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Дискурсы активного воздействия 
В основе предлагаемого сопоставления разных типов дискурса в аспекте линг-

вокреативности лежит концепция языковых функций К. Бюлера и Р. Якобсона, те-
ория речевых актов и коммуникативных целей Дж. Остина и Дж. Серля. В статье 
мы рассмотрим дискурсы, которые направлены на недескриптивное использо-
вание языковых средств. С точки зрения теории языковых функций в них доми-
нирует не "коммуникативная" (или дескриптивная, репрезентативная) функция, 
а "экспрессивная", или "эмотивная", функция, направленная на самовыражение 
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говорящего, "апеллятивная", или "конативная", функция, ориентированная на ре-
акцию адресата, и "поэтическая", или "эстетическая", переводящая внимание на 
само сообщение1.

На основании общей интенции ряда дискурсов на вовлечение адресата в ин-
теракцию, их можно объединить в группу "дискурсов активного воздействия". 
Это политический, медиа-, PR- и рекламный дискурсы, с одной стороны, и художе-
ственный, поэтический (прежде всего, авангардная литература и современная по-
эзия) дискурсы – с другой. Эти дискурсы обладают не только дифференциальны-
ми, но и общими типологическими и генетическими чертами. Они представляют 
собой "полярные" типы дискурсов, в основе которых лежат разные функции. Не-
дескриптивное использование языковых средств в них обусловлено доминирова-
нием апеллятивной функции (в политическом, рекламном и др. дискурсах) и эсте-
тической функции (в художественном, авангардном поэтическом и др.), что часто 
выражается с помощью отклонения от языковой нормы. Более того, наличие об-
щих черт обусловлено генетической и типологической связью рекламного, аги-
тационно-политического и авангардного поэтического дискурсов, чьи традиции 
языкового эксперимента развивает современный поэтический дискурс2. В целом 
"дискурсы активного воздействия" направлены на преодоление коммуникатив-
ных помех различного характера (неприятия адресата, информационного "шума", 
выраженного конкурентными сообщениями и т.д.) и повышение прагматического 
эффекта, определяемого манипулятивным воздействием. Под манипуляцией при 
этом понимается разрушение алгоритмизированных моделей интерпретации со-
общения адресатом и инициация когнитивной эвристической активности. 

Двухэтапная модель языковой манипуляции, которая лежит в основе дискурсов 
активного воздействия, отличается от традиционного понимания манипуляции 
как пассивизации сознания, когда реципиенты выступают в роли "жертв манипу-
ляции" (в терминологии Т. ван Дейка). На первом этапе, который характерен для 
всех исследуемых типов дискурса, отправитель использует языковые средства от-
клонения от нормы, что приводит к активизации полисемии и "деавтоматизации" 
восприятия (термин В.Б. Шкловского). Соответственно, вовлечение реципиента 
в интеракцию достигается с помощью специальных коммуникативных "помех", 
приводящих к нарушению условий релевантности и повышающих усилия адреса-
та по интерпретации сообщения. На втором этапе, характерном для рекламного, 
медиа- и политического дискурсов, определяющим фактором становится комму-
никативная стратегия "таргетирования", или целевой адресации. Эффективность 
ее достижения связана с удержанием внимания реципиента и максимальной до-
ступностью содержания сообщения, т.е. вслед за "деавтоматизацией" происходит 
"автоматизация" восприятия. С помощью средств информационной избыточно-
сти (т.н. "ключей" для декодирования многозначного сообщения) контекстуально 
активизированные дополнительные значения слова нейтрализуются, что позво-
ляет восстановить однозначность. Более того, благодаря средствам импликации 
базовой информации отправитель закладывает то "истинное" значение, выраже-
ние которого и было коммуникативной целью3.
Виды лингвокреативности и релевантные для анализа дискурсы

Основываясь на теории Ф. де Соссюра, повлиявшей на разграничение "языко-
вого" и "стилевого" новаторства в работе Г.О. Винокура [3] и на оппозицию "язы-
кового творчества" и "речевой креативности" в концепции В.З. Демьянкова [9], а 
также опираясь на концепцию "поэтической функции" Р. Якобсона и "четвертого" 

1 Подробный анализ языковых функций в рекламном и художественном дискурсах, а также сопостав-
ление этих дискурсов в аспекте лингвокреативности см. в [20].
2 Как известно, рекламный и агитационно-политический дискурсы сформировались в гибридных 
формах творчества поэтов и художников-авангардистов в 1910-20-е годы (например, в работах Ф. Т. 
Маринетти, Ф. Деперо, В. Маяковского, Н. Асеева, В. Каменского, А. Родченко и др.).
3 Подробнее о концепции дискурсов активного воздействия и двухэтапной модели манипуляции см. 
[18].
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"эстетическо-эвристического" измерения поэтического языка В. П. Григорьева [4, 
с. 233], мы выделяем два основных вида креативности: языковую и дискурсив-
ную.

