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Аргументация как способ речевого воздействия  
в рекламном тексте современной массовой культуры 

Авторы реконструируют на материале рекламных текстов виды аргументации как способа речевого воздействия и выде-
ляют теоретическую, эмпирическую и контекстуальную аргументацию. Примеры каждого вида иллюстируются, дается их 
лингвистическая и семиотическая интепретация. Аргументация имеет полевой принцип организации: от высокой степени 
логичности – через наглядность убеждения – к стереотипам массового сознания (контекстуальным аргументам). 
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V. N. Stepanov, E. M. Boldyreva 

Argumentation as a Way of Speech Influence  
in the Advertizing Text of Modern Mass Culture 

Authors reconstruct types of argumentation as a way of speech influence on the material of advertizing texts and allocate theo-
retical, empirical and contextual argumentation. Examples of each kind are illustrated; their linguistic and semiotics interpretation is 
given. The argumentation has a field principle of organization: from a high level of logicality – through presentation of belief – to 
stereotypes of mass consciousness (contextual arguments). 

Keywords: influence, speech, argumentation, an argument, a notion, judgment, conclusion, syllogism, entimema. 

 

Объектом нашего специального (и уже много-
летнего) исследования являются способы и прие-
мы речевого воздействия в массовой коммуника-
ции, которую мы рассматриваем как форму соци-
ально ориентированного общения (См. работы 
разных лет: Степанов, В. Н. Провокативный дис-
курс социально-культурной коммуникации. СПб.: 
Роза мира, 2003; Степанов, В. Н. Провоцирование 
в социальной и массовой коммуникации. СПб.: 
Роза мира, 2008) [19; 20; 21].  

Ключевое понятие воздействия мы понимаем 
как влияние на активность (деятельность и пове-
дение) человека и ее изменение вследствие этого.  

Еще одно базовое определение: рекламный 
текст – коммуникативная единица, предназначен-
ная для неличного оплаченного информирования 
о товаре, услуге, физическом или юридическом 
лице, идее, начинаниях, социальной ценности с 
целью их продвижения; имеющая в структуре 
формальные признаки – сигнализирование о рек-
ламном характере информации, обязательное по 
закону о рекламе (презентацию), один или не-
сколько компонентов бренда и/или рекламные ре-
квизиты; и отличающаяся полисемиотической 
(поликодовой) природой, то есть равной значимо-
стью вербально и невербально выраженного 

смысла (См.: Фещенко, Л. Г. Структура рекламно-
го текста. СПб., 2003) [23, с. 27].  

В содержательную структуру рекламного тек-
ста [23] на правах составных частей входят 
1) рекламное сообщение, которое выполняет ин-
формативную функции и представляет реклами-
руемый предмет; 2) рекламное обращение, реа-
лизующее коммуникативную функцию и тарге-
тинг целевой аудитории; 3) рекламное послание, 
призванное оказывать собственно воздействие.  

В рекламном послании могут использоваться 
следующие способы речевого воздействия: 

− убеждение (аргументация); 
− внушение (суггестия); 
− заражение (провоцирование).  
Современная литература о логике богата и 

чрезвычайно разнообразна, она отражает тысяче-
летний опыт изучения и преподавания логики в 
школе и вузе, традиции научных исследований [3; 
17; 18; 22], специализированных справочников и 
словарей [9; 15], школьных [7] и вузовских учеб-
ников [1; 4; 6; 10; 13; 16; 24], включает научную 
периодику [2] и даже деловые издания [14]. По-
следние особенно отчетливо показывают значи-
мость, которую придают логике в целом и логич-
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ности в частности в профессиональной коммуни-
кации современные специалисты.  

Материалом, результаты наблюдений над кото-
рым отражены в данной статье, стали рекламные 
тексты, опубликованные в журналах или в виде 
рекламных открыток и относящиеся по природе 
канала массовой коммуникации к печатной рек-
ламе. Наш интерес объясняется широким распро-
странением такой рекламы, ее доступностью для 
потребителя и исследователя и удобством с точки 
зрения иллюстрирования текста статьи. Чрезвы-
чайно богата примерами телевизионная реклама, 
но ее материал был отвергнут нами исключитель-
но по последнему основанию: ее обработка слож-
на в технологическом отношении.  

