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Аннотация
Проблема и цель. Рекламная коммуникация является актуальной областью исследования в современной 

лингвистике, что объясняется широким распространением рекламной деятельности во всех лингвокультурах, 
возрастающей значимостью грамотного позиционирования рекламного продукта и необходимостью расши-
рения методологического инструментария лингвоаксиологического моделирования как способа конструиро-
вания коммуникативной среды.

Цель исследования заключается в системном описании концептуальной и стратегической составляющих 
речевого воздействия в рекламной коммуникации, а также в выявлении и систематизации вербальных еди-
ниц, обеспечивающих прагматический эффект воздействия на адресата. 

Методология исследования основывается на обобщении теоретических положений в области лингви-
стической аксиологии, лингвистической прагматики, маркетинговой лингвистики и теории коммуникации.

Результаты исследования. В результате проведенного исследования обоснована значимость аксиологи-
ческой составляющей рекламной коммуникации. Установлено, что лингвоаксиологическое моделирование воз-
действующего потенциала рекламного текста включает три компонента: 1) конструирование аксиологической 
перспективы как привлекательного для реципиента образа будущего; 2) формирование аксиосферы ‒ совокуп-
ности лингвокультурных концептов; 3) реализация стратегий коммуникативного воздействия на целевую ауди-
торию. Смоделированы три аксиологических концептуальных кластера: 1) ценности рекламной коммуникации 
как разновидности маркетингового воздействия; 2) культурные ценности; 3) ценности целевой аудитории.

Заключение. Рассмотрение рекламной коммуникации в призме ее лингвоаксиологического моделирования 
эксплицирует способы конструирования эффекта воздействия рекламного текста на целевую аудиторию. Содер-
жание лингвоаксиологического моделирования коммуникативной среды обосновывается положением о цен-
тральности моделирующей функции языка и включает концептуальные и стратегические инструменты продви-
жения рекламного контента. Концептуальный компонент представлен тремя кластерами аксиологических кон-
цептов, формирующих аксиосферу коммуникативного события. Стратегический компонент включает набор ак-
сиологических стратегий (легитимирующей, позиционирующей и оптимизирующей), решающих задачу вовле-
чения адресата в коммуникативное пространство и обеспечивающих запланированный перлокутивный эффект.
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тивное пространство, коммуникативная стратегия, культурные ценности, лингвоаксиологическое мо-
делирование, маркетинговая коммуникация, рекламная коммуникация, рекламный текст.
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П
остановка проблемы. Широкое рас-
пространение рекламной деятельности 
как способа продвижения продуктов, 

товаров и услуг ставит задачу теоретического 
осмысления принципов, механизмов и страте-
гий ориентирующего воздействия в рекламной 

коммуникации. В данной работе проблема кон-
струирования эффекта воздействия рекламно-
го текста рассматривается в плоскости лингво-
аксиологического моделирования, что позволя-
ет эксплицировать ценностное содержание ре-
кламного контента.
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Методология исследования основывает-
ся на научных положениях: 1) о центрально-
сти моделирующей функции языка и, соответ-
ственно, эвристический ценности лингвистиче-
ского моделирования реальности [Болдырев, 
2013; Лакофф, 2004; Васильева, Васильев, 2022; 
Язык: жизнь смыслов vs смысл жизни, 2023; 
Croft, Cruse, 2004; Trnka, Poláčková Śolková, Tavel, 
2018]; 2) о фундаментальной значимости акси-
ологического компонента языковой концепту-
ализации и речевой коммуникации [Афанасье-
ва и др., 2019; Викулова и др., 2018; Казыдуб, 
2021; 2022; Лингвистика и аксиология, 2011; 
Серебренникова, 2021; Culture Matters, 2000; 
Kolmogorova, Kozachina, 2020]; 3) о комплекс-
ном характере речевого воздействия в медиа-
коммуникации [Желтухина, 2021; Ухова, 2020; 
Brusenskaya, Belayeva, Kulumbegova, 2023; Chang, 
2019; Kulikova, Barabash, Tedeeva, 2023; Reynolds, 
2019; Matheson, 2005]; о рекламной коммуника-
ции как разновидности маркетинговой комму-
никации [Борисова, 2019; Кафтанджиев, 2008; 
Ухова, Аниськина, 2019; Ухова, 2020].

