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У статті розглядаються англомовні рекламно-художні тексти-регулятиви, що містяться як на
обкладинках / форзацах художньої прози, так і у мережі Інтернет. У роботі аналізуються структурно-
семантичні та комунікативно-прагматичні аспекти текстів-регулятивів, що складаються читачем-
респонсером (на матеріалі англомовних художніх текстів).
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У лінгвістиці зростає інтерес до комунікативно-прагматичного аспекту вивчення
текстів. Сучасна прагматика розглядає людину як суб’єкт та об’єкт мовної діяльності,
невід’ємну частину комунікативного процесу. Для лінгвістичної науки особливої
актуальності та значущості набувають питання, пов’язані з тим, як у мові
відбиваються різні аспекти особистості учасників комунікації, яким чином мовні
засоби впливають на комунікантів у процесі комунікативної діяльності.

Об'єктом дослідження є рекламний та художній дискурси, а предметом –
лінгвопрагматичні особливості рекламно-художнього тексту-регулятиву (ТР).

Актуальність дослідження визначається тим, що в лінгвістиці відсутні спеціальні
праці, присвячені вивченню лінгвопрагматичної специфіки ТР як особливого проміжного
рекламно-художнього дискурсу.

Матеріалом дослідження стали англомовні рекламні тексти, розміщені на
обкладинках та форзацах художніх книг, а також узяті з мережі Інтернет.

Сучасний етап розвитку наукового лінгвістичного знання характеризується
домінантою дискурсивно-орієнтованого підходу [1, 3, 7, 10, 11]. У цьому дослідженні,
вслід за О. С. Кубряковою, дискурс розуміється широко як мовний матеріал, що
виникає завдяки низці чинників (адресант і адресат, їх особистісні та соціальні
характеристики, різні аспекти соціальної ситуації і та ін.) та включає їх як складові
компоненти [9, c.73]. Цей підхід передбачає інтерпретацію поняття дискурс як родового
стосовно поняття текст. Текст вичленовується з дискурсу при відокремленні від
широких екстралінгвістичних факторів і являє собою лінгвістичне утворення,
матеріальний знак, логічно оформлену думку, що фіксується нашою свідомістю у вигляді
усної або письмової форми.

У рамках вибраного дискурсивно-орієнтованого підходу художній текст
розглядається не як відокремлене явище, а як елемент мовного спілкування у цілому,
як інформаційно самодостатнє мовне повідомлення з чітко оформленим
цілепокладанням, орієнтоване на певного адресата.

Адекватне прочитання тексту можливе за умови врахування ряду комунікативно-
релевантних даних, до яких входять безпосередні учасники мовного акту – адресант
та адресат. Обговорюючи проблему статусу адресанта та адресата, дослідники
висловлюють різноспрямовані, іноді полярні судження. Одні [1, 2, 6]  говорять про
те, що читач розуміє позицію автора як деяку незаперечну норму сприйняття
літератури, вважаючи, що автор відіграє центральну, цементуючу, єднальну,
синтезувальну роль у тексті. Інші [3, 5, 11] абсолютизують читацьку ініціативу,
протистоять нівелюванню читача заради піднесення автора.

Читач незмінно розглядається як соціальна особистість, яка характеризується
специфічною психологією, з власною точкою зору, своїм трактуванням тієї чи іншої
події, викладеної автором. Процес декодування значення повідомлень та розуміння
загального змісту тексту цілком пов’язаний із мовно-розумовою діяльністю читача,
який є головною ланкою у тріаді “автор–текст–читач”. Саме читач, будучи



Філологічні трактати. – Том 4, № 4 ‘2012 93

протиставленим двом іншим елементам комунікативного ланцюга, є фокусом цієї
схеми.

