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ВОЛЮНТАТИВНАЯ НАПРАВЛЕННОСТЬ СООБЩЕНИЙ 
БРИТАНСКОЙ И БЕЛОРУССКОЙ РЕКЛАМЫ

Рекламный текст как сложное семиотическое целое, обладающее 
мощным коммуникативным потенциалом и широким инструментарием 
реализации, представляет собой полиинтенциональную систему. Очевидно, 
что в рекламных сообщениях с большей или меньшей частотностью 
представлено многообразие иллокутивных целей, связанных с установлением 
определенного взаимодействия с адресатом (сообщение, вопрос, обещание, 
совет, просьба и другие).

Тем не менее, несмотря на вариативность речевых актов, активно 
функционирующих в рекламной коммуникации, ее прагматическим центром 
в большинстве случаев выступает директив, ориентированный на изменение 
оценок, мнений, отношений и поведения реципиента.

В связи с этим задачей настоящей работы стал анализ группы 
волюнтативных высказываний с целью выявления их прагматической валент­
ности. Для конкретизации специфики реализации рекламодателем дирек­
тивной интенции было предпринято исследование 270 контекстов британ­
ской и 255 контекстов белорусской рекламной коммуникации за период 
с 1990 по 2020 гг.

Проведенный анализ показал наличие эксплицитных директивных 
высказываний в среднем в 60 % сообщений. При этом поле директивности 
в рекламном дискурсе достаточно обширно и содержит различные побу­
дительные иллокутивные типы, использование которых национально 
специфично.
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Так, доминантным подтипом директивов в британской рекламе 
является предложение, реализуемое в 69,6 % сообщений с волюнтативной 
интенцией. Подобная частотность связана с самим принципом действия 
рекламы, который заключается в презентации определенного рекламиру­
емого объекта и стимулировании желания его опробовать: ГпВи1де т а/геяк, 
ко{ апВ]и\су ЖепВу ’я С1ашс НатЪигдег. Г  ’я НатЪигдег ВИяя! Тгу а11 {кгее 
(Е8РМ -  2000, Арг. 3); Сотетепйу 1оса{еВ. Рег/ес{1у арроМеВ. РипскопаПу 
яоипВ. Рее1 {ке Нуа{{ Тоиск (Ке^з^еек. -  2004, Вес. 6); 8тдароге АгтИпея. 
Ещоу тоге сот/ог{ апВ ярасе оп оиг пем А340-500 мкйе геВистд {гауе! {те Ъу 
ир {о /ооиг коигя. Ехрепепсе а тоге 1ихипоия Ра//1ея С1аяя, яресгаПу ВеягдпеВ 
т{к {ке ехесикуе {гауе1ег т т М  (ТЬе Уогкег. -  2004, 1ипе 7).

Вторым по значимости в англоязычной рекламе является совет, 
встречающийся в 47,3 % сообщений экспериментального корпуса. Потен­
циальный потребитель хорошо осознает коммерческую цель любого реклам­
ного текста и поэтому испытывает, как правило, негативное, предвзятое 
отношение ко всей рекламе. В связи с этим речевой акт совета весьма 
эффективен, поскольку позволяет снять критическое восприятие рекламного 
текста, способствует установлению контакта между автором и реципиентом, 
придает рекламной коммуникации доверительный тон и личностный 
характер: 8епкеп{ Ре{. Тке /IехШШу уои пееВ. Тке яа/е{у уои ВетапВ. Тке 
яегугсе уои ехрес{. Соп{ас{ 8епкеп{ Ре{ {оВау. Г{ ’я а уету ятаг{ гВеа (ТЬе 
Уогкег. -  2004, Коу. 1); 2424тИк.сот. Ргтк 24 ог. о/тНк еуегу 24 коигя/ог {ке 
са!сгит уои пееВ. Жко яауя уои сап ’{ кауе кхВя апВ а яеху магякте? 
(СозшороШап. -  2004, 8ер1).

Высокой частотностью в англоязычной рекламе обладает речевой акт 
просьбы (в 40,5 %), реализуемый, как правило, в социальных рекламных 
сообщениях, целью которых является привлечение денежных средств. 
Поскольку подобное действие является бенефактивным для рекламодателя, 
адресант использует максимально мягкие средства воздействия, чтобы 
обеспечить успешность коммуникации и добиться желаемого перлоку- 
тивного эффекта: Рог тапу /атШея а11 агоипВ {ке мог1В, Скпя{тая гя ]ия{ 
апо{кег 24 коигя о/яи/егтд. Рат. Роуег{у. Уои сап скапде {Ыя, /ог {ке рпсе о / 
а сир о / со//ее а Вау. Рия{ 0,5$ а Вау т11 скапде {ке 1/е о / {ка{ скИВ. Рия{ 0,5$ 
а Вау. Г{ сои1В таке еуегу Вау яеет Ике Скпя{тая. 8ропяог а ЫееВу СкИВ 
{кгоидк Скпякап СкНВтеп ’я РипВ {оВау (ТЬе Уогкег. -  2005, Вес. 12).

В группе наименее характерных для англоязычной рекламы оказались 
приказ/требование (4,1 %) и запрещение (2,7 %), что связано с жестким 
императивным характером данных коммуникативных актов, вступающим 
в противоречие с основным принципом речевого общения англичан -  
независимостью и автономией адресата, а также недопустимостью ком­
муникативного давления на него.

Что касается белорусской рекламы, то здесь наиболее представленной 
является такая разновидность волюнтативных высказываний, как пригла­
шение (44 % сообщений), что связано со спецификой белорусского этноса,
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для которого характерны гостеприимство, дружелюбие и открытость: Пора 
менять гардероб! Торговый дом «На Немиге» приглашает за покупками 
(Работища 1 сялянка. Алеся. -  2002, № 10); «Першы нацыяналъны канал». 
Галоунае радыё краты. Будзем разам! (Телереклама, 2015).

Однако следует отметить, что дружелюбное отношение в белорусско- 
и русскоязычной рекламной коммуникации не исключает коммуникативной 
импозитивности адресанта. Оказание давления на адресата не является здесь 
нарушением коммуникативных норм, о чем свидетельствует высокий процент 
использования таких речевых актов, как приказ/требование (41,7% сооб­
щений): Учитесь дома вместе с «Ешко»! (Работища 1 сялянка. Алеся. -  2003, 
№ 5); Стань заметней! Управление ГАИ МВД Республики Беларусь 
(Телереклама, 2016); Не превращайте нашу жизнь в свалку! Санитарно- 
эпидемиологическая служба Республики Беларусь (Телереклама, 2013).

Самыми малочисленными в белорусской рекламе являются речевые 
акты запрещения (6,3 %) и разрешения (10,9 %). Тем не менее, процент 
их употребления гораздо выше, чем в англоязычной рекламе.

Таким образом, проведенное исследование дает основание утверждать, 
что универсальная для рекламной коммуникации директивная интенция 
характеризуется различной прагматической валентностью в британской 
и белорусской рекламе, что обусловлено особенностями менталитета и ком­
муникативными нормами, принятыми в указанных культурных сообществах, 
а именно дистантностью и независимостью участников общения, а также 
косвенностью выражения в британской и более категоричной императив­
ностью в белорусской коммуникации.
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