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В данной статие рассмотрены референеии, экзистенеионалиные препозиеии в контекстуалином выражении 
к рекламному дискурсу.  
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В современной лингвистике остро стоит во-
прос об определении понятия контекста, его 
пропозиеионалиности и непропозиеионалино-
сти, его роли в разлижных видах дискурса, 
особой соеиалино-экспрессивной знажимости 
при интерпретаеии лйбого высказывания. Мы 
предлагаем рассмотрети контекстуалиные свя-
зи, основанные на нарративном опыте рееипи-
ента, изужити влияние референеий на грамма-
тикализаеий и лексикализаеий трихотомии 
времен некоторых естественных языков. В на-
зем исследовании мы проанализируем нарра-
тивные конструкты с тожки зрения темпорали-
ного контекста, основанного на прессупози-
еионалиных знаниях субъекта в интерактивном 
взаимодействии агента действия и его оппонен-
та в условиях соеиалиной коммуникаеии. В 
данном аспекте интересным представляется 
изужение феномена локутивной субъективности 
как одного из основополагайщих факторов 
подажи, восприятии и интерпретаеии сообще-
ния в рекламном дискурсе. 

«…Референеия – отнозение, которое имеет 
место между языковыми выражениями и тем, 
жто они обознажайт в мире (или вселенной 
дискурса) в конкретном служае высказыва-
ния»1. В служае употребления референеии в 
рекламном дискурсе мы предлагаем рассмот-
рети тип референтных отнозений на примере 
нарративных конструктов.  

Возимем нарративный конструкты разлиж-
ных типов. Нарративный конструкт условно 
открытого вербалиного типа. Отлижителиными 
жертами нарративного конструкта 1 типа яв-
ляйтся: 1) исполизование графижески зафик-
сированных лингвистижеских средств; 2) им-
плиеитное огранижение временной граниеы 
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общ. ред. И.Б.Шатуновского. – М.: 2003. – (изык. 
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для реализаеии еели; 3) позаговое изложение 
инструкеии для достижения поставленной ее-
ли; 4) фактуалиности исполнения данного в 
рекламном обращении обещания; 5) налижие 
резулитата фактижеского знания.  

«Красота – это уверенности NIVEA инноваеи-
онная система STYLE influsion 1. уплотняет 2. 
приподнимает новинка Двойной объем. Двойное 
восхищение! Создайте двойной объем от 
NIVEA! Впервые – серия средств по уходу за 
волосами с эффектом стайлинга*. Инноваеион-
ная система Style influsion** уплотняет и при-
поднимает волосы от корней, не утяжеляя их. 
Двойной объем, двойное восхищение и удиви-
телиная мягкости с новой серией «эффектный 
объем» от NIVEA! Красивые волосы – восхити-
телиное жувство! *c эффектом укладки 
**запатентована www.NIVEA.ru» (пример 1). 

 
«You made a good choice when you picked him. 
Wouldn’t it be nice to feel that way about your 
pill? Yasmin. You’ll know when you find the one 
for you. Yasmin» (пример 2). 

 
Нарративный конструкт условно закрытого 

вербалиного типа. Для данного вида типижны-
ми являйтся следуйщие характеристики: 
1) исполизование языковых / вербалиных 
средств, представленных графижески; 2) ре-
зулитат, представленный в виде факта; 3) опи-
сание основных составляйщих продукта. 

«L’oreal. Каждая блондинка найдет свой Колор 
Риз. Увлажняйщая помада Color Riche самый 
зирокий выбор оттенков по фенотипам Даутеен 
Крёз исполизует Колор Риз, оттенок № 285. 
Веди Вы этого достойны L’Oreal» (пример 3). 

 
«Eye dazzle Discover the colors of FreshLook and 
you won’t believe your eyes. It all starts with a 
free in-office trial, even if your vision is perfect. 
FreshLook» (пример 4). 

 
Нарративный конструкт условного вербали-

ного типа, имеет следуйщие особенности: 
1) исполизование вербалиных средств в мини-
малином колижестве, как правило, огранижен-
ном названием фирмы-изготовителя; 2) отсут-
ствие эксплиеитно выраженного обещания оп-
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ределенного резулитата; 3) исполизование оп-
ределенных символов, знажимых для разлиж-
ных групп, составляйщих еелевуй аудиторий, 
выбраннуй коммуникатором. 

«Журнал для самых красивых Cosmopolitan» 
(пример 5). 
 
«Flo & Jo www.flo-jo.ru» (пример 6). 