Читач є об’єктом інформаційного впливу і в той же час вибірково активним
суб’єктом читання. Виділяють три типи читачів: об’єкт-адресат, суб’єкт-адресат,
автор-адресат [10, c. 143]. Об'єкт-адресат сприймає та зазнає на собі вплив, який йде
від суб’єкта; об’єкт діяльності не наділений властивостями респонсера. Суб’єкт-
адресат об’єднує властивості реципієнта (здатність сприймати) та респонсера
(здатність реагувати та відповідати), представлений у структурі комунікативно-
мовленнєвого акту як суб’єкт мови, функціонально рівний тому, хто говорить, тобто
як інший суб’єкт мови. На текстовому рівні суб’єкт-адресат реалізується у творчій
сутності автора, тобто перетворюється на автора-адресата (у нашій термінології
читача-респонсера).

У цьому дослідженні метазнак “читач” розглядається як учасник діалогу, який
сам прочитав книгу та радить її іншим читачам. Читач-респонсер відображає основну
інтенцію – стратегію адресанта (тут під адресантом ми маємо на увазі не автора
художнього твору, а його пропагандиста), діяльність якого починається з прочитання
художнього твору та закінчується написанням рекламного тексту-регулятива.

Рекламний текст розглядається як функціонально організоване лінгвістичними та
екстралінгвістичними знаками повідомлення, об’єднане комплексною
комунікативною установкою, в якій у різних пропорціях “сплавляються”:
1) інформація про товар; 2) його емотивна оцінка; 3) спонукання до такого вчинку
або думки, яке дає рекламодавцям певну вигоду.

До рекламних текстів відноситься креолізований ТР, жанротвірними ознаками якого
є: а) суб’єктно-об’єктні відносини (адресант–адресат); б) узагальнений та / або
конкретний продуцент тексту-регулятива (адресант); в) біфункціональність відправника
тексту-регулятива (одночасне виконання двох функцій – адресанта та адресата);
г) узагальнений реципієнт (адресат); д) локалізація тексту-регулятива на обкладинках,
форзацах рекламованих художніх творів.

Особливості походження та сприйняття ТР обумовлені характером прагматичної
установки цього типу текстів та умовами їх функціонування. Процес походження ТР
регламентується такими факторами: 1) спрямованість на кінцевий результат (реалізація
рекламованого товару, в нашому випадку – книга); 2) відсутність зворотного зв’язку (звідси
необхідна детальна параметризація передбачуваного реципієнта); 3) дефіцит часу
сприйняття ТР та обмеження простору (подання інформації у стислій формі з
використанням ефективних рекламних засобів); 4) урахування сприятливих та
несприятливих умов функціонування РТ.

Будучи допоміжним текстом, ТР факультативно супроводжує художній текст як
первинне конструювання з властивою йому прагматичною спрямованістю.
Первинний текст (ПТ) є тематичною базою для написання ТР, його основою. У
нашому випадку ПТ є текстом рекламованої художньої книги. Якщо подати модель
комунікативної ситуації, здійснюваної за допомогою ТР, то вона виглядатиме так:
АВТОР 1 → ХУДОЖНІЙ ТЕКСТ → ЧИТАЧ-РЕСПОНСЕР = АВТОР 2 → ТЕКСТ-
РЕГУЛЯТИВ → ПОТЕНЦІЙНІ ЧИТАЧІ.

Читач-респонсер, ознайомившись з новою книгою, висловлює свою думку про
прочитане та ділиться нею з іншими читачами. Про значущість ТР свідчить той факт, що
при виборі нової книги потенційний читач, перш ніж купити її, намагається ніби
“заглянути” всередину книги, зрозуміти, чи виправдає цей твір його надії. У цьому йому
допомагають ТР, на які читач і звертає свою увагу.

Текст-регулятив належить до креолізованих текстів, оскільки його “фактура
складається з двох негомогенних частин: вербальної та невербальної” [13, c. 9].
Стандартизований тип ТР складається з обов’язкових конструктивних елементів:
1) суб’єкта-адресанта, тобто відправника (100 % ТР); 2) наявність невербальних
компонентів (фотографій, малюнків, кольорового рішення, певного шрифту,
капіталізації, курсиву і т. ін.); 3) відсутність заголовка.
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До типологічних особливостей комунікативно-прагматичного плану англомовних
рекламно-художніх ТР належать багатовимірність моделі адресанта рекламного
повідомлення. Адресантом може бути колективний автор – видавництво: “Here we observe
some elements of black comedy.” – San Antonio Express [14];  окремі люди: читачі: “Both a
thriller – I was hooked by the very first page – and a gripping story about the power of female
friendships as a winning combination!” – Marica Cobbold [17]; інші письменники: “Every
syllable, every sentence, every story has the grace of a ceremonial gesture”. – Sena Naslund,
author of Ahab’s Wife [22]; журналісти: “This book is so powerful that as I finished it I turned to
the front to start again.” – Andrew James, Sunday Express [19].