Под языковой креативностью понимается создание новых, уникальных язы-
ковых единиц; активизация межуровневого взаимодействия и контекстуаль-
но обусловленных функциональных переходов (межуровневая транспозиция и 
"межсемиотическая" транспозиция, по Р. Якобсону), доминирование эстетической 
функции, актуализация полисемии, понижение релевантности текста и "деавто-
матизация" сознания адресата. Под дискурсивной креативностью понимается 
обновление на уровне микроструктуры дискурса с помощью интенсификации 
определенных языковых приемов, апроприированных из других дискурсов; от-
клонение от языковой нормы, которое обусловлено коммуникативными интен-
циями, связанными с повышением коммуникативной эффективности сообщения 
и достижением основных дискурсивных целей; актуализация и снятие смысловой 
неопределенности с помощью специальных "ключей", т.е. заранее заданных алго-
ритмов, выраженных в форме маркеров информационной избыточности.

Далее мы обратимся к более подробному анализу апеллятивно-ориентирован-
ных дискурсов, к которым относятся рекламный и политический. Рекламный 
дискурс ориентирован на продвижение товаров, услуг или имиджа отдельных 
личностей / политических партий (коммерческая и политическая реклама) и на 
формирование идеологии и стереотипов общества (социальная реклама). Для 
рекламных текстов характерна структурно-семантическая компрессия (макси-
мальная информационная концентрация на минимальном объеме текста), декон-
венционализация на всех языковых уровнях и мультимодальность. Получателем 
рекламного дискурса является "целевая аудитория", т.е. выделенный с помощью 
техник "таргетирования" и "сегментирования" массовый адресат.

В отличие от поэтического, рекламного и других дискурсов, определение поли-
тического дискурса представляет собой объект споров. Охарактеризуем, прежде 
всего, понятие политического языка, основной чертой которого является "иде-
ологическая полисемия", т.е. "фальшивая денотативно-коннотативная идентич-
ность" [25, p. 90], "двусмысленность", "двойственность" или "неоднозначность" 
(ambiguity, ambiguïté) [17, с. 381; 30; 8; 11; 7; 15; 12] и др. Согласно П. Бурдье, напол-
ненность сообщения имплицитными смыслами, которые могут носить противо-
положный и даже антонимичный характер, коренится в самой природе полити-
ческого высказывания, "всегда двойственно детерминированного и зараженного 
двуличием" [2, c. 196]. Среди многочисленных определений политического дис-
курса можно выделить предложенное Т. ван Дейком понимание такого дискурса 
как набора "особых событий или практик, цели, задачи или функции которых <…> 
в первую очередь являются политическими" [27, p. 15]. В. З. Демьянков проводит 
параллель между политическим и военным дискурсами, отмечая, что эффектив-
ность первого определяется его соответствием "требованиям военных действий" 
[8, с. 41]. М. В. Ильин распространяет метафору "войны всех против всех" Т. Гоббса 
на понятие современной "политической борьбы", отмечая также, что от строения 
политического дискурса "во многом зависит и результат – те институты и слага-
емая ими конституция, которые могут помочь нам вести достойную жизнь без 
насилия и рабства" [11, c. 7]. О. С. Иссерс подчеркивает недостаточность исследо-
вательского обращения к прямым политическим высказываниям и значение "пе-
риферии", которая включает "разговоры о политике в неформальной сфере – от 
офиса до молодежного клуба или рабочей подсобки; анекдоты и реальные исто-
рии про политику и политиков в Интернете или использование политических ал-
люзий в выступлениях на неполитические темы" [12, c. 13].