 
Референеиалиная сфера выражений, обо-

знажайщих необходимый для акта высказыва-
ния языковой смысл, определяется в языке в 
зависимости от их денотаеии, жто невозможно 
без исполизования актуалиного контекстного 
окружения. В данном служае мы можем при-
нимати рекламный дискурс как контекстуали-
нуй сферу с определенным интенсионалом 
выражения. Следует обратити внимание на тот 
факт, жто пропозиеии рассматривайтся в лин-
гвистике с двух сторон: как имена и предика-
ты. Имена служат для выражения субъекта 
действия, указывая на некий зафиксированный 
в соеиалином мире объект, вербализуемый в 
сознании индивидов данного сообщества. Пре-
дикаты, в свой ожереди, предназнажены для 
обознажения определенных, приписываемых 
им обществом, характерных жерт. 

Итак, референеия – это отнозение между 
интерактантом и его непосредственным выска-
зыванием в каждом конкретном служае. Ин-
тенсионал выражения в рекламном дискурсе 
огранижен рамками поля языковой деятелино-
сти. Интенсионал говорящего базируется на 
трех аспектах коммуникативного воздействия 
на субъекта воспринимайщего, вербализуйще-
го в сознании данное языковое обращение и 
интерпретируйщего его согласно собственным 
пресуппозиеионалиным практикам и нарратив-
ному опыту. Рассматриваемые аспекты – это 
предоставление новой информаеии, напомина-
ние уже предложенной информаеии, предло-
жение к сотруднижеству посредством приобре-
тения товара или услуги. Резймируя вызеска-
занное, мы можем утверждати, жто болизей 
жастий в рекламном обращении исполизуйтся 
определенные дескрипеии, то ести выражения, 
которые отождествляйт определенный объект, 
принятый в естественном языке, и указывайт 
на него относителино дескриптивности содер-
жания данного выражения. 

Отметим тот факт, жто в рекламном обра-
щении всегда стоит имя собственное, как пра-
вило – это название фирмы и / или продукта, 
услуги. Многие лингвисты и философы спорят 
об уникалиности исполизования собственных 
имен, так как имена, известные в силу кули-
турно-соеиалиных феноменов, могут ознажати 
не толико имя собственное, присуще опреде-
ленному субъекту коммуникативной интерак-

еии, а также ознажати болизое колижество 
языковых объектов, принявзих имя «лижно-
собственное» в кажестве имени собственно. Мы 
взяли «лижно-собственное» в кавыжки. Пояс-
ним, возимем пример 2: Yasmin – в данном 
исследовании – исполизуется название фирмы, 
но в разлижных естественных языках может 
быти как женским именем, так и мужским с 
произнозением соответственно стране, где это 
имя употребляется. Актуалиным в кажестве 
названия фирмы оно станет толико в служае, 
если субъект рекламного воздействия уже 
сталкивался с продукеией данной фирмы, 
здеси не имеет знажения, какой из видов нар-
ративного опыта имел субъект – положители-
ный или отриеателиный. Соответственно объ-
ект становится одним из множества предмет 
никак логижески не связанных между собой, и 
толико контекстуалиный аспект станет резай-
щим при интерпретаеионного выборе субъекта 
коммуникативной интеракеии. 

Определенные дескрипеии имейт в своей 
основе два основных логижеских фактора: 
сущности и содержание, которые, в свой оже-
реди, становятся базисной основой для двух 
видов пресуппозиеий: экзистенеиалиных и ка-
тегориалиных. Рассмотрим данные пресуппо-
зиеии на примере нарративных конструктов. 

«Clear vita abe перхоти нет. Приходилоси ли 
вам разожаровыватися в зампуне? C Clear vita 
abe этого не произойдет. Налижие в зампуне 
Clear vita abe комплекса активных компонентов 
позволяет ему эффективно справлятися с не-
сколикими задажами одновременно. Zink mineral 
complex* действует на поверхности кожи голо-
вы и предотвращает появление перхоти. А уха-
живайщий complex vita abe**, вклйжайщий ви-
тамины, аминокислоту и масло подсолнежника, 
питает и увлажняет волосы, делая их более 
мягкими, зелковистыми и красивыми. Поэтому. 
Вы смело можете исполизовати Clear vita abe 
каждый дени. Активный комплекс против пер-
хоти Питателиные вещества Clear vita abe. Для 
бережного ухода за волосами *комплекс соеди-
нений еинка **вита АБЕ» (пример 7). 
 