Текст-регулятив має прагматично обумовлену композиційну організацію, яка
визначається рядом прагматичних завдань тексту, а також – екстралінгвістичними умовами
функціонування. Обмежений простір робить структуру ТР жорсткою. Загальна модель ТР
має таку формулу: А (заголовок ТР) + В (базовий блок/власне ТР) + С (завершальний
блок/вихідні дані адресанта), де обов'язковими є базовий та завершальний комунікативні
блоки. Варіативність виявляється в існуванні великої різноманітності оптичних образів
рекламного оголошення, оскільки розміщення у текстовому просторі заголовка, основного
тексту, вербальних та невербальних складових не є фіксованим. Окрім того, стандарти
створення ТР не вимагають наявності в їх складі усіх згаданих вербальних складових.

Ряд екстралінгвістичних факторів (вартість рекламного слова, дефіцит часу
сприйняття тексту, обмеження друкованого простору та ін.) примушують укладачів
ТР формувати їх як тексти, скорочені за формою та максимально насичені
семантично, тобто як тексти малого формату (тексти малого обсягу, тексти-
примітиви, нетипові тексти, тексти малих форм) [8, c. 14]. Типологічною
особливістю малоформатних текстів є їх візуальна стислість. Мінімальний обсяг ТР
може складати одне слово чи словосполучення: “Brilliant.” – Kirkus Reviews
[15];“Pure pleasure.” – San Jose Mercury News [18]. Верхня межа малоформатних ТР
не є чітко визначеною та варіюється залежно від їх місця розташування. На
обкладинках / форзацах книг обсяг ТР не перевищує 86 слів, у мережі Інтернет обсяг
не обмежений.

Загальний корпус ТР можна умовно розбити на 3 групи: 1) малий жанр, що охоплює ТР
довжиною від 1 слова до 28; 2) середній жанр (від 29 до 56); 3) великий жанр (59–86).
Найбільш продуктивним є малий жанр, на частку якого припадає понад 80% текстів від
загального корпусу ТР.

Існують безсловесні ТР, побудовані невербальним способом, що використовують
графічні позначення: “***** #1” – New Yorker [16]. Крім вживання графічних
замінників слів, ТР притаманна наявність невербальних компонентів (малюнків,
фотографій, шрифту різних стилів, розміру і кольору, капіталізації, курсиву тощо),
які допомагають привернути увагу адресата, підвищують ступінь його
зацікавленості. Вживання великої літери у випадках, не обумовлених правилами
граматики, є поширеним прийомом сугестії і вирізняється високою частотністю в
рекламних текстах; велика літера надає ваги, візуально виділяє слово серед інших:
“LOVE this book. No other book in the entire world can ever replace it” [26]. Для атракції
уваги читача до назви творів автор ТР виділяє їх курсивом або жирним шрифтом:
“The Ranch is an impressive debut” [21]; “The Deep End of the Ocean burns itself into
the memory line by line!” [20].

Поєднання тексту і візуальних знаків різко знижують поріг зусиль, необхідних
для сприйняття повідомлення. Створюється “кооперативний ефект”, пов’язаний зі
взаємодією двох різних типів сприйняття – семантичного та естетичного, оскільки
графічне оформлення, розміщення у полі зору і колір є складовими частинами
дискурсу естетики.

