1. Избиратели 2.2. Избира-
тельный 
орган 

2.1.1. 
Возраст 

2.1.2. Эмоцио-
нальное состо-
яние 

2.1.3. Прочие 
характеристики 

Когнитивные признаки текстового концепта, выделенные на базе элементов смысловой структуры текста 

Вербальные репрезентанты слотов ТК 

В Государ-
ственную 
думу 

 2 декаб-
ря 

Голосова-
ние: «Голо-
суй!» 

  «Не комплек-
суй!» 

 ЦИК России. 
WWW.CIKRF.
RU 

Визуальные репрезентанты слотов ТК 

 Россия: фо-
новые цвета 
российского 
флага 

   Молодежь Радость: позы 
и улыбки мо-
лодых людей 

  

Когнитивные признаки текстового концепта, выделенные на базе опроса респондентов 

 «цвета оран-
жевый, зеле-
ный, белый», 
«две поло-
сы», «яркий 
фон», «какие-
то брызги, 
возможно, 
брызги эмо-
ций», «разно-
образие 
ярких цве-
тов», «стро-
гие линии 
элементов 
дизайна», 
«облака в 
виде флага», 
«стилизован-
ный флаг на 
фоне», «сим-
волика фла-
га»., «поло-
сы — ощуще-
ние диском-
форта».«я не 
понимаю, 
зачем две 
полосы» 

 «важный 
шаг», «ва-
ше мнение 
важно», 
«молодым 
надо голо-
совать 
правильно» 

текст 
«реклам-
ный», 
«яркий», 
«взываю-
щий», 
«крупный», 
«ярко 
выделен-
ный», 
«замет-
ный», 
«ритмич-
ный, запо-
минаю-
щийся 
текст», 
вызывает 
«нежела-
ние голо-
совать», 
«реклама 
кажется 
натянутой 
и не вызы-
вающей 
доверия, 
призыв к 
голосова-
нию как 
синоним 
принужде-
ния, вну-
шения»; 
«идиотизм 
ситуации» 

«знак 
каче-
ства», 
«счастли-
вые и 
здоро-
вые» 

«улыбающие-
ся», «радост-
ные», «счаст-
ливые позы», 
«в движении 
(в прыжке)», 
«радостные 
лица, счастли-
вые позы — 
выборы помо-
гут стать 
счастливыми», 
«жизнерадост-
ные люди, 
пропагандиру-
ющие выбо-
ры», «стран-
ные позы», 
«непонятная 
радость, отсут-
ствие смысла» 

«в странной одеж-
де», «в безвкусной 
одежде» , «сред-
нестатистические 
люди, неприятно, 
что их организова-
ли» 

 

 
Построение фреймово-слотовой моде-

ли доминантного текстового концепта. 
На базе анализа смысловой структуры и 
данных опроса респондентов была построена 
интегральная фреймово-слотовая модель 
доминантного текстового концепта «Выбо-
ры», отражающая когнитивно-дискурсивные 
практики автора и адресата, включающая 
когнитивные признаки, образующие понятий-
ную, ценностную и образную зоны ТК и акту-
альные для автора и читателя (см. табл. 3). 

Необходимо отметить отсутствие непре-
одолимых границ между слотами, взаимо-

проникновение слотов. Когнитивные призна-
ки текстового концепта находятся во взаи-
модействии друг с другом. Один элемент 
публикации (вербальный или визуальный) 
в процессе восприятия может одновременно 
актуализировать разные слоты доминантно-
го ТК. Таким полифункциональным элемен-
том является, например, изображение мо-
лодых людей. 

Построение интегральной фреймово-
слотовой модели доминантного текстового 
концепта «Выборы» позволило выявить ди-
намику когнитивных признаков, актуальных 
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для автора и читателя. Значимые для авто-
ра текстовые концепты репрезентируются 
в публикации, значимые для адресата тек-
стовые концепты осмысливаются, наделя-
ются когнитивными признаками в ходе отве-
тов на вопросы анкеты. Отсутствие сигналов 
подобной когнитивной обработки текстовой 
информации адресатом (т. е. отсутствие 
упоминаний текстовых концептов и их когни-
тивных признаков) может свидетельствовать 
о низкой значимости того или иного тексто-
вого элемента для читателя. Так, респон-
денты не наделили когнитивными признака-
ми концепты субслотов «Назначение выбо-
ров» (основной ядерный ТК «Государствен-
ная дума» не был упомянут), «Время выбо-
ров» (одно упоминание основного ядерного 
ТК «2 декабря» без присвоения ему когни-
тивных признаков), «Избирательный орган» 
(два упоминания второстепенного ядерного 
ТК «ЦИК России» без присвоения ему когни-
тивных признаков). С другой стороны, второ-
степенный ядерный ТК «Радость» субслота 
«Эмоциональное состояние» получил значи-
тельное число когнитивных признаков с по-
зиции адресата. Также в ходе восприятия 
медиатекста в рамку доминантного ТК был 
включен субслот «Агитационные техноло-
гии», содержащий оценку адресатом практик 
адресанта и обладающий значительным ко-
личеством разноплановых когнитивных при-
знаков. 