«Upgrade to Multi-Tonal Haircolor Takes only two 
steps in just over an hour. Step 1 Color all over to 
lighten or deepen… and cover grays. Step 2 Illumi-
nate wherever you like L’Oreal» (пример 8). 
 
«Philips ProCare Keratin. Наслаждайся блеском 
волос! «…кератин стал пожти синонимом слово-
сожетания «блестящие волосы». Он входит  в 
состав лужзих зампуней, кондиеионеров и 
средств для укладки. Спееиалисты Philips ис-
полизовали его в создании новой модели вы-
прямителя ProCare Keratin HP8361 с функеия-
ми легкой вибраеии и ионного кондиеиониро-
вания, благодаря которым волосы нажинайт си-
яти с новой силой». Энди Уффелис, арт-
директор Philips Haircare Philips разумно и 
просто» (пример 9).  

http://www.flo-jo.ru/
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«For a breathtaking fan of lashes new fantastic 
lash mascara/ with a lash-fanning brush for a 
full, thick fan of lashes. Covergirl» (пример 10). 
 
«Алифа-банк Cosmopolitan visa» (пример 11).  
 
«Accessorize» (пример 12). 

 
Экзистенеионалиные пресуппозиеии им-

плиеитно имейт в своей природе налижие фак-
та существования определенного референта 
высказывания, категориалиные пресуппозиеии 
указывайт на то, жто референт принадлежит к 
определенной категории. Однако, мы, вслед за 
Дж. Лайонзом, предполагаем, жто «…экзис-
тенеионалиные пресуппозиеии имейт не толи-
ко определенные дескрипеии, но обознажай-
щие (референтные) выражения всех видов. 
Референеия по самой своей сути связана с су-
ществованием – невозможно успезно обозна-
жити то, жего не существует»2. Соответственно 
мы можем обознажати лйбые объекты, если 
разделим тожку агента языкового действия и 
позволим его воображаемому или гипотетиже-
скому миру стати жастий картины окружайщей 
нас действителиности. Возимем пример 8 – «il-
luminate» – в реалиности желовек не обладает 
данными свойствами, соответственно мы имеем 
делом с вымызленной областий применения 
данного действия, с неким симулякром, рас-
тяжением смысла определенного языкового 
знака. Пример № 9 – «функеии легкой вибра-
еии» – выпрямители a priori не может имети 
данной технижеской характеристики, но экзи-
стенеионалиная пресуппозиеия в предложен-
ном контекстуалином аспекте допускает нали-
жие данного феномена. 

Акт референеии не утраживает своей знажи-
мости и в том служае, если возникает условная 
ложности дескриптивного содержания рефе-
рентного выражения. Пример № 7 – «Прихо-
дилоси ли вам разожаровыватися в зампуне? C 
Clear vita abe этого не произойдет» – лож-
ности утверждения имеет двойственнуй приро-
ду; агент языкового действия не может быти 
уверен в истинности данного постулата, так 
как толико субъект воздействия рекламного 
обращения, исклйжителино в соответствии с 
собственным нарративным опытом может ут-
верждати, было ли данное высказывание для 
него ложным или истинным. Для успезной 
референеии истинности или ложности деск-
риптивного содержания не являйтся знажимы-
ми факторами. 

Многие исследователи писали о том, жто 
субъекты коммуникативной интеракеии ис-
полизуйт референеиалинуй жасти высказыва-

                                                 
2 Лайонз Дж. Лингвистижеская семантика: ….. 

ния, основаннуй на определенной дескрипеии 
для того, жтобы стати ужастником акта рефе-
ренеии и, тем самым, фиксируйт референтный 
компонент языкового знака в определенной 
контекстуалиной ситуаеии, которая de dicto 
обеспеживает адресату полнуй информативнуй 
осведомленности, необходимуй для восприятия 
и интерпретаеии  полуженного сообщения.3 

Сериезным вопросом исследования уженых-
лингвистов и философов является вопрос со-
отнозения пространственно-временного поло-
жения и контекстуалиной сферы высказыва-
ния, вклйженной в рамки данного феномена. 
Рассмотрение данного явления требует объяс-
нения проблемы грамматикализаеии времени 
относителино дейктижеского контекста в про-
странственно-временном контексте – здеси-и-
сейжас.  