Намагаючись заволодіти увагою читача, автори ТР використовують “креативну”
орфографію. Багаторазовий повтор літер у рамках одного слова зорово виділяє цю
лексему, збільшуючи її обсяг і, таким чином, підсилюючи фіксацію уваги: How cool
was Stoker Bram? Tooo coool! He’s as hip as a teenager...” [23]. У наведеному ТР
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читач-респонсер удається, разом із повтором, до риторичного питання, що посилює
ефект цього повідомлення.

Текстам-регулятивам властиве порушення правил пунктуації. У ТР пунктуація має
семантичний характер; вона сприяє адекватній передачі задуму і кращому сприйняттю й
розумінню написаного. Емоційне навантаження ТР передається за допомогою засобів
посилення емоційності тексту (знаків оклику і питань, трьох крапок). Знак питання виражає
сильне здивування: “What will be better than thrillers that will keep you awake ??” [21]; знак
оклику, сигналізуючи про важливість інформації, виражає афективний стан адресанта:
“Such rich characters!!” [17]; “MAGIC!!!!!!!” [22]. Кількість знаків відповідає силі емоцій, а
оскільки ТР (особливо розміщені в мережі Інтернет) характеризуються підвищеною
емоційністю, застосування багаторазових повторів пунктуаційних знаків поширене.

У рекламному дискурсі вплив здійснюється з набагато більшим ступенем
інтенсивності і цілеспрямованості, ніж в інших типах дискурсу. Мовна дія
розглядається як вплив відправника повідомлення на реципієнта з метою модифікації
ментальних і / або психологічних установок останнього і / або мотивування його до
певних дій, здійснюваних усвідомлено, цілеспрямовано. Категорія впливу є родовою
стосовно категорії переконання (впливу на раціональну сферу свідомості реципієнта)
і навіювання, або сугестії (впливу на підсвідомість, почуття й емоції адресата).

Емоції створюють основну мотиваційну систему людського існування.
Іманентною якістю ТР є їх емоційна насиченість, тобто здатність хвилювати читача,
впливати на його емоційно-психічний стан, що обумовлює специфіку відбору й
організацію мовних засобів.

Емотивність як лінгвістичне втілення емоційності є здатністю мовних одиниць
виражати емоційний стан того, хто говорить, і його відношення до факту, що
повідомляється.

Емотивність ТР має категоріальний статус і реалізується на різних рівнях мовної
системи, включаючи фонетико-морфологічний, лексичний і синтаксичний.

На фонетико-морфологічному рівні виявлено функціонування звукового повтору,
морфемного повтору, повтору граматичних форм. Фонетичний ритм, тобто повтор звуків
через певні проміжки, сприяє ритмічній організації усього рекламного повідомлення:“Full
of warmth, wisdom and wit” [23]. Ритміко-інтонаційна впорядкованість схожа з прийомами
навіювання, впливу, що підкорюють аудиторію.

До морфемних повторів належать кореневі та афіксальні повтори. Кореневий повтор є
засобом збереження тематичної цілісності ТР: “Terrifying... Scott is a terrific storyteller!”
[27]. Основна функція кореневого повтору – психолічний  вплив на адресата з метою
утримування його уваги на темі повідомлення. Основою атракції є фонетичні збіги у кінці
слова. Аналіз матеріалу показав, що великою частотністю вживання в парадигмі ТР
характеризуються суфікси -ing, -ic, -y, -ence / ance: “Funny, witty, and occasionally steamy...”
[25]. Основною функцією суфіксального повтору є створення певного ритму
висловлювання. Морфемний повтор часто використовується в межах збалансованих
структур, таких, як перелік.

Граматичний час підпорядковано метасеміотичним завданням висловлювання. У ТР “I
am willing to advise you this book, I am wanting to recommend it to you” [24] важливі не
граматичні значення й ознаки (Present Continuous, 1st Person Sing., Active Voice, etc.), а
метасеміотичні конотації, які досягаються шляхом навмисного зближення співзвучних слів
у складі паралельних синтаксичних конструкцій, з метою створення яскравого ТР.