Возможность целостного определения и исследования политического дискур-
са является одной из проблемных зон современной лингвистики. Так, П.Б. Паршин 
считает преждевременными обобщающие утверждения относительно структур-
ных свойств политического языка и типологических черт политического дискур-
са, предлагая понятие "идиополитических дискурсов" как "способов говорения, 
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характерных для индивидуальных, коллективных или метафорических субъектов 
политического действия" [15]. Такое вполне правомерное понимание дискурсов 
как разрозненных практик стало одной из проблемных точек в современном кри-
тическом анализе дискурса. Исследователи отмечают, что даже понятие "поли-
тики Евросоюза" сегодня представляется спорным, поскольку репрезентируется 
с помощью медиа-каналов. По этой причине саммиты, которые имеют ключевое 
значение для осмысления политики ЕС, по-разному освещаются в разных странах, 
с точки зрения семантики, тематики (в области спорных вопросов), релевантно-
сти и аргументации (например, при распределении вины) [31, p. 260]. В связи с 
этим Р. Водак предлагает холистический подход, совмещающий лингвистические 
методы с принципами трансдисциплинарности и интердискурсивности. В каче-
стве основной цели она обозначает критический анализ политического дискурса 
в его взаимодействии со СМИ, сопоставление современных социальных проблем 
и их исторических истоков, а в целом – исследование сложной и изменчивой ""за-
кулисной" динамики "политики как обычно" ("politics as usual")" [38, p. 159].

Поскольку основными чертами политического языка является набор прагма-
семантических средств: семантический сдвиг (активизация полисемии), импли-
цитная информация, воздействие на сознание адресата (а также на действитель-
ность в целом), в то время как структурные модификации в нем минимизированы, 
мы обратимся к такой форме политического дискурса, как политическая рекла-
ма. Это интердискурсивный формат, в котором основные черты рекламного дис-
курса, в т.ч. максимальная концентрация содержания на минимальном объеме 
текста, деконвенционализация и мультимодальность, совмещаются с конститу-
тивными чертами политического дискурса. В связи с этим политическая реклама 
представляется более релевантной для анализа лингвокреативности. 

Ниже мы обратимся к анализу основных видов рекламы, которые собраны в 
виде подкорпусов (общий объем корпуса: 110 000 слов): коммерческая реклама 
(КР); социальная реклама (СР), ориентированная на формирование обществен-
ного мнения с целью выстраивания системы общественных ценностей; полити-
ческая реклама (ПР), направленная на формирование мнения массового адресата 
(электората) с целью борьбы за власть; авторская и авангардная реклама (АР), 
выделение которой в отдельный подкорпус обусловлено, прежде всего, отличием 
"авангардной" рекламы от остальных рекламных текстов в аспекте лингвокре-
ативности. Авангардная реклама характеризуется как авторская, поскольку она 
создана представителями раннесоветского авангарда: это поэты ЛЕФа и "произ-
водственного искусства", художники-супрематисты и конструктивисты (В. Мая-
ковский, Н. Асеев, А. Крученых, А. Родченко, С. Телингатер, Г. Клуцис и др.).
Проблема лингвокреативности в рекламе 

Обратимся к одной из ключевых проблем нашего исследования, которая свя-
зана с дифференциацией лингвокреативности в разных типах дискурса. Как мы 
отметили выше, поэтический дискурс, и особенно авангардно-экспериментальная 
литература, целью которой является обновление или создание нового художе-
ственного языка, относится к дискурсам, в которых лингвокреативность выража-
ется в максимальной степени. Политический дискурс ориентирован на языковую 
манипуляцию и основным средством его реализации являются семантические 
модификации, а структурные представлены реже. Соответственно, политические 
тексты можно охарактеризовать как дискурсивно-креативные. 

С точки зрения лингвокреативности, наибольший вопрос возникает в связи с 
рекламным дискурсом. Если следовать подходу Н. Хомского, согласно которому 
креативность понимается как употребление языковых выражений в обыденной 
коммуникации, то любое языковое изменение, любой акт речи признаются "твор-
ческими" (подробнее см. [22]). Согласно такому пониманию любое рекламное объ-
явление (как любое обыденное высказывание) будет креативным. Тем не менее в 
европейской лингвистике и семиотике сложился альтернативный, критический 
подход (развивающий идеи В. фон Гумбольдта), согласно которому языковая кре-
ативность рекламы ставится под вопрос. С одной стороны, реклама характеризу-
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ется языковой и дискурсивной "вторичностью", поскольку заимствует языковые 
приемы из других дискурсов-источников. С другой стороны, для привлечения вни-
мания адресата в рекламе используются техники отклонения от языковой нормы, 
частотное употребление которых иногда принимается за лингвокреативность.