Исследование выполнено в рамках методо-
логической триады: культура ‒ язык ‒ человек –
личность. Эта триада вбирает в себя широкий 
спектр фундаментальных связей языка и культу-
ры, главным актором-креатором которых явля-
ется человек как личность. Такие связи раскры-
вают глубинные механизмы взаимодействия и 
корреляции культуры, языка и человеческого 
фактора [Зыкова, 2017, с. 59].

Обзор научной литературы. В современ-
ной лингвистической литературе уделяется зна-
чительное внимание изучению рекламной ком-
муникации как медийного пространства, в рам-
ках которого моделируется комплексное ре-
чевое воздействие на целевую аудиторию. В 
этом плане основополагающими являются ра-
боты, раскрывающие сущность и содержание 
медиакоммуникации [Желтухина, 2021; Ухо-
ва, 2020; Chang, 2019; Reynolds, 2019; Matheson, 
2005]. В трудах Х. Кафтанджиева, Е.Г. Борисовой, 
Л.В. Уховой и Н.В. Аниськиной уточняется ста-
тус рекламной деятельности как разновидно-
сти маркетинговой коммуникации, что обосно-

вывает рассмотрение рекламных сообщений 
как «продвигающих» текстов, реализующих ши-
рокий диапазон стратегий воздействия на целе-
вую аудиторию [Борисова, 2019; Кафтанджиев,
2008; Ухова, Аниськина, 2019]. Методологиче-
скую значимость имеют исследования, кото-
рые содержат описание принципов и инстру-
ментов лингвистического моделирования фак-
тов и событий реального мира [Болдырев, 2013; 
Лакофф, 2004; Язык: жизнь смыслов vs смысл 
жизни, 2023; Croft, Cruse, 2004]. Особое значе-
ние имеет аксиологический компонент речевой 
коммуникации, о чем свидетельствуют иссле-
дования в области лингвистической аксиологии 
[Викулова и др., 2018; Лингвистика и аксиология, 
2011; Серебренникова, 2021; Culture Matters, 
2000; Kolmogorova, Kozachina, 2020].

Результаты исследования и обсуждение. 
В ходе проведенного исследования обоснована 
значимая роль лингвоаксиологического модели-
рования как эффективного инструмента воздей-
ствия на целевую аудиторию в рекламной ком-
муникации. Сущность лингвоаксиологического 
моделирования заключается в целенаправлен-
ном выборе и актуализации аксиологических 
концептов посредством реализации дискурсив-
ных стратегий, включенных в аксиологическую 
перспективу речевого воздействия.

Опорным для настоящего исследования яв-
ляется положение о центральности моделирую-
щей функции языка [Язык: жизнь смыслов vs 
смысл жизни, 2023], что позволяет рассматри-
вать рекламную коммуникацию как объект линг-
вистического моделирования. Сценарий моде-
лирования с необходимостью включает цен-
ностный компонент, представленный корпусом  
аксиологических концептов и стратегий, объек-
тивируемых функционально-специализирован-
ными языковыми единицами.

В фокусе исследования находится лингво-
аксиологическое моделирование рекламной 
коммуникации, то есть процесс конструирова-
ния определенной аксиосферы как совокупно-
сти лингвокультурных концептов, приобретаю-
щих актуальную значимость в рамках реализа-
ции дискурсообразующей стратегии.
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Представляется, что содержание аксиос-
феры рекламной коммуникации формирует-
ся, с одной стороны, прагматическими установ-
ками соответствующей коммуникативной прак-
тики, ориентированной на позиционирование 
и продвижение рекламного продукта, а с дру-
гой – актуальными ценностями культуры и язы-
ковых личностей ‒ коммуникатора и реципиен-
та рекламного контента.

Важно отметить, что рекламная деятельность 
относится к маркетинговым коммуникациям. 
С учетом их целевого назначения рекламные со-
общения приобретают характеристики «продви-
гающих» текстов, то есть коммуникативных еди-
ниц, которые служат целям эффективного воздей-
ствия на целевую аудиторию и обладают системой 
релевантных вербальных и невербальных средств 
его усиления/оптимизации [Ухова, Аниськина, 
2019, с. 49‒50]. Характерными чертами реклам-
ных текстов являются образность, экспрессив-
ность и субъективность [Желтухина, 2021, с. 144].

