
151
© А. А. Кешишьян,  2014

ФИЛОЛОГИЯ

Реклама является довольно специфиче-
ским жанром текста, имеет свои содержа-
тельные, стилистические и композиционные 
особенности. Прямым доказательством этого 
является то, что определить текст как реклам-
ный не составляет труда. Так же и рекламный 
дискурс выделяется в отдельный вид благода-
ря особенному полю экстралингвистических 
характеристик, сопровождающих рекламную 
коммуникацию и текст (или, в терминах тео-
рии дискурса, речевой акт). Данная проблема 
с точки зрения разных парадигм рассмотрена 
в трудах многих ученых: М. М. Бахтин [3], 

А. Н. Баранов, П. Б. Паршин [1], Л. С. Гуре-
вич [6], Т. А. ван Дейк [7], В. И. Карасик [9], 
А. В. Кравченко [10; 11], Ю. М. Лотман [12], 
С. Н. Плотникова [16], Ю. Е. Прохоров [17].

Рекламные речевые акты содержат ха-
рактерные интенцию и пропозицию. Интенция 
рекламного речевого акта — продвижение 
товара/услуги/идеи, а пропозиция — уни-
кальный образ или аргумент, встраиваемые в 
сознание адресата. 

Поскольку выделение рекламного дис-
курса как отдельной научной единицы бес-
спорно, требуется и детальное описание его 
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характеристик. Базовыми понятиями любой 
научной методологии являются субъект и 
объект. И вроде бы очевидно, что субъектом 
рекламного речевого акта должен выступить 
его исполнитель, однако реклама и здесь де-
монстрирует свою исключительность.

В теории речевых актов субъект пони-
мается как индивид, имеющий намерение, 
обладающий полномочиями для его вы-
ражения и осуществляющий речевой акт 
[5; 8; 13; 14; 18; 19]. 

Проблема исполнителей речевых актов в 
рекламе базируется на положении о том, что 
рекламный дискурс относится к дискурсу спе-
кулятивному и при этом неискреннему. Под не-
искренностью понимается «дискурсивная стра-
тегия языковой личности, направленная на ин-
тенциональное выражение ложных пропозиций 
и их соответствующее языковое оформление» 
[16, с. 5]. Ложность подразумевает искажение 
реальности, формирование возможных ми-
ров, подмену фактичности на потенциальность 
и несоответствие пропозиций высказываний 
истинным суждениям говорящего. 

Речевые акты в рекламе не порождают-
ся спонтанно, а воспроизводятся на основе 
предварительно подготовленного дискурса. 
И подготовлен он не говорящим. Говорящий, 
реализующий чужую интенцию и воспроизво-
дящий чужой предварительно подготовлен-
ный дискурс, не может считаться субъектом 
высказывания. Если непосредственного ис-
полнителя речевого акта принять за субъект, 
то он должен быть признан нарушителем це-
лого ряда норм общения, таких как максимы 
кооперативного принципа П. Грайса [5], усло-
вия успешности перформативного высказы-
вания Дж. Остина [14], аксиомы референции 
Дж. Р. Серля [18] и т. д. Все эти нарушения 
можно было бы свести к категориям прямой 
лжи, имитации или игры, но они подразуме-
вают наличие у говорящего соответственной 
интенции, которой исполнитель речевого акта 
в рекламе обладать не может. 

П. Грайс [5, с. 222–223] обозначил посту-
латы успешного кооперативного общения 
(к  которому, несомненно, должна быть от-
несена массовая коммуникация) категориями 
Количества, Качества, Отношения и Способа. 

Постулаты Количества:
1. «Твое высказывание должно содержать 

не меньше информации, чем требуется (для 
выполнения текущих целей диалога)».

2. «Твое высказывание не должно содер-
жать больше информации, чем требуется».

