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тонация – говорящий использует максимально 
разнообразные интенсификаторы – вербальные 
и невербальные, – с целью донести до слуша-
ющего всю силу, искренность и глубину при-
знательности. Следует отметить, что формулы 
выражения благодарности данной группы со-
держат явно выраженную прагматическую ин-
тенцию возместить дар, оказать ответную ус-
лугу при необходимости, максимально компен-
сировать на вербальном уровне здесь и сейчас 
усилия адресата, затраченные на оказание услу-
ги, ввиду отсутствия условий для совершения 
ответного действия на момент говорения.

Проделанный анализ объективации формул 
благодарности, содержащих лексему «спаси-
бо», в художественном дискурсе показал, что 
интенсификаторы – вербальные и невербальные 
средства, которые используются говорящим для 
усиления благодарности в различных ситуаци-
ях – являются важным инструментом прагма-
тического воздействия при реализации комму-
никативного акта благодарности. Примеры с 
интенсификаторами составили 68% от общего 
числа (133 из 196). Среди наиболее частотных 
типов интенсификаторов следует перечислить 
обращение (57), прямую адресованность (33), 
указание на каузатор (28), указание на ценность 
каузатора (20), повтор (15), прилагательное с се-
мантикой усиления (14). В целом, данные типы 
интенсификаторов можно соотнести с тремя 
прагматическими аспектами выражения благо-
дарности: каузатор благодарности (указание 
на каузатор, указание на его ценность), чув-

ство благодарности (повтор, прилагательное с 
семантикой усиления), адресат благодарности 
(обращение, прямая адресованность).

Независимо от того, какой аспект ком-
муникации – когнитивный или прагматиче-
ский – исследуется, необходимо учитывать не 
только языковые, но и внеязыковые факторы, 
действующие в конкретной коммуникативной 
ситуации, и ее сенсомоторные характеристи-
ки, поскольку именно они формируют как ког-
нитивные, так и прагматические особенности 
любых типов высказываний.
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В когнитивных исследованиях языка начала 
XXI в. доминируют интеграционные тенден-
ции, что предполагает синтез знаний, нако-
пленных в различных гуманитарных областях. 
Результатом плодотворного союза лингвисти-
ки и смежных наук оказываются междисципли-
нарные программы, базирующиеся на функци-
ональных основаниях. Во главу угла ставится 
идея обязательного совмещения когнитивного 
подхода с прагматическим. Это значит, что 
свойства языковых единиц должны изучаться 
по их роли для познания и объясняться в свете 
тех задач, которые они выполняют в процес-
сах коммуникации. Утверждая необходимость 
учета большого количества разноплановых 
факторов, функционализм открывает путь ана-
лизу употребления языка в дискурсе. Можно 
констатировать, что к настоящему времени 
накопился солидный опыт в изучении этого 
одного из наиболее «туманных» [2. С. 337] 
лингвистических понятий, которое включает 
представления не об абстрактной языковой си-
стеме, а о живой речи в ситуациях реального 
общения.

Предлагаемая статья характеризуется вклю-
ченностью в контекст исследований, прово-
димых в русле когнитивного моделирования. 
Эпистемологический статус модели диктует 
ее понимание как научного конструкта, созда-
ваемого для представления реального устрой-
ства объекта, его свойств и функциональных 
признаков. Идея когнитивных моделей языка 
базируется на постулировании того, что наши 
знания организуются с помощью определен-
ных структур, схематическая демонстрация 
которых находит воплощение в разнообразных 
аналитических формах [4; 5; 6; 8; 9; 10]. 

Несмотря на то, что рост отечественных 
публикаций, провозглашающих моделирова-
ние основным методом или выстраивающих 
модели отдельных предметов, неизменно рас-
тет, настоящая работа существенно отличается 
качественным наполнением. Она направлена 
на рассмотрение не самого дискурса, а миров, 
или ментальных репрезентаций, − мыслитель-
ных структур представления знаний, возника-
ющих в актах его концептуализации как в ин-
дивидуальном сознании, так и в коллективном. 
Мы обращаем внимание на то, что рекламные 
миры не имеют онтологического статуса вне 
мышления. Понятие мира стало активно ис-
пользоваться зарубежными специалистами в 
конце прошлого века в одном ряду с термина-
ми скрипт, схема, фрейм, сценарий, когнитив-

ная модель, ментальная модель, ментальное 
пространство, являясь, на наш взгляд, когни-
тивной структурой концептуально-сложного 
типа (по Н. Н. Болдыреву). Когнитивное моде-
лирование рекламных миров дает возможность 
изучить способы объективации мыслительных 
структур в языковых. 