Перлокутивный эффект политической 
рекламы. Соотнесение данных анализа эмо-
ционально-оценочной стороны текста с ре-

зультатами анкетирования и айтрекинга по-
казало, что использованные автором выра-
зительные приемы в данной выборке прак-
тически не выполняют эмоциогенную функ-
цию (учитывая незначительное количество 
респондентов, испытавших положительные 
эмоции — 10,3 %). Вместе с тем можно го-
ворить о реализации когнитивной функции: 
указанные элементы способствуют привле-
чению внимания к текстовому элементу и 
лучшему его запоминанию. 

Когнитивный след — материальное сви-
детельство когнитивной обработки инфор-
мации в виде ответов на вопросы анкеты — 
может быть охарактеризован по параметрам 
точности и объема воспроизведения эле-
ментов публикации, наличия развернутых 
комментариев в ответах, позволяющих вы-
явить когнитивные признаки ТК. В данном 
случае мы наблюдаем высокую точность 
воспроизведения медийной информации 
(о ней свидетельствует незначительное ко-
личество фактических ошибок, отказов от 
ответа, фиксаций непонимания элементов 
текста) при средней полноте воспроизведе-
ния: вербальные репрезентанты основных 
ядерных ТК «Государственная дума» и 
«2 декабря» и второстепенного ядерного ТК 
«ЦИК России» не упоминаются большин-
ством респондентов, что может свидетель-
ствовать о том, что читатели сочли значи-
мой информацию о необходимости голосо-
вать, но не концентрировались на вопросах, 
когда именно состоятся выборы и каково их 
назначение. 

Таблица 4 
Перлокутивный эффект политической рекламы 

Выразительные приемы 
(вербальные и визуальные) 

Сигналы «обратной связи» 
(маркеры привлеченного внимания, произведенного впечатления) 

Эффект напряжения 

Вербально-визуальная форма 
подачи информации 

Изображение молодых людей сочли ключевым элементом текста 79,3 % 
респондентов. Вербальную часть текста сочли ключевым элементом 68,9 % 
респондентов. 
Согласно данным айтрекинга, визуальный элемент является основным ат-
трактором внимания. 

Подтекст  Верное определение интенции автора и упоминание репрезентантов основ-
ных текстовых концептов — 75,8 % респондентов. 

Эффект конвергенции 

Экспрессия фото: изображение 
радостных молодых людей 

Сочли наиболее эмоциогенным элементом 34,4 % респондентов. 
55,1 % респондентов использовали в ответах эмоционально-оценочную лек-
сику для характеристики содержания креолизованного текста. 

Яркие цвета фона Сочли значимым элементом 44,8 % респондентов, сочли экспрессивным 
элементом — 10,3 %. 

Экспрессия вербального текста Произвела впечатление на 24,1 % читателей. 
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Можно сделать вывод, что рассмотрен-
ная реклама не оказала эмоционального 
воздействия на аудиторию, но ее содержа-
ние было понятно подавляющему большин-
ству респондентов, бóльшая часть основных 
ТК оставила отчетливый когнитивный след. 
Смысловые лакуны в ответах касаются кон-
кретных деталей голосования и могут свиде-
тельствовать о недостаточной заинтересо-
ванности респондентов. Как замечает 
Д. С. Быльева, проблема политической со-
циализации молодежи на сегодняшний день 
стоит достаточно остро [Быльева 2008: 105]. 
Анализ когнитивно-дискурсивных практик 
адресанта и адресата позволяет выявить 
эмоциональные и когнитивные ответные ре-
акции аудитории на сообщение, проследить 
взаимосвязь текстопостроения и текстовос-
приятия для формирования эффективных 
медийных публикаций. 
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