Показательной в этом плане является идея логофагии, или "пожирания" слов, 
которая выделяется в ряде определений языка рекламы. Сам термин "логофагия" 
вводится Г.Ч. Гусейновым с целью обозначения идеологически "заряженного" 
языка, который формируется в результате языкового строительства 1920-х годов 
в Советской России и развивается в дальнейшем. "Логофагия" имеет различные 
формы выражения в обыденном и политическом языке как "словесное отчужде-
ние" от предыдущего политического режима, сопровождающееся "обменом ри-
торическими пластами", утрата слова и "речевое изнеможение" в эмиграции, или 
идеологическое "двоемыслие" [5, c. 198–201]. О логофагии, распространившейся в 
1990-е – 2000-е годы в СМИ и поп-культуре, пишет В.П. Григорьев [4, c. 653].

Обращаясь к рекламе, отметим определение У. Эко, который использовал га-
строномические метафоры при описании языка рекламы как "центробежного 
языка, богатый лингвистическим фастфудом", "серию лингвистических и стили-
стических краж" и даже "языковое выживание между паразитизмом и канниба-
лизмом" (цит. по [24, p. 43]); он не дает адресатам никакой новой информации, 
но является "этикеткой, авторизованным призывом порождать дискурс, который 
уже проплачен" [24, p. 51]. Идея логофагии звучит и в других определениях: "Ре-
клама – это великая пожирательница слов" [29]. Н. Фэркло относил рекламу наря-
ду с бюрократией к типу колонизирующего и стереотипного дискурса, говоря что 
язык рекламы – это "смесь", "реартикуляция", которая заимствует слова из других 
дискурсов [28, p. 198; 210]. Алгоритмы создания новых единиц в рекламе отличны 
от принципов языковой креативности: реклама не стимулирует создание новых 
языковых моделей, а расширяет существующие: неузуальность рекламных неоло-
гизмов несет только "дискурсивную функцию" создания "неконвенциональных 
ассоциаций" [37, p. 5]. 

Соответственно, если в случае поэтического дискурса мы можем говорить о 
максимальной языковой и дискурсивной креативности, то для рекламы, в т.ч. для 
политической рекламы, характерна креативность дискурсивная, и в редких случа-
ях – языковая, поскольку реклама создает временный эффект деавтоматизации, 
который основан на использовании регулярных моделей создания неологизмов и 
семантических модификаций, и не всегда связан с языковым творчеством. Учиты-
вая характерную для рекламного дискурса установку на отклонение от языковой 
нормы, проявляемую на разных языковых уровнях, которая связана с привлече-
нием внимания, а не с направленностью на языковое творчество, рассмотрим под-
робнее семантические параметры, анализ которых позволит выявить особенно-
сти контекстуального расширения и сужения полисемии в рекламе. 

Неоднозначность и неопределённость в разных дискурсах4

В области семантики для политики, рекламы и поэзии характерны приемы 
намеренной активизации и снятия многозначности, которые варьируются в за-
висимости от типа дискурса. Как отмечает Анна А. Зализняк, в отечественной 
лингвистике существует три термина для обозначения интересующего нас явле-
ния – "многозначность", "неоднозначность", "полисемия" [10, c. 18]. Под "полисе-
мией" обычно понимают лексическую многозначность, и она характеризует чисто 
парадигматическое отношение, в то время как "многозначность" может быть и 
синтагматической, относящейся к явлениям "одновременной реализации, у той 
или иной языковой единицы, двух (или более) значений". "Под неоднозначностью 
языкового выражения или речевого произведения (текста) понимают наличие у 
него одновременно нескольких различных смыслов" [10, с. 18–19]. Еще одно свой-
ство языковых единиц реализовывать одновременно несколько смыслов в выска-