Постулаты Качества:
1. «Не говори того, что ты считаешь лож-

ным».
2. «Не говори того, для чего у тебя нет до-

статочных оснований».
Постулат Отношения: 
1. Постулат релевантности («Не отклоняй-

ся от темы»).
Постулаты Способа:
1. «Избегай непонятных выражений».
2. «Избегай неоднозначности».
3. «Будь краток (избегай ненужного мно-

гословия)».
4. «Будь организован».
Не нужно даже обращаться к примерам, 

чтобы заявить, что зачастую в рекламе испол-
нители речевых актов нарушают постулат Ка-
чества. П. Грайс не настаивает на том, что по-
стулаты не могут нарушаться. Напротив, при 
наличии намерения исполнитель речевого акта 
может использовать и импликатуры, и лгать. 
Однако исполнитель речевого акта в рекламе, 
как персонаж, не лжет в прямой форме. До-
казательство этому можно найти в постулате 
о «смерти автора» Р. Барта [2], основанном на 
идеях С. Малларме. Исполнитель не является 
автором, а значит, субъектом. И более того, 
субъект в рекламе — не копирайтер (чело-
век, написавший текст) и не заказчик (текст не 
писавший). Для доказательства этого нужно 
обратиться к условиям успешности перфор-
мативного высказывания Дж. Остина [14]. 

По теории речевых актов любое воздей-
ствующее высказывание является перфор-
мативным. Интенциональный аспект рече-
вого акта составляют условия искренности, 
подтверждающие намерение субъекта, а 
конвенциональный — правила речевого выра-
жения намерения, позволяющие адресату это 
намерение опознать. 

Перформатив считается осуществленным 
успешно, если пресуппозиция и пропозиция 
высказывания подчиняются следующим пра-
вилам [14, с. 32–33]: 

1. Правила обращения к процедуре: 
1.1. Должна существовать общепринятая 

конвенциональная процедура, приводящая 
к определенному конвенциональному ре-
зультату и включающая в себя произнесение 
определенных слов определенными лицами в 
определенных обстоятельствах. 
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1.2. Конкретные лица и обстоятельства в 
каждом данном случае должны быть пригод-
ны для проведения той конкретной процеду-
ры, к которой мы обращаемся посредством 
перформатива. 

2. Правила выполнения процедуры: 
2.1. Процедура должна выполняться все-

ми участниками правильно. 
2.2. Процедура должна выполняться все-

ми участниками полностью. 
3. Правила, исключающие злоупотре-

бления: 
3.1. Если процедура, как это часто быва-

ет, предназначена для выполнения лицами, 
движимыми определенными мыслями или 
чувствами, или является началом нового этапа 
в последующем поведении любого из участ-
ников, тогда каждое лицо, участвующее в 
процедуре и, следовательно, реально обра-
тившееся к ней, должно действительно испы-
тывать эти мысли или чувства, и все участники 
должны иметь подлинное намерение совер-
шать соответствующие поступки. 

3.2. Впоследствии участники должны на 
деле вести себя соответственно. 

Первым на роль субъекта претендует 
заказчик — он выражает интенцию. Одна-
ко он не производит языковой продукт и не 
осуществляет речевой акт. Исключительный 
пример рекламного высказывания, субъек-
том которого является заказчик, — ситуация, 
когда руководитель предприятия лично об-
ращается к аудитории. В противном случае, 
заказчик, принятый за субъект, обращает 
высказывание в перформативную неудачу, 
названную Дж. Остином «осечкой» (правило 
1.1 — субъект не участвует в процедуре). 

Следующий претендент на роль субъек-
та высказывания — производители текста: 
копирайтер, редакторы, утверждающий и 
корректирующий состав. Они производят 
языковой продукт, но не выражают интенцию 
и не осуществляют речевой акт. Принятие за 
субъект высказывания авторов заказного тек-
ста, помимо нарушения правила 1.1, влечет за 
собой перформативную неудачу «злоупотре-
бление» (правило 3.1 — субъект неискренен). 