Цель работы – описать алгоритм исследо-
вания ментальных конструктов, которые об-
разуются в дискурсе, фиксируются в памяти и 
служат основой рекламного взаимодействия.

Рекламный дискурс не столько представля-
ет мир в том виде, в котором он существует, 
сколько демонстрирует проективные свой-
ства, изображая возможные миры, отличные от 
реального, − такие, которые рекламодатели хо-
тели бы создать для трансляции смыслов, при-
общающих к «правильному» образу жизни в 
обществе массового потребления. Представля-
ется, что при переработке рекламного дискур-
са в активное состояние приводится большой 
объем знаний, направляющих процессы созда-
ния миров, что, однако, не мешает практически 
любому «наивному» носителю языка отслежи-
вать и координировать смысловые взаимодей-
ствия информации, идущей от разных уровней. 

Мы концентрируем внимание на двух «из-
мерениях», или уровнях анализа рекламного 
дискурса, − дискурсивном и текстовом ми-
рах, параметры которых задаются востребо-
ванными смыслами. Под миром рекламы по-
нимается ментальный субстрат – когнитивный 
конструкт, формирующийся на основе внеш-
него и внутреннего контекстов. Мир рекламы 
рассматривается как материализация когни-
тивной репрезентации, возникающей при вза-
имодействии субъектов деятельности, − агента 
и клиента, без которых рекламная коммуника-
ция не может быть эффективной. Считаем, что 
организация рекламных материалов и когни-
тивное представление того, о чем говорится в 
рекламных произведениях, во многом опреде-
ляется спецификой референциальной области 
текста – объектов и сущностей окружающего 
мира, вычлененных агентом, а также когни-
тивным содержанием и операциями, использу-
емыми сторонами для построения ментальных 
конструктов. 

I. Дискурсивные миры русскоязычной и 
англоязычной рекламы представляют собой 
ментальные пространства, ассоциируемые с 
внешним контекстом, который формирует ос-
нову порождения смыслов и определяет меха-
низмы воздействия на желания и волю потен-
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циальных потребителей. Моделирование дис-
курсивных миров русскоязычной и англоязыч-
ной рекламы реализуется в двух направлениях.

1. Описание типовых характеристик, 
организующих данную разновидность инсти-
туционального общения, – участники, место, 
время, цели, ценности, стратегии, жанры, пре-
цедентные тексты, дискурсивные формулы 
[1. C. 251].

В структуре дискурсивных миров русскоя-
зычной и англоязычной рекламы обязательно 
присутствие двух участников – агента и клиен-
та. Их общение оптимизируют маркетинговые 
технологии, которые формируют представле-
ние о потребителе, его демографических ха-
рактеристиках, моделях поведения, ценностях, 
потребностях, привычках и всего того, что 
создает мотивацию к действию. Активность 
агентов и клиентов отражает двустороннее вза-
имодействие в процессе осмысления социаль-
но-экономической действительности, которое 
предопределяет концептуализацию рекламно-
го дискурса и связывается с ожиданиями отно-
сительно предполагаемой реакции сторон.

2. Конструирование макропространств 
глобального содержания дискурсивных миров. 
Каркасы дискурсивных миров русскоязычной 
и англоязычной рекламы обнаруживают струк-
туры, которые реализуются набором макроф-
реймов разной значимости. Можно констати-
ровать принципиальное сходство в устройстве 
дискурсивных миров русскоязычной и англо-
язычной рекламы, что, на наш взгляд, сви-
детельствует о конвенционализации общих 
принципов рекламной деятельности. В насто-
ящее время российская реклама успешно ин-
тегрирована в мировое бизнес-пространство, 
что предоставляет отечественным специали-
стам широкие возможности не только успешно 
перенимать более чем двухсотлетний опыт за-
падных коллег, но находить собственные пути 
в создании достойного национального реклам-
ного продукта. 

Устройство дискурсивных миров русскоя-
зычной и англоязычной рекламы имеет много 
общих повторяющихся черт. Наличие однотип-
ного проистекает из общей сущности, целей, 
задач и функций, характеризующих данную 
сферу приложения дискурсивной практики. В 
дискурсивных мирах русскоязычной и англо-
язычной рекламы репертуар тем упорядочен. 
Макрофреймы, сходные по способам концеп-
туализации, выявляют совпадение глобально-
го содержания по 15 топикам, формирующим 

ядро семантической тематики: Авто, мото; 
Бизнес; Бытовая техника и электроника; До-
машнее хозяйство; Компьютеры; Красота; 
Напитки; Одежда, обувь, аксессуары; Про-
дукты питания; Связь, телекоммуникации; 
Сигареты; СМИ; Торговля; Туризм; Финансо-
вые услуги [3]. 