Основной принцип маркетинга ‒ ориентация 
на эффективное решение проблем конкретного 
потребителя. Следовательно, критическую значи-
мость для рекламной коммуникации приобрета-
ет фактор адресата. Главная цель рекламных тек-
стов заключается в реализации определенного 
воздействия на адресата, что с необходимостью 
предполагает расширение диапазона эмоцио-
нального воздействия как способа активации ас-
социативных связей, конструирования и актуали-
зации имплицитных смыслов-триггеров. Реклам-
ная коммуникация в отношении адресата обла-
дает рядом особенностей, а именно: 1) одной из 
главных задач является привлечение внимания; 
2) адресат обычно подвергает сомнению объек-
тивность и точность источника информации; 3) не 
предполагается обратная связь: воздействие на 
адресата носит более опосредованный и много-
этапный характер; 4) участие языковых личностей 
в рекламной коммуникации имеет определен-
ные черты игры [Борисова, 2019, с. 57‒59].

Аксиосфера рекламной коммуникации как 
составляющая концептосферы культуры форми-
руется и развивается посредством переживания 
и осмысления мира.

Переживание мира ‒ способ отражения в 
процессе познания действительности опреде-
ленного психического состояния человека. вы-
ступающего как «событие» его собственной 
жизни. Основные модусы переживания мира: 
1) эмоционально-чувственное переживание;                
2) душевное переживание; 3) эстетическое пере-
живание [Зыкова, 2017, с. 259]. Эмоционально-
чувственное переживание мира формирует 
широкий диапазон чувств и эмоций, отражаю-
щих базовые характеристики духовной культу-
ры как информационной системы и, как след-
ствие, обладающих значительным ориентирую-
щим потенциалом. Основу душевного пере-
живания составляют нравственные (этические, 
или духовные) чувства: добродетель, долг, до-
стоинство, милосердие, ответственность, сво-
бода. Эстетическое переживание действитель-
ности ‒ восприятие реальности в модусе очаро-
вания и восхищения [Там же, с. 268]. Осмысле-
ние мира ‒ способ систематизации полученной 
и/или выработанной в процессе познания ин-
формации о мире в целом.

Аксиосфера коммуникативного воздействия 
в рекламной коммуникации включает три класте-
ра аксиологических концептов: 1) концепты, во-
площающие ценности рекламной коммуникации 
как способа воздействия на адресата; 2) концеп-
ты, наделенные особой значимостью в соответ-
ствующей лингвокультуре; 3) концепты, имеющие 
значимость для языковых личностей, участвую-
щих в коммуникации, прежде всего для адресата 
как объекта коммуникативного воздействия.

Кластер аксиологических концептов, моде-
лируемых прагматическими установками ре-
кламной коммуникации, содержит такие цен-
ностные смыслы, как: аттрактивность, линг-
вокреативность, позиционирование, оптими-
зированность, эффективность.

Аттрактивность рекламного текста фор-
мируется посредством актуализации широко-
го набора аттракторов ‒ средств притяжения 
внимания целевой аудитории и ее вовлечения 
в интерпретативное поле коммуникативного 
события. Особую значимость имеют аксиоло-
гические аттракторы, воплощающие наиболее
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значимые для культуры в целом и отдельной 
языковый личности смыслы. Установлено, что в 
рекламной коммуникации наиболее частотны-
ми концептами-аттракторами являются:

Инновационность ‒ новый взгляд; новые 
методы; новые возможности; новая коллек-
ция; новая серия; новая эра; новая формула; но-
вый образ; инновация; новинка; инновационная 
технология; революционное открытие.

Натуральность (естественность, экологич-
ность) ‒ натуральный продукт; естествен-
ное сияние; экотехнологии; сила природы; ще-
дрость природы.

Позитивное эмоциональное переживание: 
вдохновение; восхищение; гармония; наслажде-
ние; радость; удовольствие. 

Высокое качество: безупречный уход; неж-
ная забота; длительная защита; идеальный 
баланс; экспертный уровень. 

Лингвокреативность осмысливается как за-
ложенный в языке потенциал его разнообразно-
го использования, включая возможность созда-
ния посредством специальных средств особых 
форм интеллектуальной творческой деятельно-
сти ‒ языковых игр [Зыкова, 2017, с. 598‒599]. 
Например:

Умные сумки для умных мам и пап [Ком-
форт Беби1].

Позиционирование представляет собой 
обозначение выгодных позиций товара/про-
дукта/услуги: бренд № 1; специальное предло-
жение; эксклюзивная технология; экстраорди-
нарное решение; уникальная технология.