Предметом нашего исследования в данной ста-
тье является только один из способов речевого 
воздействия – убеждение (убедить – заставить по-
верить чему-либо, уверить в чем-либо (см. Боль-
шой толковый словарь русского языка / гл. ред. С. 
А. Кузнецов. СПб., 2001. С. 1362) [5, с. 1362], это 
особого рода влияние на психические процессы 
человека (в частности на его способность рассуж-
дать логически, совершать операции анализа, син-
теза и пр.), связанные с его способностью строить 
логически правильные суждения и умозаключе-
ния с опорой на причинно-следственные взаимо-
связи доводов и следствий. Убеждение, таким об-
разом, имеет психическую природу и стимулирует 
рациональное восприятие информации.  

Такого рода воздействие опирается на логич-
ность речевого высказывания, его соответствие 
законам последовательного, основанного на ра-
циональности представления посылок в процессе 
выведения новой информации с помощью специ-
альных (логических) доводов – аргументов. В 
связи с этим убеждение еще называют аргумен-
тацией – приведением доводов «с намерением 
вызвать или усилить сочувствие другой стороны к 
выдвинутому положению» (см. Ивин, А. А. Сло-
варь по логике / А. А. Ивин, А. Л. Никифоров. М., 
1997. С. 29) [9, с. 29].  

Структура аргументации включает следующие 
традиционные компоненты:  

− тезис – утверждение (или система утвержде-
ний), предлагаемое для целенаправленного вос-
приятия аудитории;  

− аргумент – одно или несколько утверждений, 
предназначенных для поддержки тезиса.  

В зависимости от адресата, цели и средств воз-
действия, выделяются следующие виды аргумен-
тации: теоретическая, эмпирическая и контексту-
альная.  

Теоретическая аргументация опирается на 
рассуждение, выведение положений мысли из ра-

нее принятых положений на основании принципа 
дедукции, то есть с опорой на логические законы, 
вследствие чего заключение с логической необхо-
димостью следует из принятых посылок.  

Например, 
посылка 1 [Если лед нагревается, он тает], по-

сылка 2 [Лед нагревается] → умозаключение [Лед 
тает].  

Схемой правильного мышления, которая при-
нята в традиционной логике и активно использу-
ется в текстах массовой коммуникации, является 
следующая: понятие → суждение → умозаклю-
чение, то есть от наиболее общего наименования 
предмета, действия или признака к законченной 
мысли и комплексному мыслительному процессу 
выведения нового знания (мнения) из нескольких 
посылок.  

В текстах, построенных с соблюдением логи-
ческой последовательности утверждений, активно 
используются маркеры логической связи (см. вы-
деления в тексте) между элементами сообщения с 
целью усилить видимость логичности сообще-
ния: 

Качество продуктов питания в первую очередь за-
висит от качества сырья, из которого они изготавли-
ваются. А качество сырья зависит от того, кто его 
поставляет. Поэтому мы тщательно выбираем на-
ших поставщиков. И предъявляем строгие требования 
на соответствие их продукции стандартам РФ и вы-
соким стандартам «Макдоналдс», которые иногда 
даже строже государственных («Макдоналдс»).  

Основной формой умозаключения служит 
силлогизм, к особой разновидности которого от-
носятся рассуждения, когда посылки доказатель-
ства или собственно заключение только подразу-
меваются или часть силлогизма просто не выра-
жена, – энтимемы.  

В рекламном тексте: 
В природе натуральный фруктовый воск придает 

особый блеск фруктам и надежно защищает их от 
повреждений. Это настоящее чудо! Теперь Sanara с 
фруктовым блеском дарит Вашим волосам блеск и 
защиту, которые столь же естественны, как и при-
родные!  

с опорой на последовательность логических 
форм понятие (выделены подчеркиванием) – су-
ждение (посылка 1, 2, 3) – умозаключение вычле-
няется следующая логическая структура: 

 
посылка 1 [фруктовый воск придает блеск 

фруктам] 
посылка 2 [фруктовый воск защищает фрукты 

от повреждений] 
посылка 3 [Sanara содержит фруктовый воск] 
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[Sanara защищает волосы от повреждений].  

Посылка 3 [Sanara содержит фруктовый воск] 
восстановлена с опорой на коммуникативную си-
туацию и логический контекст, она не представ-
лена в тексте, что свидетельствует о том, что дан-
ное высказывание относится к разновидности 
умозаключений – энтимеме. Пропущенная по-
сылка представляет собой повествовательное 
предложение, которое содержит элементарное су-
ждение с использованием базовых понятий – "Sa-
nara" и «фруктовый воск» – и связывающий их 
предикат «содержит».  