4 Общий набор параметров разработан рабочей группой проекта под рук. И.В. Зыковой, см. их общую 
характеристику в [13].
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зывании (ср. с разграничением языковой и речевой неоднозначности в работе 
Ю.Д. Апресяна [1, c. 176]) обозначается как "неопределенность", или "недоопреде-
ленность некоторого параметра и, вследствие этого, неполнота представления о 
ситуации" [10, c. 20]. Противопоставление "неоднозначности" и "неопределенно-
сти" – ambiguity и vagueness – получило большее распространение в англоязычной 
традиции. Так, согласно "Кембриджскому лингвистическому словарю", "неодно-
значность" (ambiguity) возникает, когда "слово, фраза или предложение, которые 
считаются многозначными, имеют два или более толкований". Например, She hates 
the chair может быть понято как ‘She hates this piece of furniture’ или ‘She hates the 
person who is chairing the meeting’ [35, p. 22]. В то время как под "неопределенно-
стью" (vagueness) понимается свойство языковых единиц, значение которых не 
может быть однозначно определено в силу того, что оно является слишком обоб-
щенным. Например, We went to Dunedin, где went может обозначать одновременно 
перемещение пешком, на машине, лодке, самолете и т.д. [35, 460]. Vagueness также 
определяют как "прагматическую неопределенность", которая не является объек-
том внутриязыковой репрезентации. Так, прагматически расплывчатым является 
слово person по отношению к ряду семантических признаков, которые остаются 
неопределенными: [мужчина] vs [женщина], [старый] vs [молодой] [32, p. 1256]. 
Таким образом, неоднозначность и неопределенность различаются на основании 
типа значений входящих в высказывание слов: актуализация нескольких значе-
ний слова, передающих определенную, конкретную информацию, обозначается 
как неоднозначность, а неснятая многозначность слова с более обобщенными, аб-
страктными значениями, маркируется как неопределенность. 

Предметом отдельного исследования лингвистов является неоднозначность 
в поэтическом дискурсе, являющаяся "внутренне присущим, неотчуждаемым 
свойством любого направленного на самого себя сообщения, <…> естественная и 
существенная особенность поэзии" [23, c. 221]. Этот вопрос подробно исследует-
ся в работах по лингвистической поэтике В.П. Григорьева, И.И. Ковтуновой, Н.А. 
Фатеевой, Л.Л. Шестаковой, О.И. Северской и др. Определение "семантической по-
эзии" как "пути" от слова к предмету, в котором реализуется определение семан-
тики, и еще дальше – в "проникновении через предмет к сущности", данное Ю.С. 
Степановым в отношении символизма, может быть спроецировано и на другие 
поэтические направления5 в качестве общей семантической модели поэзии [21, 
c. 66]. О неоднозначности как смыслопорождающем факторе на материале худо-
жественного и поэтического дискурсов пишет Анна А. Зализняк [10]. Т.Б. Радбиль 
обозначает специальный тип полисемии, характерный для поэтических и экспе-
риментально-художественных текстов, как "синкретичную полисемию", т.е. одно-
временную актуализацию всех значений слова [16, c. 63].

Выше мы приводили определения политического языка и политического дис-
курса, характерной чертой которого является неоднозначность (ambiguity). В силу 
особой значимости этого семантического параметра для разных типов дискурса, 
мы рассмотрим его подробнее. Актуальность исследования неоднозначности в по-
литическом и рекламном текстах в сопоставления с поэтическим связана также с 
направленностью политического дискурса на повышение перформативного эф-
фекта. Говоря об успешности перформативного высказывания, Дж. Остин подчер-
кивал, что значимым при его реализации является не только намерение говоря-
щего, но и те социальные условия, в которых оно произносится и которые должны 
соответствовать принятым "конвенциальным процедурам" и приводить к опреде-
ленным "конвенциональным результатам" [14]. Развивая теорию Дж. Остина, Ж. 
Деррида выявляет следующие черты конвенционального высказывания, которое 
должно, с одной стороны, функционировать как цитата, из предшествующих вы-
сказываний, т.е. обладать свойством воспроизводимости в разных контекстах, а с 
другой – не должно иметь однозначной интерпретации как в данном контексте, 

5 Хотя базовые эстетические цели и коммуникативные модели в разных направлениях могут отли-
чаться. Ср. с выделенными Ю.С. Степановым наряду с "семантической поэтикой", или "поэтикой име-
ни", "синтаксической" и "прагматической" поэтиками [21]. 
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так и в том множестве контекстов, в котором оно может быть произнесено [26, p. 
185–186]. Такая семантическая двойственность, лежащая в основе перформатив-
ности высказывания, оказывается характерной для политической рекламы и по-
литического дискурса в целом. 

Для нашего исследования релевантным является разграничение неоднознач-
ности (ambiguity) и неопределенности (vagueness), поскольку оно позволяет вы-
явить специфику многозначности в анализируемых дискурсах и в разных видах 
рекламы. 
Авангардная реклама (АР)

В АР встречаются оба типа: и неоднозначность, и неопределенность. Пример 
неоднозначности – авангардно-рекламный текст В. Маяковского, где актуализи-
руются конкретное и абстрактное значения слова тиски, а затем визуальный ряд 
дает "ключ" для разрешения вербально выраженной многозначности и выведе-
ния адресатом инференции: Взялся пан за виски: / безобразие, – / защемилась в тиски 
/ буржуа̀зия (рис. 1); Договор держа в руке, / например, с Италией, / мы на русском языке 
/ зря б его читали ей. / Чтоб поставить на своем, / не сомкнем мы глаз – пока / всю тебя 
не прожуем, / иностранцев азбука (В. Маяковский. Печенье "Римская азбука").