Оптимизированность ‒ свойство аксио-
генной коммуникативной среды ‒ предполага-
ет уплотнение коммуникативного пространства 
путем его насыщения значительным количе-
ством языковых дескрипций, обеспечивающих 
повышение внимания и интереса к рекламно-
му сообщению.

Эффективность включает достижение опре-
деленного (запланированного адресантом) эф-
фекта воздействия на целевую аудиторию: 
от привлечения внимания до осуществления                  

покупки рекламируемого продукта. Ср.: эффек-
тивность; двойная эффективность; двойное 
действие; мгновенный эффект; эффектный 
объем; (двойное) преображение.

Второй кластер аксиологических концептов 
представлен смыслами, восходящими к фунда-
ментальной аксиологии лингвокультуры. Логич-
но предположить, что лингвоаксиологическое 
моделирование рекламного контента с необхо-
димостью должно учитывать и широко исполь-
зовать воздействующий потенциал культурных 
концептов, воплощающих наиболее значимую 
культурную информацию. Приведем пример.

Квас «Хлебный край» ‒ до краев наливай! 
[Хлебный край2].

Этот слоган приобретает аксиологическую 
значимость за счет актуализации одного из са-
мых значимых концептов русской культуры ‒ 
хлеб. Ср.: Хлеб ‒ всему голова [Жуков3, 1998,                 
с. 341]. Атрибутивное словосочетание «хлебный 
край» моделирует культурные ассоциации: бес-
крайнее пространство, золотые колосья пшени-
цы, жизненная сила. Этот образ конструирует 
вектор интерпретации рекламируемого товара 
как натурального и питательного продукта.

Третий кластер аксиологических концептов 
отражает приоритеты целевой аудитории ‒ по-
требителя соответствующих товаров и услуг.

Этот кластер тесно связан с социокультур-
ными индексами (социальный статус, престиж, 
имидж), атрибутами человеческого бытия (про-
дукты, одежда, жилище и т.п.), желаниями и пе-
реживаниями целевой аудитории. Например:

Путешествие ‒ мечта! [Astoria Grande4].
Актуализация аксиологических концептов в 

рекламной коммуникации осуществляется в рам-
ках реализации дискурсообразующих стратегий. 
К наиболее значимым относятся стратегии леги-
тимации, позиционирования и оптимизации.

Стратегии легитимации моделируют диа-
пазон воздействия рекламного контента по-
средством валоризации (наделения особой 

Н.Н. КАзыДУб, ГО СЯОтУН. ЛИНГВОАКСИОЛОГИЧЕСКОЕ МОДЕЛИРОВАНИЕ РЕКЛАМНОЙ КОММУНИКАЦИИ:
КОНЦЕПтУАЛЬНыЙ И СтРАтЕГИЧЕСКИЙ АСПЕКты



[ 138 ]

значимостью) отдельных смыслов. Легитимация 
определяется как процесс обозначения значи-
мости того или иного феномена на основе уста-
новления его соответствия аксиологическим мо-
делям лингвокультурного сообщества [Козачи-
на, 20215]. Стратегии позиционирования моде-
лируют параметр уникальности рекламируемо-
го продукта, обозначают его наиболее выгодные 
характеристики. Различаются такие виды пози-
ционирования, как: 1) позиционирование базо-
вого субъекта, обладающего определенным ав-
торитетом; 2) позиционирование продукта с уче-
том характеристик целевой аудитории (социо-
культурных параметров, когнитивных моделей, 
прагматических установок); 3) позиционирова-
ние по наиболее актуальным критериям: новиз-
ны, престижа, выгоды, качества.

Стратегии оптимизации, или оптимизирую-
щие стратегии, моделируют положительную 
оценку рекламируемого продукта со стороны 
целевой аудитории путем формирования опти-
мальной коммуникативной среды за счет ее на-
сыщения аксиологически маркированными язы-
ковыми единицами.

Важно отметить, что моделирование ак-
сиосферы рекламной коммуникации в рамках 
продвижения рекламного продукта обязатель-
но вписывается в аксиологическую перспек-
тиву коммуникативного воздействия. Аксио-
логическая перспектива определяется как об-
раз будущего, ядро которого формируется со-
держанием ценностного концепта, выполняю-
щего роль триггера разнообразных пережива-
ний: эмоционально-чувственных, душевных или 
эстетических (подробнее см.: [Казыдуб, 2022]). 
Проанализируем пример.

Красота будущего: устойчивое и экологич-
ное сырье; ответственный подход к формулам; 
научно-доказанная эффективность [Clarins6].

