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Реклама играет ключевую роль в современном мире, поскольку она способствует популяриза-

ции продуктов и услуг, увеличивает узнаваемость бренда, а также создает потребительский спрос. 
Она влияет на поведение потребителей и их решения о покупке, а также способствует формирова-
нию предпочтений и лояльности к товару или услуге. Однако очень важно уделять внимание лек-
сической составляющей рекламных текстов, которая и является основой речевого воздействия, а 
значит, представляет собой один из главных механизмов влияния на покупателя. 

Данная работа имеет своей целью изучение и анализ основных приемов манипуляции, исполь-
зуемых в рекламных текстах в общественных местах города Пинска для влияния на сознание и 
поведение потребителя. 

Задачи исследования – изучить теоретические основы речевой манипуляции; рассмотреть ос-
новные приемы речевой манипуляции, применяемые в современной рекламе в общественных ме-
стах города Пинска. 

Специалисты по маркетинговым коммуникациям часто применяют приемы речевой манипуля-
ции, порой интуитивно, порой вполне осознанно. По мнению профессора, доктора технических 
наук С.Н. Литунова, «языковое манипулирование» – это отбор и использование таких средств 
языка, с помощью которых можно воздействовать на адресата речи [1]. По определению доктора 
экономических наук О.Н. Быковой, «речевое манипулирование» – вид языкового воздействия, ис-
пользуемый для скрытого внедрения в психику адресата целей, намерений, отношений или уста-
новок, не совпадающих с теми, которые имеются у адресата в данный момент. Исследователь 
также отмечает, что «в основе речевого манипулирования лежат такие психологические и психо-
лингвистические механизмы, которые вынуждают адресата некритично воспринимать речевое со-
общение, способствуют возникновению в его сознании определенных иллюзий и заблуждений, 
провоцируют его на совершение выгодных для манипулятора поступков» [2, с.99]. 

Следовательно, суть речевого манипулирования в рекламе заключается в том, что рекламная 
информация подается таким образом, чтобы потребитель на ее основе самостоятельно сделал 
определенные выводы, а именно менее критичные и с большим доверием [1]. 

Изучив труды О.Н. Быковой, С.Н. Литунова, Е.Л.Доценко, Е.С. Поповой, И.Я Имшенецкой, 
В.Н Панкратова и А.А. Белгородского, посвящённые вопросам речевой манипуляции в рекламе, 
отметим наиболее распространенные приемы манипуляции, которые используются в рекламных 
текстах, что встречаются в общественных местах города Пинска (торговые центры, кофейни, ре-
стораны, улицы, пешеходные зоны, супермаркеты). 

1. Эвфемизация. «Толковый словарь Ожегова» дает следующее определение «эвфемизма» – это 
слово или выражение, заменяющее другое, неудобное для данной обстановки или грубое, непри-
стойное [3]. Так в тексте рекламы от салона оптики «Limbus», расположенного в Пинске, употреб-
ляется фраза «Поможем видеть мир чётко». В данном случае, эвфемизация заключается в замене 
более прямого или негативного термина «ясно» на более мягкое и приятное «четко» [4]. 

2. Риторический вопрос. Под риторическом вопросом, понимают одну из стилистических фи-
гур: вопросительное предложение, содержащее утверждение или отрицание, оформленное в виде 
вопроса, не требующего ответа [5]. Отрицательный ответ на вопрос не ожидается в силу его край-
ней очевидности. Например, страховая компания «Белгосстрах», представительство которой есть 
Пинске, часто использует риторические вопросы в рекламе: «А нужна ли страховка в отпуске?», 
«Хотите ли вы быть полностью защищены от непредвиденных ситуаций» [6]. Этот прием вызы-
вает эмоциональный отклик и мотивирует потенциальных клиентов действовать. 

3. Переосмысление. Очевидному и всему известному факту, присваивается новый смысл, удоб-
ный манипулятору, открывая его с новой стороны [7]. Классический пример рекламы с приемом 
переосмысления – компания «Coca-Cola» под названием «Share a Coke» («Поделись Колой»). В 
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рамках этой компании на упаковке банок и бутылок напитка заменяли обычные логотипы и 
надписи на имена людей. Например, на банке написано «Share a Coke with Sarah» («Поделись Ко-
лой с Сарой»). В данной рекламе суть приема заключается в том, что Coca-Cola трансформирует 
свой продукт, обычно ассоциируемый с общим брендом, в индивидуализированный подарок. В 
качестве примера также можно привести компанию «Полесье», действующую в городе Пинске, с 
ее лозунгом «Вдохновение быть собой» [8]. В данном контексте лозунг может быть направлен на 
изменение восприятия собственной личности и своих возможностей. 