Другой пример характеризует неопределенность: Клином красным бей белых 
(Э. Лисицкий). В авангардно-агитационном супрематическом плакате (рис. 2) не 
происходит полного снятия многозначности. Актуализация разных значений сло-
ва формируется за счет того, что, с одной стороны, происходит совмещение обо-
значения геометрической фигуры (клин) и прилагательного (красный), однако в 
лозунге актуализируется многозначность слова красный как прилагательного, 
обозначающего цвет, и как субстантива, обозначающего большевиков и союзных 
им сил в ходе Гражданской войны (антоним "белых"). Таким образом, происходит 
сдвиг в зону конкретизации значения слова. С другой стороны, в области визу-
альной реализации наблюдается обратная тенденция, соответствующая эстети-
ческой установке авангардистов на максимальное освобождение живописи от 
конкретности, и движение к абстрактности (ср. с определением "беспредметная" 
поэзия / "абстрактная" живопись). Здесь происходит смещение от обозначения 
конкретных геометрических фигур в область абстрагирования как основной 
функции их репрезентации. Но и такой контекстуальный семантический пере-
ход, характерный для супрематизма, сталкивается с другой тенденцией, когда мы 
имеем дело с прикладным функционированием текста в рекламно-агитационным 
дискурсе. Таким образом, здесь накладывается несколько значений и многознач-
ность не снимается окончательно, что позволяет сделать вывод о смысловой нео-
пределенности этого лозунга. Однако если в авангардной рекламе семантический 
эксперимент может сближаться с поэзией по степени многозначности, то в целом 
для рекламного дискурса характерно алгоритмизированное формирование и раз-
решение многозначности. Это позволяет привлечь внимание реципиента, а затем 
создать иллюзию самостоятельного разрешения задачи (за счет нейтрализации 
многозначности), что в действительности является "запрограммированным" вы-
бором при фактическом отсутствии альтернативы. 
Коммерческая реклама (КР)

Неоднозначность: Ron Rico. Didn't he pioneer the topless bathing suit? Take it from the 
top. Ronrico’s a rum. Altogether smooth, light and very versatile. Untopped at parties for 112 
years. Anyone with eyes knows. Ronrico. A rum to remember (Ronrico) (рис. 3).

В КР чаще используется неоднозначность. В приведенном примере активизи-
руются разные значения слова topless ‘без верха’, ‘безграничный, бесконечный’ и 
‘топлес, с обнаженной грудью’ и фразеологической единицы from the top ‘сверху’ и 
‘с начала’. Семантической расширение влияет и на слово untopped, которое может 
получать разные значения, учитывая сближение с однокоренными словами. Эти 
единицы могут интерпретироваться в буквальном и переносном значении, но, 
несмотря на активированную двусмысленность, адресат выявляет истинное зна-
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чение текста – рекламу рома, кото-
рый рекомендуется пить от начала 
и до конца, или от горлышка и до 
дна.
Социальная реклама (СР)

Н е о д н о з н а ч н о с т ь : 
#Don’tGoViral. Don’t misinform or 
disinform; This is something we don't 
want to go viral. (#Coronavirus); Mask 
the tunnels; Running a mile is easy. 
Running a hospital is hard.

В СР, направленной на борьбу с 
COVID-19, глагол to mask употребля-
ется в значениях ‘замаскировать’ и 
‘надевать маску’; герундий running 
обозначает одновременно ‘бег’ и 
‘управление <больницей>’. 