В роли пассивного автора высказывания 
также выступает потребитель, так как законы 
рекламы обязывают ее говорить на языке 
аудитории. Потребитель в пассивной форме 
выражает интенцию и производит языковой 
продукт, но не осуществляет речевой акт. 

Если принять потребителя за субъект выска-
зывания, нарушается также правило приме-
нения процедуры (1.2 — субъект не обладает 
полномочиями). 

И наконец, непосредственные исполни-
тели речевых актов: актеры, промоутеры, 
персонажи. Они осуществляют речевой акт, 
но не выражают интенцию и не производят 
языковой продукт. Если принять за субъект 
высказывания его исполнителя, то нарушается 
правило 3.1, а также 3.2 (в реальности пове-
дение субъекта несоответственно — актеры 
могут не пользоваться продуктом). 

И последнее доказательство неопреде-
ленности субъекта рекламного высказывания 
основывается на нарушении аксиом референ-
ции Дж. Р. Серля [18, с. 179–180, 182–183]:

1. Аксиома существования: «То, к чему от-
носится референция, должно существовать». 

2. Аксиома тождества: «Если предикат 
истинен относительно некоторого объекта, 
то он истинен и для любого, тождественного 
данному, объекта, вне зависимости от того, 
какие выражения использованы для референ-
ции к этому объекту». 

3. Аксиома идентификации: «Если говоря-
щий осуществляет референцию к объекту, 
то он идентифицирует или, по требованию, 
способен идентифицировать этот объект для 
слушающего, выделив его среди всех прочих 
объектов».

«Необходимое условие для успешного 
осуществления акта определенной референ-
ции при употреблении некоторого выражения 
заключается в том, что это выражение долж-
но сообщать слушающему дескрипцию или 
факт, истинные для одного, и только одного, 
объекта, или, если такого рода факт не со-
общается, говорящий должен быть способен 
заменить выражение другим, которое бы 
выполняло это условие».

Можем ли мы возложить ответственность 
за референцию к объектам (торговым мар-
кам и их свойствам) на исполнителя речевого 
акта? Очевидно, нет. Всю ответственность за 
содержание рекламного сообщения несет 
рекламодатель и в некоторых случаях рекла-
мопроизводитель. 

Таким образом, исполнитель речевого 
акта в рекламе является воспроизводящим и, 
следовательно, представляет собою знак. Со-
гласно Ч. Пирсу, знак «замещает (stands for) 
собой нечто для кого-то в некотором отно-
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шении или качестве. Он адресуется кому-то, 
то есть создает в уме этого человека эквива-
лентный знак» [15, с. 48] и имеет три состав-
ляющих: основание, объект и интерпретант1. 
Поскольку Ч. Пирс является общепризнанным 
авторитетом в теории семиотики, стоит об-
ратиться к его методике «препарирования» 
знака. Применительно к исполнителю речево-
го акта основанием знака является конструи-
руемый образ, объектом — реальный образ, 
а интерпретантом — воспринимаемый образ 
(табл. 1). 

Перед конструктором знака первично сто-
ит задача выбрать необходимую категорию, 
соединив наиболее подходящее основание с 
интерпретантом.

В рекламе в первую очередь выбирается 
интерпретант, т. е. то, как знак будет вос-
принят: как возможность (Рема), действи-
тельность (Дицисигнум) или закономерность 
(Аргумент). Этот выбор зависит от целей 
коммуникации. Далее под интерпретант вы-
бирается основание: явление (Квалисигнум), 
прецедент (Синсигнум) или норма (Легисиг-
нум). Здесь лучше проанализировать все 
возможные пары и выбрать наиболее эф-
фективную. Существуют 9 возможных пар, 
на основе которых и выбирается сам объект 
знака — исполнитель речевого акта, который, 
в свою очередь, может быть выражен как 
эталон (Икона), авторитет (Индекс) или стан-
дарт (Символ). 