Емотивність ТР проявляється на лексичному рівні. Вигуки (“wow!”, “brrh”, “oh”,
“hehe”, “Mmm” та ін.) є основним засобом вираження емоцій, почуттів і різних
переживань (радість, захоплення, сумнів, здивування, переляк). Роль вигуків велика,
оскільки вони надають висловлюванню національного колориту, природності та
емоційності: “ Stafford Lee’s first novel, A Heart Divided is a wow!” [19].

Великі можливості для смислової диференціації відкриває зміна звукового
вираження вигуку. Порівняємо два ТР, розміщені в мережі Інтернет: “eww... i hated
this book, cause i was FORCED to read it...” – Sarah [26]; “ewwww... i hated this book. It
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was really uninteresting 2 me. I only finished it cuz it was a skool assignment.” – Katie
[26]. Інтонаційне варіювання приголосних відбиває ступінь розчарування двох
дівчаток. Перша дівчинка не так розчарована самою книгою, як тим, що її змусили
читати; вона підкреслює цей факт капіталізацією FORCED. Друга ж дівчинка
розчарована саме книгою, яка, на її думку, є нецікавою (really uninteresting).

У мові емотивна лексика наповнює синтаксичні конструкції. Синтаксичні або
стилістичні фігури збільшують емоційність висловлювання за рахунок незвичайної
синтаксичної побудови (повтори, інверсія, еліпсис, риторичні запитання та ін.).
Еліптичні конструкції підкреслюють високий рівень експресивності емоцій. У ТР
найбільш поширеним є еліпсис підмета і дієслова-зв’язки складеного іменного
присудка. Декодування цих речень відбувається без труднощів, оскільки вони
вживаються в конкретній прагматичній ситуації. Адресат з легкістю може
спрогнозувати значення висловлювання: “Pure pleasure.” – San Jose Mercury News
[25]. Мається на увазі “Читання цієї книги приносить справжнє задоволення”.
Використання еліптичних речень в ТР обумовлене комунікативними потребами, а
саме необхідністю швидко донести рекламну інформацію, актуалізувати ті частини
висловлювання, які вимагають більшої уваги адресата.

Повтор як стилістичний прийом властивий живій збудженій мові. Він відбиває
емоційно-оцінне відношення адресанта до факту повідомлення, передає різні емоції
(захоплення, схвалення, задоволення, розчарування, здивування, жаль та ін.),
виконуючи тим самим емотивно-експресивну функцію. Серед лексичних повторів у
ТР виявлені такі: 1) анафора:“One of the most thrilling, heart-stopping openings to a
novel that I can remember ... One of the best reads I’ve had” [28]; 2) епіфора:“Turow’s
storytelling is of the best. I was, captivated. It is of the best” [27]; 3) послідовний
повтор:“It’s definitely entertaining, entertaining, entertaining...” [24]; 4) кільцевий
повтор:“MYSTERY! Is a series of classic thrillers presented on PBS by WGBH-TV,
MYSTERY!” [16]; 5) композиційний стик: “This is an incredible compilation of excellent
stories. Stories that make you want to keep reading” [15].

Емотивність ТР органічно пов’язана з експресивністю та оцінністю. Перспективним є
вивчення даних категорій та їх функціонування у текстах-регулятивах.

ОНТОЛОГИЧЕСКИЕ И ГНОСЕОЛОГИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ
ТЕКСТОВ-РЕГУЛЯТИВОВ

Г. В. Чуланова

В статье исследуются англоязычные рекламно-художественные тексты-регулятивы, которые
расположены на обложках / форзацах художественных книг и в сети Интернет. В работе
анализируются структурно-семантические и коммуникативно-прагматические аспекты текстов-
регулятивов, автором которых является читатель-респонсер.

Ключевые слова: англоязычный рекламно-художественный дискурс, читатель-респонсер, текст-
регулятив.

ONTOLOGICAL AND EPISTEMOLOGICAL ASPECTS OF BLURBS

G. V. Chulanova

The article focuses on the texts-regulators which are presented on the book covers and in the Internet.
Structural-semantic and communicative-pragmatic features of texts-regulators are being analyzed on the empiric
material of the English advertising literary texts.

Key words: literary advertising discourse, reader-responser, blurbs
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