При внешнем сходстве выделенных макроф-
реймов, набор единиц их фреймо-слотовой ре-
ализации оказывается разным, что в широком 
смысле объясняется как собственно языковой 
спецификой, так и особенностями коммуника-
тивного контекста, уникального для каждого 
национально-культурного сообщества. 

Макрофреймы, зафиксированные в струк-
туре дискурсивного мира российской рекла-
мы, − Авиакомпании; Безопасность; Игорные 
заведения; Кинотеатры; Мебель; Недвижи-
мость; Образование; Общепит; Рекламные, 
PR, маркетинговые агентства; Спортив-
ные товары; Строительство и ремонт. Ма-
крофреймы, зафиксированные в структуре 
дискурсивного мира британской рекламы, 
− Aud�o ���ual, Home and Garden; Indu�try and 
Commerce; Le��ure and Enterta�nment; Office 
�uppl�e�; Publ�c �er��ce�; Ut�l�t�e�. Выделение 
макрофреймов, различных по способам кон-
цептуализации, демонстрирует идиоэтниче-
ские особенности. Категоризация в сторону 
конкретизации отличает русскоязычную ре-
кламу, в то время как тематизация слоганов в 
дискурсивном мире британской рекламы чаще 
направлена на обобщение смыслов. 

II. Текстовые миры русскоязычной и ан-
глоязычной рекламы представляют собой 
ментальные конструкты, объективируемые в 
ходе развития дискурса, которые отличаются 
собственной архитектоникой. Под архитекто-
никой понимается организация структурно-
функциональных элементов, связанных между 
собой и образующих остов текстового мира – 
его «несущую конструкцию». Признавая кон-
цептуальную сложность текстового мира, мы 
предлагаем следующую модель структуроо-
бразующих элементов, зримым образом по-
казывая удельный вес и назначение каждого 
в рекламной ситуации «Предложение товара/
услуги». 

Действующие лица. К ним мы причисляем 
отправителей / адресантов и адресатов тексто-
вых миров. Под отправителем понимается не 
рекламодатель, а то лицо, которое выступает 
с рекламным обращением. Некоторые из них 
активные исполнители, другие − пассивные 
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наблюдатели, чье присутствие, тем не менее, 
осознается. 

1. Отправитель / адресант в ТМ рекла-
мы выступает объектом референции, который 
устанавливает вектор когнитивной интерпре-
тации рекламного сообщения. Адресант как 
один из базовых параметров ТМ является ког-
нитивной структурой, содержащей несколько 
концептуальных составляющих и объекти-
вируемой в русскоязычной и англоязычной 
рекламе рядом однотипных схем: «От лица 
организации или торговой марки», «От лица 
компании или коллектива людей», «От лица 
типичного потребителя», «От лица знамени-
тостей», «От лица специалиста», «От лица вы-
мышленного персонажа», «От лица реклами-
руемого продукта». 

2. Овнешнение когнитивной структуры 
адресата осуществляется благодаря действию 
механизмов профилирования, которое реали-
зуется как выбор языковых средств, направля-
ющих внимание интерпретатора на фигуру по-
тенциального получателя. Ср.: Your�. The read 
of your l�fe (журнал для женщин); Ты уверен, 
что обязательно придешь сюда еще раз (ко-
фейня).

Стереотипный круг языковых средств, ис-
пользуемых отечественными и зарубежными 
рекламистами, в большинстве случаев форми-
руется за счет морфологических, синтаксиче-
ских и лексических единиц. Они обнаружи-
вают взаимодополняемость и структурируют 
текстовый мир в соответствии с интенциональ-
ными установками. В зависимости от прямого 
или косвенного указания на адресата в тексто-
вом мире рекламы чаще формируется образ 
обобщенного и реже конкретного представите-
ля целевой аудитории. 

3. Параметры место и время создают систе-
му координат, в которую вмонтированы тек-
стовые миры русскоязычной и англоязычной 
рекламы. Ср.: Ритм жизни … ощути в Тур-
ции! (туризм); India. Eternally your� (туризм).

В качестве языковых механизмов простран-
ственно-временной фиксации выступает вза-
имодействие грамматических и лексических 
факторов при ведущей роли первых. Данные 
механизмы предполагают использование та-
ких элементов, как именные группы с лока-
тивным значением, наречия места и времени, 
указательные местоименные слова, глаголы 
движения. Однотипность, или клиширован-
ность рекламы «считывается» именно с грам-
матических категорий, представленных в двух 

дискурсах более или менее сходным набором 
грамматических форм. Поскольку реклама соз-
дает образы, как бы реконструирующие дан-
ность, обозримую из настоящей действитель-
ности, временной параметр большинства тек-
стовых миров остается на оси настоящего. Ср.: 
Жить. Любить. Сейчас (аромат); Kmart. Right 
here. Right now (магазины).