Итого теоретически имеется 27 триединых 
характеристик, образующих знаки. Но не все 
характеристики являются сочетаемыми. Так, 
логически прецедент не может быть задан 
стандартом, а закономерность задается толь-
ко стандартом, к явлению может отослать 
только эталон, в то же время эталон не мо-

1 В расширенной классификации характери-
стик знаков Пирс выделяет два объекта и три ин-
терпретанта. В аспекте рекламной коммуникации 
целесообразно рассматривать только один объект 
(репрезентируемый) и только один интерпретант 
(подразумеваемый).

жет восприниматься как действительность, а 
явление интерпретируется исключительно как 
возможность. Значит, пары характеристик 
Синсигнум-Символ, Аргумент-Икона, Аргу-
мент-Индекс, Квалисигнум-Индекс, Квалисиг-
нум-Символ, Дицисигнум-Икона, Квалисиг-
нум-Дицисигнум и Квалисигнум-Аргумент не 
являются состоятельными. На этих основаниях 
Пирс в итоге выделил 10 категорий знаков.

Непосредственно роль исполнителя рече-
вого акта выражается объектом знака — Ико-
ной, Индексом или Символом.

Главной составляющей иконических объ-
ектов является содержащееся в них каче-
ство, так как «Икона есть Знак, отсылающий 
к Объекту, который он денотирует просто 
посредством присущих ему характеров, 
которыми он обладает вне зависимости от 
того, существует таковой Объект в действи-
тельности или нет» [15, с. 58]. Чем изолиро-
ваннее и концентрированнее необходимое 
для выражения качество, тем яснее переда-
ется пропозиция. 

Например, для выражения качества «кра-
сивые и сильные волосы» в рекламе торговой 
марки Schwarzkopf используется модель с 
дефектом глаз (заметно различный размер 
глаз), которую в целом нельзя охарактеризо-
вать как красивую. При этом волосы у модели 
гиперболизированно шикарные. Когда такая 
модель произносит Красивые и сильные во-
лосы от Schwarzkopf, фокус высказывания 
значительно усиливается знаком. Знак не не-
сет лишней информации. Если бы модель была 
безупречна во всем, у адресата могло бы 
возникнуть ощущение, что ей просто повезло 
с внешностью от природы. Но безупречны у 
модели только волосы. Почему? Потому что 
она пользуется средствами Schwarzkopf. 

Индексальные объекты зависят от пресуп-
позиции, поскольку «Индекс есть знак, отсы-
лающий к Объекту, который он денотирует, 
находясь под реальным влиянием (being really 
affected by) этого Объекта» [15, с. 59]. Чем 
насыщеннее фоновые знания адресата о той 

Таблица 1 
Категории знаков по Ч. Пирсу

Характеристика знака
(основание)

Содержание знака
(объект)

Восприятие знака
(интерпретант)

Квалисигнум → явление Икона → эталон Рема → возможность

Синсигнум → прецедент Индекс → авторитет Дицисигнум → действительность

Легисигнум → норма Символ → стандарт Аргумент →закономерность
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или иной персоне, тем эффективнее исполь-
зование данной персоны в качестве исполни-
теля речевого акта. Наряду с интегрирован-
ностью образа персоны в сознании адресата 
необходимо учитывать также релевантность 
объекта знака для конкретной ситуации ре-
кламного высказывания. 

Например, когда Арина Шарапова была 
ведущей телевизионных новостей, ее об-
раз был релевантен для рекламы деловых 
услуг. Так, она участвовала в кампании по 
продвижению продукции Внешторгбанка. 
Позже, став соведущей телепередачи «Мод-
ный приговор», она стала лидером мнений 
совершенно другой аудитории, и ее образ 
релевантен для рекламы товаров народного 
потребления. Так, она может публично пить 
растворимый кофе Nescafe и продвигать 
аудитории телепрограммы «Доброе утро» 
хлопья «Любятово». Но пресуппозиция знака 
«Арина Шарапова» влияет и на эту рекламу. 
Все рекламные высказывания Шараповой 
имеют аргументную природу. Она аргу-
ментирует выбор кофе, говоря Как всегда 
утром нам не хватает времени. ... Nescafe 
Classic. Проснись для жизни!, и выбор хло-
пьев, произнося такие слова, как польза, 
злаки, здоровье и др. 