Следует отметить, что если в рекламном 
тексте и бывает логика, то это логика энти-
мем, именно ими «мыслят» рекламные тек-
сты, в логической структуре которых часто 
что-нибудь опущено с целью привлечь внимание 
потребителей.  

При всей кажущейся сложности (опыт много-
летней преподавательской деятельности показы-
вает, что студентам обычно трудно выделять и 
реконструировать логические формы – понятия, 
суждения и умозаключения) теоретическая аргу-
ментация регулярно используется в рекламе, ино-
гда она в ней обыгрывается, комически переос-
мысляется (рис. 1, 2).  

 

 
Рис. 1. Комическая имитация теоретической аргументации  

в виде логических посылок и следствия 
 
Имитация (симуляция) логичности – частый 

прием в рекламе, что само по себе свидетельст-
вует о популярности и эффективности аргумен-
тации как способа речевого воздействия, регу-
лярности обращения к нему в рекламных тек-
стах. 

 

 

Рис. 2. Комическая имитация теоретической аргумента-
ции в виде логических посылок и следствия с использова-

нием формализованных систем записи (формул) 
 
Эмпирическая аргументация строится с 

опорой на полученные опытным путем данные, 
которые призваны обосновать (подтвердить, ве-
рифицировать) знания. Рекламная информация в 
таком тексте напоминает отчет о ходе или ре-
зультатах эксперимента, а в тексте имеется ука-
зание на объективность информации – признаки 
научного стиля, основными характеристиками 
которого являются объективность и логичность, 
например, краткие страдательные причастия: 

Стоимость минуты разговора круглосуточно 0,18 
Абонентская плата 5 
В абонентскую плату включены следующие услуги: 
• Национальный и международный роуминг 
• Международный доступ 
• Переадресация вызова 
• Режим ожидания вызова 
• Голосовая почта 
• Возможность отправления и приема SMS 
Посекундная тарификация с первой минуты раз-

говора («МТС») 

В рекламном тексте с использованием эм-
пирической аргументации часто взаимодейст-
вуют и обязательно дополняют друг друга вер-
бальный и невербальный (иконический) коды 
(рис. 3, 4).  
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Вербальный код: в ОРТ описаны результаты действия 
запатентованной формулы на цвет и состояние кожи.  

Невербальный код: в диаграммах наглядно представле-
ны и выделены цветом результаты проведенного экспери-
мента.  
Рис. 3. Использование диаграмм как инструмента эмпири-

: в ОРТ описаны ход 

ческой аргументации 

 
ербальный код и результаты теста 

на 

 
мпирическое обоснование подразумев

по с

стве персонажа в рекламном тек-
сте

персонаж (рис. 6).  

Рис. 5. 
как субъе

 

бр е ав-
торите ате-
ле представляют в тексте рекламного сообще-
ни

п );
);  

сть или ложность ут-
высказывания к 

ору на мнения, опыт, настроения 
по

В
определение уровня pH в разных видах мыла. 
Невербальный код: акцент в тексте сделан на изображе-

нии (иконических знаках) мыла и лакмусовых бумажек, 
верхняя часть последних окрашена с разной степенью ин-
тенсивности. Воспоминаний рядового потребителя из 
школьной программы по химии достаточно для того, чтобы 
правильно интерпретировать смысл этого сообщения.  

Рис. 4. Иконические знаки  
как инст нтации румент эмпирической аргуме

Э ает реальности).  
становку вопро а об истинности/ложности 

излагаемых фактов и доверии к тому, кто их 
представляет.  

Часто в каче
 и субъекта рекламного послания приглашает-

ся реальный (рис. 5) или рисуется вымышленный 

 

Голливудская «звезда»  
кт рекламного послания 

 

Рис. 6. Вымышленный рекламный персонаж  
как субъект рекламного послания 

 
О азы типичных потребителей, мнени

тных потребителей (часто «исследов
й») 
я свидетельство (тестимониал) об опытной 

или экспериментальной проверке качества рек-
ламируемого продукта. Речевая форма такого ро-
да аргументации принимает вид описательных 
(дескриптивных) высказываний, которые через 
повествование описывают действительность. 
Компоненты описания включают:  

− лицо (субъект речи); 
− ситуацию ( редмет речи   
− точку зрения (мнение, основание
− указание на истинно

верждения (характер отнесения 

Контекстуальная аргументация предпола-
гает учет, в первую очередь, фактора аудитории, 
адресата и оп
требителей. Этот тип аргументации приемлем 