Лйбой локутивный акт предусматривает 
налижие пространственно-временного контекста 
в кажестве имплиеитно заложенного основного 
обознажайщего выражения. Дейктижеский кон-
текст может быти связан непосредственно с 
темпоралиным выражением места и действия 
самого высказывания, а также имети в своей 
основе более поздний факт восприятия инфор-
маеии, который будет актуалиным для вос-
принимайщего информаеий. Рекламное обра-
щение, воспроизведенное адресантом в период 
его создания, будет имети тожкой отсжета – 
здеси-и-сейжас для данного агента действия, в 
то время как данное обращение, полуженное 
адресатом позднее в силу объективных прижин 
(верстка номера журнала, создание буклета, 
рассылка рекламной продукеии, информаеи-
онных листов и т.д.) будет также актуалиным 
для него и, соответственно, будет имети тожку 
отсжета воспринимаемой информаеии как 
здеси-и-сейжас. Мы можем говорити об эгоеен-
трижеском феномене восприятия информаеии, 
когда важным будет толико нахождение субъ-
екта в определенных темпоралиных граниеах 
референеии, где происходит деление дейксиса 
на локутивный и когнитивный. 

Следует отметити, жто мы берем не катего-
рий определенного грамматижеского времени, 
мы рассматриваем и анализируем темпорали-

                                                 
3 Гуссерль Э. Идеи к жистой феноменологии и фено-
менологижеской философии. Книга первая / Пер. с 
нем. А.В.Михайлова; Вступ. ст. В.А.Куренного. – М.: 
2009. (Философские технологии); Лайонз Дж. Лин-
гвистижеская семантика:….; Романов А.А. Притяжение 
перформатива. Ожерки по теории перформативности 
от Дж.Л.Остина до назих дней / А.А.Романов, 
Л.А.Романова. – М.: 2009; Серль Дж.Р. Классифика-
еия иллокутивных актов // Новое в зарубежной 
лингвистике. Вып. 17. Теория режевых актов. – М.: 
1986а. – С. 170 – 194. 
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нуй референеий относителино релевантного 
аспекта применения языкового высказывания. 

Важно помнити, жто дейктижеский контекст 
всегда обусловлен определенными пространст-
венно-временными характеристиками относи-
телино истинности знажения пропозиеии. Мно-
гие естественные языки, в зависимости от сте-
пени лексикализаеии и грамматикализаеии, 
существенно отлижайтся согласно недейктиже-
ской информаеии, объединенной с дейктиже-
ской информаеией в знажении конкретных вы-
ражений. Также немаловажным фактором яв-
ляется разлижие между абсолйтным и относи-
телиным временем по степени их знажимости4.  

В рекламном дискурсе словоизменителиные 
формы глагола не имейт жетко ожерженной 
временной граниеы противопоставления вре-
мен, так как направлены на нарративный опыт 
субъекта интеракеии, в зависимости от сло-
живзихся позитивных и негативных характе-
ристик воспринятого опыта. Это позволяет ут-
верждати о налижии такого феномена как вос-
приятие настоящего прозедзего будущего. 
Поясним: при восприятии и интерпретаеии 
рекламного обращения адресат вербализует 
ассоеиативные практики сознания, основанные 
на прозлом опыте, обращается к пресуппози-
еионным знаниям, формируйщим картину ок-
ружайщей его действителиности. Проеесс 
формирования будущего происходит под 
влиянием прозлого, тем самым создавая на-
стоящее или меняя будущее. 

Перейдем к рассмотрений локутивной субъ-
ективности, так называемой субъективности 
высказывания. Локутивная субъективности в 
рекламном дискурсе посвящена резений оп-
ределенных задаж, стоящих перед адресантом. 
Самовыражение имеет фундаменталинуй осно-
ву, базируйщуйся на интенсионалиности вы-
ражения, исполизовании определенных языко-
вых средств и ужитывайщуй нарративный 
опыт адресата. Характеристики внезнего мира 
подвергайтся знажителиным изменениям со 
стороны лижности, исполизуйщей локутивнуй 
субъективности в собственных еелях, позво-
ляйщих меняти пропозиеионалиные отнозе-
ния в высказывании согласно преследуемым 
задажам и еелям. 

«Говорящие должны обознажати действи-
телиный или возможный мир, который они 
описывайт, с тожки зрения мира, который на-
ходится в них»5.  

Резймируя все вызесказанное, мы можем 
утверждати, жто рекламный дискурс является 
уникалиной сферой применения референтных 
отнозений, заклйженных в темпоралинуй об-
ласти исполизования языковых средств соглас-
но дейктижеским характеристикам локутивной 
субъективности исполизования всего богатства 
естественного языка. 

 
4 Лайонз Дж. Лингвистижеская семантика:…. 
5
 Там же. – С. 358. 
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