4. Применение импликатур. Импликатура – неявные значения или намёки, которые слушатель 
извлекает из высказывания, основываясь на общепринятых принципах общения и контекста [3]. 
Следовательно, прием характеризуется присутствием в тексте рекламы утаенной информации, ко-
торая, итак, понятна. В качестве примера можно привести фразу на рекламном баннере супермар-
кета «Евроопт» – «Радость выгодных покупок» [9]. Скрытая информация в том, что радость и 
удовлетворение можно получить не только от покупки самого товара, но и от того, что покупка 
была выгодной, так как позволила сэкономить деньги. 

5. Подмена понятий. Известное понятие ставится в один ряд с негативными (или позитивными) 
понятиями. Из-за этого оно приобретает негативный (позитивный) смысл [10]. Например, реклама 
майонеза «Calve» «У женщин свои секреты» [11] намекает, что именно у женщин есть опреде-
ленные секреты приготовления, которые делают их блюда особенно вкусными. В данном случае 
майонез приравнивается к женским секретам. 

6. Командование. Приём командования в рекламе заключается в использовании уверенных, за-
поведных формулировок, которые призывают совершить определенное действие [7]. Например, 
реклама кофейни города Пинска «Расцветай с VARKA» подчеркивает желание или необходимость 
действия со стороны потребителя. 

Исходя из проанализированных нами пятидесяти рекламных текстов, которые используются 
для продвижения товаров и услуг в Пинске, отметим, что чаще всего их создатели используют им-
пликатуры, подмены понятий и переосмысления. Также мы выяснили, что созданием рекламных 
текстов и распространением рекламы в Пинске занимаются порядка 20 агентств контекстной ре-
кламы. Среди них назовём «Пинскмедиа», «Smm Pinsk», «Информационный отдел пинских ново-
стей», «Акварели», «ФилиНик» и др. 

Таким образом, в сфере рекламы активно применяются разнообразные приемы манипулирова-
ния и, как правило, они используются комплексно. Все эти приемы имеют манипулятивную цель – 
навязывают адресату определенные оценки, точки зрения и, в конечном итоге, служат для побуж-
дения его к каким-либо действиям. 
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В современном мире корпоративные презентации – важное средство коммуникации для транс-

национальных компаний, стремящихся продемонстрировать свои достижения, привлечь внимание 
общественности и инвесторов, а также укрепить свою позицию на рынке. В этом контексте изуче-
ние языковых средств, выражающих категоричность в презентационном корпоративном дискурсе, 
становится ключевым для понимания механизмов воздействия и убеждения аудитории.  
Цель данного исследования – проанализировать специфику функционирования лексико-

грамматических маркеров снижения категоричности в презентационных текстах транснациональ-
ных корпораций.  

Для практического анализа языковых средств в презентационном корпоративном дискурсе, мы 
отобрали методом сплошной выборки 5 презентационных текстов американских компаний 
"Google", "Meta Platforms", "Microsoft" и "Apple".  

Презентационный текст должен состоять как из некатегоричных высказываний, так и катего-
ричных, поскольку компания обязана сохранять твёрдость своих позиций, но при этом ее цель – не 
допустить, чтобы в результате его коммуникативных усилий у потребителя возникло отторжение 
к компании [1, c. 16]. Для этого используются определенные языковые средства усиления и сни-
жения категоричности. 

Как показал практический анализ презентационных текстов, следует выделить следующие язы-
ковые средства смягчения категоричности:  

а) модальные слова с семантикой неуверенности, в частности с семантикой предположения и 
сомнения, выступающие в роли вводных слов: probably, apparently, doubtless, perhaps, possibly, 
seems to be, maybe 

б) вводные слова и конструкции, указывающие на то, что источником информации является 
сам говорящий: I think, I guess, I feel, I believe;  

в) частицы вроде, как бы с семантикой предположения; частицы just, only, a little bit, a bit с се-
мантикой ограничения признака;  

г) личные местоимения во множественном числе, употребляемые вместо личных местоимений 
в единственном числе: we вместо I, us вместо me, our вместо my и т. д.; 

д) модальные глаголы с семантикой желания и возможности осуществления действия в буду-
щем, выступающие в роли сказуемых (в том числе с частицей БЫ как показателем условного 
наклонения): want to, would like to, would love to, could, can, to be thrilled to, to be excited to. 

Примеры данных слов и выражений в англоязычных презентациях мы распределили по спосо-
бам смягчения категоричности, см. таблицу.  

Итак, языковыми средствами смягчения категоричности являются: 
 личные местоимения во множественном числе, употребляемые вместо личных местоиме-

ний в единственном числе – 122 примера, 
 глаголы и модальные глаголы с семантикой желания и возможности осуществления дей-

ствия в будущем, выступающие в роли сказуемых – 98 примеров, 
 частицы с семантикой предположения; частицы just, only, a little bit, a bit с семантикой 

ограничения признака – 86 примеров, 
 вводные слова и конструкции, указывающие на то, что источником информации является 

сам говорящий – 54 примера, 