Политическая реклама (ПР)
В РП встречается неодно-

значность: Time for common sense 
(Conservative), но неопределён-
ность является более частотным 
семантическим приемом. Неопре-
деленность: Focus on the Future 
(John Delaney); You’ve never had it so 
good! (Г. Макмиллан); Putting People 
First (Б. Клинтон); It's Time to Change 

America (Б. Клинтон); For People, for a Change (Б. Клинтон). 
Анализируя семантику политических слоганов, Р. Водак [38, p. 200] характери-

зует Für die Zukunft (Австрийской социал-демократической партии на общенацио-
нальных выборах в 1999 г.) как "удивительно пустой", выделяя в качестве удачно-
го лозунга Yes, we can Б. Обамы (президентская кампания 2008 г.). Основанный на 
стратегической неопределенности, он является эллиптической формой слогана 
Change we can believe in. В сокращённой форме идея "перемен" выводится интертек-
стуально. Отмечая, что идея "перемен", "изменений" является достаточно широ-
ким понятием, Р. Водак подчёркивает ее положительные коннотации (ассоциация 
с избавлением от всех проблем и опасностей) – это позволяет сделать вывод об 
удачном применении приема неопределённости. 

Рассмотрим подробнее некоторые релевантные примеры использования не-
определенности в политической рекламе: <Let’s> make America great again! ‘Вернём 
Америке былое величие’ – популярный лозунг американских политиков. Эта фра-
за была впервые использована сенатором-республиканцем А. Уайли в преддверии 
президентских выборов в США в 1940 г. Затем Б. Голдуотер включил ее в список 
лозунгов на президентской кампании в 1964 г. Далее она использовалась в кам-
пании Р. Рейгана в 1980 г., затем в 1992 г. – в кампании Б. Клинтона, но к выборам 
2016 г. он стал считать слоган расистским. В 2016 г. фразу использовал Д. Трамп. 
На примере этой фразы можно проиллюстрировать двусмысленность политиче-
ского высказывания, которое строится по принципу потенциальной активизации 
многозначности в зависимости от контекста. Прием неопределенности основан 
на употреблении слова great, которое может означать ‘великий’ (показатель каче-
ства), ‘значительный’ (влиятельный, с которым считаются), ‘наиболее подходя-
щий для чего-л.’ и т.д. Идея о "былом величии Америки" может отсылать к самым 
разным этапам ее прошлого в зависимости от той партии, которая провозглашает 
лозунг – к республиканскому или демократическому. В современном контексте 
эта амбивалентность и перегруженность значениями, которые закреплялись за 
фразой при каждом ее использовании, стала восприниматься негативно – с ра-
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Рис. 1. В. Маяковский. Карамель "Наша индустрия" 
(1923 г.)
Источник: URL: https://iz.ru/news/543759
Fig. 1. V. Mayakovskii. Caramel "Our Industry" (1923)
Source: URL: https://iz.ru/news/543759
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систскими коннотациями. Среди таких значений исследователи выделяют идею 
о том, что "истинная версия Америки – это американская фантазия, которая суще-
ствовала до того, как она была разбавлена ​​другими расами" [34]. 

It’s the economy, stupid – слоган кампании Б. Клинтона против Дж. Буша в 1992 г. 
Этот лозунг впервые был сформулирован как шаблонное напоминание о главной 
проблеме кампании, которую Дж. Карвилл, главный политолог Б. Клинтона на вы-
борах, повесил в виде таблички над своим столом. Изначально фраза была адре-
сована участникам кампании как напоминание о цели и как лаконичный ответ на 
вопрос: "О чем кампания?", поскольку, как считалось, экономика была слабым ме-
стом правления Дж. Буша, но стала формой обращения к политическому соперни-
ку и, соответственно, в проекции – к голосующему за него электорату. 

Неопределенность фразы "Это экономика, тупица!" может быть обозначена 
как "прагматическая неопределенность", которая формируется вследствие непро-
ясненности ряда прагма-семантических признаков обращения stupid (пол, возраст, 
родовое обозначение множественного числа или единственное число адресата), 
доминирование апеллятивной функции в котором связано с идентификацией 
адресата, что нарушается в контексте. Далее эта фраза получила статус одного из 
главных политических лозунгов на выборах, а к концу 1992 г. формула N + stupid! 
стала распространенной конструкцией для политических слоганов и заголовков: 
"It’s the Deficit, Stupid!", "The Mideast, Stupid!", "It’s the voters, stupid!" (подробнее об 
истории создания слогана см. [33, p. 376]). Приведем для сравнения похожий по 
прагматическому воздействию, но более стилистически "жесткий" случай в рус-
ской политике: слова М. Горбачева "Ну что, доигрались, мудаки?", адресованные 
членам ГКЧП, которые впоследствии переадресовывались другим деятелям рос-
сийской политики, став motto политических обзоров [6, c. 146]. Г.Ч. Гусейнов приво-
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Рис. 2. Э. Лисицкий. Клином красным бей белых (1919 г.)
Источник: URL: https://www.culture.ru/s/el-lisitsky/?ysclid=lezcxdmnj5985552973
Fig. 2. E. Lissitzkii. Beat the whites with a red wedge (1919)
Source: URL: https://www.culture.ru/s/el-lisitsky/?ysclid=lezcxdmnj5985552973
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дит этот пример употребления мата в публичном высказывании как синоним са-
мой гласности, характеризуя мат в качестве "одного из компонентов построения 
дискурса" [7, c. 148]. В обоих случаях прагматическая неопределенность задается 
двойной адресацией, которая формируется обращением и меняется в зависимо-
сти от контекста. Однако в зависимости от той культуры и политического режима, 
в котором порождается слоган, меняется степень сниженности слова, что влияет 
и на его действенность, перформативность. Смена политической риторики корре-
лирует со сменной строя во втором случае, в то время как небольшое отклонение 
от нормы с ироническими коннотациями приводит к победе на выборах, но не к 
кардинальным изменениям дискурсивных практик в первом.