4. Ситуация коммерческого предложения 
товара/услуги в рекламных слоганах как са-
мостоятельных функциональных единицах 
может видеться в разной перспективе, что со-
пряжено с выдвижением на первый план од-
ной или нескольких когнитивных структур, 
различимых в родовом пространстве тексто-
вого мира. Текстовые миры коммерческой 
рекламы выстраиваются вокруг трех состав-
ляющих − отправитель, продукт, адресат. Рек-
курентными образцами рекламных слоганов 
являются модели: «Мир отправителя», «Мир 
отправителя – мир продукта», «Мир отправи-
теля – мир продукта – мир адресата», «Мир 
отправителя – мир адресата». Взаимодействие 
миров отправителя, продукта и адресата соз-
дает платформу, на которой строится имидж 
торговой марки, способствующий запоми-
нанию, формированию привычек и предпо-
чтений целевой аудитории. Ср.: Pep�i. Бери 
от жизни все! (напиток); For all you do, th�� 
Bud’s for you (пиво).

Реклама выполняет регулятивно-инструк-
тирующую функцию посредством трансляции 
ряда инвариантых моделей текстов, позволяю-
щих их безошибочно идентифицировать имен-
но как рекламные. По этой причине анализ тек-
стовых миров русскоязычной и англоязычной 
рекламы направлен на выявление прототип-
ных структурно-функциональных характери-
стик, связанных между собой и образующих 
конструктивные узлы, которые становятся 
объектами грамматической и лексической ре-
презентации. Они определяют концептуальное 
содержание текстовых миров и устанавливают 
векторы когнитивной интерпретации реклам-
ных произведений. 

Структурообразующие категории отправи-
теля, адресата, времени и места служат демон-
страции устройства текстовых миров русскоя-
зычной и англоязычной рекламы. Они форми-
руют единообразный каркас, который оказыва-
ется стабильным и нейтральным для выраже-
ния закрепленного лексическими средствами 
содержания. Концептуальное содержание соз-
дает объемность текстового мира, отличается 
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неповторимой спецификой, которая детерми-
нируется характером творческой активности 
«коллективных» субъектов, протекающей в 
сложной системе национально-специфичных 
социальных условий и определяющей спосо-
бы организации мысли с помощью языковых 
средств. 

Двухчастная структура представленной 
функционально-ориентированной исследова-
тельской модели включает социально-инте-
рактивный параметр, предполагающий анализ 
языковых явлений в контексте, и когнитивно-
интерпретационный параметр, который рас-
крывает, какие кластеры человеческого опыта 
отражаются в рекламном дискурсе, что именно 
и по какой причине должно привлекать внима-
ние потенциального покупателя. 

Теория миромоделирования, применяемая 
к рекламной коммуникации, нацелена на из-
учение того, как обработка информации, ак-
туализируемой в дискурсе, детерминируется 
взаимодействием собственно лингвисти-
ческих характеристик текста, когнитивных 
характеристик участников и свойств окру-
жающего мира, представленного в тексте. 
Решение подобных задач перспективно, как 
кажется, и в исследованиях других типов 
дискурса. В этом случае представление ре-
зультатов когнитивного миромоделирования 
может претендовать на место одного из ин-
тереснейших направлений дискурс-анализа в 
целом. 
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Н. В. Мамонова 

МОДЕЛЬ ДРЕВОВИДНОГО ФРАКТАЛА КАК СРЕДСТВО 
ОРГАНИЗАЦИИ БРИТАНСКОГО СКАЗОЧНОГО ДИСКУРСА

Анализируется структура фрактальной модели древа как средства организации дискурсивной 
системы на примере английской народной сказки «The rose tree».

Ключевые слова: британский сказочный дискурс, модель древа, фрактал, самоорганизация, 
дискурсивная система, креативный аттрактор.

В начале ХХI в. стремительно развивается 
новая область в языкознании – лингвосинер-
гетика. Так, Н. В. Дрожащих отмечает, что 
«теоретический и практический материал ин-
тегративного и синергетического характера, 

накопленный отечественной лингвистикой, 
получает новое теоретическое осмысление» 
[4. C. 229]. Лингвосинергетика неразрывно 
связана с процессами самоорганизации дис-
курса. Исследователи рассматривают дискурс 
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