Символы находятся полностью во власти 
контекста, ибо «Символ есть знак, отсыла-
ющий к Объекту, который он денотирует 
посредством закона, обычно — соединение 
некоторых общих идей, которое действует 
таким образом, что становится причиной 
интерпретации Символа, как отсылающего к 
указанному Объекту» [15, с. 59]. Чем есте-
ственнее объект знака встраивается в кон-
текст, тем эффективнее его воздействие. 

Например, в рекламе биойогурта «Акти-
виа» исполнителем речевого акта является 
обычная девушка. Она произносит: Пейте Ак-
тивиа. Будьте активными!, но не производит 
никаких активных действий, кроме выброса 
испорченной еды из холодильника и энергич-
ных жестов руками. При этом весь ее образ 
символизирует активность: подтянутая фигу-
ра, бодрость в движениях, волосы, собран-
ные в хвост, удобная одежда — джинсы и ко-
фта на пуговицах. Таким образом, создается 
пропозиция, согласно которой для активности 
не нужно предпринимать каких-то особых 
действий, заниматься спортом, нужно просто 
в повседневной жизни употреблять продукт 

«Активиа». Также она проводит аналогию От 
лишнего нужно избавляться вовремя! Так 
же как мы ежедневно избавляемся от всего 
лишнего, так и наш организм нуждается в 
очищении, усиливая контекст ситуации и им-
плицируя пропозицию о помощи продукта в 
избавлении от лишнего веса.

Итак, выбор роли объекта рекламного 
высказывания носит неслучайный характер и 
складывается из знака, образующего испол-
нителя речевого акта. Выбор знака базирует-
ся на целях рекламного высказывания, специ-
фике рекламируемого товара или услуги и 
на характеристиках адресата высказывания. 
В табл. 2 обозначены роли, соответствующие 
категориям знака. 

Как уже отмечалось, выбор исполнителя 
начинается с создания некоего образа, к ко-
торому будет отсылать знак, т. е. основания. 
В  рекламном дискурсе конструирование ос-
нования напрямую связано с прогнозировани-
ем интерпретации и базируется на знаниях о 
картине мира адресата. Здесь выбор является 
достаточно вариативным, однако некоторые 
правила присутствуют.

Так, для воздействия на «сильного» 
адресата (аналитичного, эрудированного 
интерпретатора) приходится исключить все 
варианты использования характеристики 
Легисигнум, кроме пары Легисигнум-Аргу-
мент, поскольку не подкрепленная законом 
норма не является релевантной для компе-
тентного восприятия. Таким образом, для та-
кого адресата эффективными являются лишь 
5 типов исполнителей речевых актов (табл. 2 
№ 1–4 и 10). 

В рекламе продуктов, обладающих выра-
женным уникальным торговым предложени-
ем, эффективно выделить это предложение 
поможет использование характеристики Син-
сигнум (табл. 2 № 2–4), поскольку с помощью 
этой стороны знака можно закрепить нечто 
новое как прецедент или отослать к некоему 
прецеденту, подтверждающему позитив-
ность новинки. Также Синсигнум незаменим, 
если рекламируемый продукт рассчитан на 
узкую аудиторию. 

В обратной ситуации, когда реклами-
руемый продукт рассчитан на широкое по-
требление, и именно масштаб потребления 
необходимо подчеркнуть, целесообразно 
использовать Легисигнум (табл. 2 № 5–8), 
отсылающий к норме. 
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Если уникальное торговое предложение 
разрабатывается не на уровне производства, 
а является лишь вымыслом маркетологов, 
т.  е. реализуется на уровне креатива, для 
его продвижения эффективно использование 
Ремы (табл. 2 № 3, 6, 8). Рема позволяет ак-
туализировать предложение. 