Для сравнения кратко обратимся к поэтическому дискурсу, для которого ха-
рактерная установка на инновационность, реализуется как в структурном и праг-
матическом6, так и в семантическом аспектах. Неузуальная семантическая соче-
таемость, которая формируется в поэтическом тексте, изначально обусловлена 
спецификой его нелинейного, вертикального членения. Рассмотрим такой прием 
актуализации многозначности, как "ресемантизация грамматикализованных еди-
ниц", который позволяет продемонстрировать комплексный характер семантиче-
ских инноваций и их взаимодействие с единицами других уровней:

Is a war at hand. Will it take our hands away./ On the other hand. Do we have hands for the 
taking (E. Ostashevsky); Слово Бог есть / И слава Богу // Слава Богу / Если есть Бог (Вс. 
Некрасов); Есть у нас на да и нет / Антинет / И антида (Вс. Некрасов); электричество 
/ нам заменяет жизнь / сигнал / накопленный заряд / цепочка да-да-нет / вспышка / от-
блеск / тишина (В. Светлов).

В рассмотренных примерах ресемантизация, характерная для современной 
поэзии, является выражением языковой креативности и связана с метаязыковой 
рефлексией общеязыковых процессов грамматикализации и "структурной рути-
низации" (об этих процессах подробнее см. также [37]). В результате происходит 
контекстуально обусловленное преодоление частеречного распределения слов, 
что приводит к транспозиции (в данном случае, к переходу слов из разряда слу-
жебных – в знаменательный). Подчеркнем, что такой переход является окказио-
нальным, контекстуально маркированным, при котором слово сохраняет функ-
ции дискурсивного маркера (междометия или частицы да, нет, слава Богу) или 
идиоматизированное значение фразеологической единицы (On the other hand), и 
обретает лексическое значение своих составных компонентов, что соответствует 
феномену "синкретической полисемии". Более того, в поэтических текстах проис-
ходит активизация всех языковых уровней в формате межуровневого взаимодей-
ствия, включая словообразовательные механизмы: антинет и антида, да-да-нет; 
синтаксические средства: парцелляция On the other hand; фоносемантические при-
емы: слово Бог / слава Богу и др.

Проведенный анализ позволил показать, что в АР неоднозначность может до 
конца не сниматься (как в лозунге Клином красным бей белых). Это связано с интер-
дискурсивностью АР, которая формируется на пересечении рекламы и авангард-
ной литературы, а также с установкой раннего авангарда на деавтоматизацию. 
Неоднозначность, или двусмысленность, характерна в целом для политического 
дискурса и проявляется в политической рекламе. Это обусловлено установкой 
на повышение перформативности политического высказывания и достигается 
за счет двойной актуализации высказывания: в момент его продуцирования и в 
любом другом контексте, в котором оно может быть произнесено. Разграничение 
неоднозначности (ambiguity) и неопределенности (vagueness) позволило выявить 
особенности актуализации многозначности в разных видах рекламы: если для ПР, 
а также для политического дискурса в целом, наиболее характерна смысловая не-
определённость, то в КР и СР наиболее частотно использование неоднозначности. 
В отличие от рекламы и политики, для поэзии характерны самые разные виды 
многозначности, включая неоднозначность и синкретичную полисемию. Это ха-

6 О прагматических инновациях в поэтическом дискурсе подробнее см. [19].
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рактерно, прежде всего, для авангардной и современной поэзии и связано с ее 
установкой на смысловое приращение и бесконечное расширение значений..
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