В приведенном выше примере аксиологи-
ческая перспектива конструируется посредством 

актуализации аксиологических концептов красо-
та и будущее, вербализованных аксиологемой-
словосочетанием «красота будущего». Данное 
словосочетание указывает на инновационный 
характер косметических продуктов этой компа-
нии и, соответственно, формирует ожидания це-
левой аудитории: предполагается новый, более 
значительный эффект. Иллокутивный диапазон 
аксиологемы-триггера расширяется путем вклю-
чения в ее интерпретативное поле дополнитель-
ных концептуальных признаков: экологичность 
(экологичное сырье); ответственность (от-
ветственный подход); эффективность (научно-
доказанная эффективность). Тем самым реализу-
ется стратегия позиционирования косметическо-
го бренда как социально ответственной, ориенти-
рованной на будущее компании-производителя 
инновационных, экологически безопасных и эф-
фективных косметических средств.

Таким образом, в ходе исследования выяв-
лены три кластера аксиологических концептов, 
моделирующих аксиосферу рекламной комму-
никации: 1) концепты, формирующие параме-
тры маркетингового дискурса; 2) концепты, от-
ражающие наиболее значимые для лингвокуль-
туры смыслы; 3) концепты, конгруэнтные пере-
живаниям целевой аудитории. Эксплицирован 
моделирующий потенциал дискурсообразую-
щих стратегий: легитимирующей, позициониру-
ющей и оптимизирующей.

Заключение. Рекламная коммуникация как 
область формирования и продвижения опреде-
ленных ментальных схем и поведенческих сце-
нариев с необходимостью включает аксиологи-
ческую составляющую. Соответственно, лингво-
аксиологическое моделирование рекламного 
контента является одним из важных инструмен-
тов реализации эффекта воздействия на целе-
вую аудиторию. Это сложный процесс, который 
представляет собой конструирование аксиосфе-
ры ‒ коммуникативной среды, обладающей зна-
чительным воздействующим потенциалом. Вы-
бор и актуализация аксиологических концептов 
в коммуникативном событии предопределяют-
ся интенциональностью коммуникатора, вопло-
щенной в стратегической иллокуции.
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LINGUO-AXIOLOGICAL MODELLING 
OF ADVERTISING COMMUNICATION:
CONCEPTUAL AND STRATEGIC ASPECTS

N.N. Kazydub (Krasnoyarsk, Russia)
Go Syaotun (Krasnoyarsk, Russia)

Abstract
Statement of the problem. Advertising communication is an urgent area of research in modern linguistics, which 

is explained by the wide spread of advertising activities in all linguistic cultures, the increasing importance of com-
petent positioning of an advertising product and the need to expand the methodological tools of linguo-axiological 
modeling as a way of constructing a communicative environment.

The purpose of the study is to systematically describe the conceptual and strategic components of speech influ-
ence in advertising communication, as well as to identify and systematize verbal units that provide a pragmatic effect 
of influence on the addressee.

Methodology (materials and methods). The research methodology is based on the generalization of theoretical 
positions in the field of linguistic axiology, linguistic pragmatics, marketing linguistics and communication theory.

Research results. As a result of the conducted research, the importance of the axiological component of ad-
vertising communication is substantiated. It is established that the linguo-axiological modeling of the influencing 
potential of the advertising text includes three components: 1) the construction of an axiological perspective as 
an attractive image of the future for the recipient; 2) the formation of the axiosphere ‒ a set of linguistic and cul-
tural concepts; 3) the implementation of strategies of communicative impact on the target audience. Three axi-
ological conceptual clusters are modeled: 1) the values of advertising communication as a kind of marketing impact;                                                
2) cultural values; 3) the values of the target audience.

Conclusions. Consideration of advertising communication in the prism of its linguo-axiological modeling ex-
plicates the ways of constructing the effect of advertising text on the target audience. The content of linguo-
axiological modeling of the communicative environment is justified by the provision on the centrality of the mod-
eling function of the language and includes conceptual and strategic tools for promoting advertising content. 
The conceptual component is represented by three clusters of axiological concepts that form the axiosphere of a 
communicative event. The strategic component includes a set of axiological strategies (legitimizing, positioning, 
and optimizing) that solve the problem of involving the addressee in the communicative space and provide the 
planned perlocative effect.

Keywords: axiosphere, axiological concept, axiological perspective, communicative space, communicative strat-
egy, linguo-axiological modelling, marketing communication, advertising communication, advertising text.
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