для ограниченного числа аудиторий.  
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 сознанию; 
он ч е

ой в поведении группы 

Контекстуальные способы аргументации 
включают аргументы к массовому
и точнее и полнее ( ем други  способы рече-

вого воздействия) представлены в языке, хотя 
так же, как и примеры выше, полисемиотич-
ны и синсемантичны: 

− к традиции, чаще всего сложившейся сти-
хийно и обнаруживаем
людей (Мы любим бывать у Нади…– рекламный 
ролик Nescafe Gold);  

− к авторитету, который может быть пред-
ставлен либо знатоком своего дела, зарекомендо-

 поло-

 в справедливости высказываемого сужде-

 опыт адресата 

на рассуждение (Добавь удовольствия 

 

Таким о в реклам-
ых текстах используются энтимемы, обыгрыва-
етс

 которой понимается предла-
гае

П

 
тек

 от уровня сенсорного 
оп

вавшим себя в данной области своими сужде-
ниями или поступками, либо представителем 
профессионального сообщества (рис. 7);  

− к интуиции, которая опирается на непо-
средственную очевидность выдвигаемого
жения (Голосуй сердцем! – политическая рекла-
ма);  

− к вере, основанной на искренней убежден-
ности
ния (Люди могут поступать правильно… – не-
коммерческий фонд «Русский»);  

− к здравому смыслу, который предполагает 
опору на имеющийся жизненный
(Коней на переправе не меняют – политическая 
реклама; Просто добавь воды – реклама напитка 
"Invite");  

− к вкусу с опорой на непосредственное чув-
ство, а не 
– реклама батончика «Марс», Райское наслажде-
ние – реклама шоколадного батончика «Баунти»);  

− к моде как отпечатку общности социальной 
жизни (Сникерсни в своем формате… – реклам-
ный ролик шоколадного батончика «Сникерс»).  

бразом, при аргументации 
н

я, имитируется логичность рассуждений (тео-
ретическая аргументация), наглядно представле-
ны ход и результаты экспериментов и тестов с 
опорой на вербальный и невербальный коды (эм-
пирическая аргументация), текст апеллирует к 
стереотипам массового сознания (контекстуаль-
ная аргументация).  

Мы вплотную подошли к проблеме когни-
тивной модели, под

мая в рекламных текстах вполне определенная 
модель понимания текста, выстраиваемая с уче-
том фактора речи и зрительного восприятия 
(Краткий словарь когнитивных терминов / под 
общ. ред. Е. С. Кубряковой. – М., 1996. – С. 56–57) 
[12, с. 56–57[. Мы бы определили всю модель как 
когнитивную, а не только одну из ее составляю-
щих, как это делает А. Дейян (См.: Дейан, А. 
Реклама / А. Дейян. СПб.: Нева, 2003. С. 21) [8, с. 
21]. К когнитивным факторам массовой комму-
никации в социологии коммуникации традици-
онно относят «объем фоновых знаний коммуни-
кантов – реалий окружающего мира и общества, 
социальных ценностей, самооценку своего поло-
жения в обществе, уровень владения коммуника-
тивными средствами для адекватной передачи и 
восприятия информации, способность правильно 
интерпретировать взаимосвязь социальных и 
коммуникативных характеристик коммуникан-
тов» (Конецкая, В. . Социология коммуникации / 
В. П. Конецкая. – М.: Международный универси-
тет бизнеса и управления, 1997. С. 28) [11, с. 28].  

Попробуем реконструировать эту модель. Нам 
представляется, что использование в рекламных

стах разных видов аргументации призвано 
реализовать в сознании реципиента вполне кон-
кретную модель, когнитивную по своей приро-
де, – познавательную модель, или модель позна-
ния. Тексты организуют, вернее сказать, имити-
руют, познавательную деятельность реципиента 
в рамках предлагаемого рекламным текстом хро-
нотопа: «здесь и сейчас».  

Обобщенно эту модель можно представить 
как движение информации

Рис. 7. Контекстуальный аргумент 
к авторитету в рекламном тексте 

ыта, воспринимаемого непосредственно, на-
глядно, через осмысление этого опыта к уровню 
закрепления этого опыта-знания в памяти. Схе-
матично это можно выразить по-другому: вер-
бально и невербально выраженная информация в 
рекламном тексте движется по следующей моде-
ли-проекции «репродуцирование – информиро-
вание – генерализация».  
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