Если в интенцию адресата входит значи-
тельное усиление аргумента высказывания, 
то для реализации этой цели лучше всего об-
ратиться к Дици-Сигнуму (табл. 2 № 4, 7, 9), 
который дает возможность подкрепить аргу-
мент действительными (или псевдодействи-
тельными) фактами. 

Роль самопрезентатора (табл. 2 №  1) — 
единственная роль, при которой испол-
нитель речевого акта в рекламе является 
действительным субъектом высказывания, 
т. е. имеет искреннее намерение, обла-
дает полномочиями для его выражения 
и осуществляет речевой акт. Здесь реа-
лизуется доминанта «Я», составляющая 
ядро высказывания. Самопрезентатор 
несет прямую ответственность за пропо-

зициональное содержание производимых 
высказываний, поскольку «каждое я имеет 
свою собственную референцию и соответ-
ствует каждый раз единственному индиви-
ду, взятому именно в его единственности»  
[4, с. 286]. 

Остальные роли псевдосубъектны. Таким 
образом, в случаях № 2–10 (табл. 2) нельзя 
определять исполнителя речевого акта как 
субъект рекламного высказывания, так как 
он не выполняет три условия формирования 
субъекта: интенция высказывания принадле-
жит заказчикам и разработчикам рекламы, 
полномочиями обладает товарный знак как 
самостоятельный образ, а исполнитель — 
лишь инструмент осуществления речевого 
акта. При этом лишь для одного участника 
формирования субъекта хотя бы частично 
удовлетворяются все три условия — это 
имя торговой марки. Поэтому закономерно 
определять в качестве субъекта рекламного 
высказывания торговую марку, дополни-
тельно выделяя исполнителя речевого акта 
как псевдосубъект.

Таблица 2 
Знаковые категории исполнителей речевых актов в рекламе

№ Категория знака Характеристика Роль объекта Реализация

1 Квалисигнум Определенное само в себе 
качество, представляющее некую 
возможность

Самопрезен-
татор 

Политик, рекламный агент,  
промоутер, представитель фирмы

2 Иконический 
Синсигнум

Актуализированный Квалисигнум Идеальный 
персонаж

Модели, изображающие эталон 
позиционирования

3 Индексальный 
Рема-Синсигнум

Узнаваемый объект, репрезентиру-
ющий приписываемые качества

Персона в 
роли типичного 
персонажа

Известная личность, помещенная в 
некую типичную ситуацию

4 Дици-Синсигнум Восстанавливаемый на основе ре-
презентируемых качеств значимый 
объект

Эксперт Реальные специалисты, дающие 
оценку продукта

5 Иконический 
Легисигнум

Пример актуализации качества, 
вызывающий идею подобия

Идеальный 
персонаж в 
роли типичного 

Модели, изображающие эталон 
поведения в типичной ситуации

6 Индексальный 
Рема-Легисигнум

Уникальный объект, актуализирую-
щий специфические качества

Вымышленная 
персона

Анимированные персонажи, 
«одушевленные» торговые марки

7 Индексальный 
Дици-Легисигнум

Узнаваемый объект, проецирую-
щий свои известные качества 

Персона Известная личность в естественной 
для нее ситуации 

8 Рема-Символ Ассоциируемый с неким общим 
образом объект

Типичный 
персонаж

Актеры, изображающие естествен-
ную ситуацию

9 Дици-Символ Ассоциируемый с общим образом 
объект, воспринимаемый реальным

Обычный 
человек

Случайные люди, высказывающие 
свое или якобы свое мнение о 
продукте

10 Аргумент Подразумеваемый общий объект, 
подчиняющийся логическим законам

Диктор Закадровый голос, письменные вы-
сказывания, ведущий телемагазина
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