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«Родители "№ 1" и "№ 2": Зачем отказываться от слов «мать» и «отец»? И какие ещё существуют 
варианты? Несколько дней назад на встрече с рабочей группой по подготовке поправок в Конституцию 
Владимир Путин сказал, что пока он президент, в России не будут вводить понятия «родитель № 1» и 
«родитель № 2». «Будет „папа“ и „мама“», – так президент ответил депутату Ольге Баталиной, которая 
выступила с предложением поддержать «традиционные семьи». Мы решили разобраться, кто и зачем 
пытается переосмыслить понятия «мама» и «папа» и обоснованы ли страхи по поводу наименований 
"родитель № 1" и "родитель № 2"». 

«После тридцати, как утверждает статистика, кризис среднего возраста грозит почти каждому 
второму. Разбираемся вместе с психологом, как выявить симптомы этого эмоционального состояния, а 
также помочь пережить его –  себе и окружающим.» 

«Нередко жертвы начинают испытывать чувство симпатии к агрессору, а потом винить себя за 
случившееся и собственные эмоции. Разбираемся, как работает этот механизм и как помочь 
пострадавшим». 

Таким образом, проведенное нами исследование показало, что лид является неотъемлемой частью 
публикации, поскольку велика вероятность того, что, если первые фразы не завладеют вниманием читателя 
и не возбудят желание дочитать до конца, труд журналиста окажется бессмысленным и напрасным.  
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Даётся определение перфомативности, раскрывается значение и манипулятивный характер рекламного дискурса, указываются 
особенности проявления перформативности в текстах баннерной рекламы, исследуются лексические и синтаксические средства 
актуализации основной прагматической коммуникативной цели баннеров в интернете. 

Перформативность – это очень интересное свойство некоторых языковых выражений, открытое 
английским философом Джоном Лэнгшоу Остином, заметившим, что есть такие языковые выражения, 
которые не описывают действительность, а сами по себе являются действиями [1]. 

Перформативность – это концепция, согласно которой язык может функционировать как форма 
социального действия и иметь эффект изменения [2].  

Интересно использование перфомативности в рекламном дискурсе, поскольку рекламный дискурс – 
это тип дискурса, охватывающий многие сферы социальной жизни и ориентированный на продвижение 
товаров и услуг на рынке. Рекламный дискурс как сфера совершения речевого поступка представляет собой 
довольно сложный предмет исследования в силу своего манипулятивного характера. О факте 
манипулирования в рекламе свидетельствуют такие признаки, как наличие психологического воздействия 
на сознание другого человека, скрытый характер воздействия и обман как главная цель манипулятора [3].  

Рекламный дискурс создается с конкретной прагматической целью – побудить адресата приобрести 
товар или воспользоваться услугой [3]. По мнению многих учёных перформативность рекламного дискурса 
заключается в том, что он вызывает реальные (экономические, социальные и т.п.) изменения у отдельных 
адресатов либо в обществе в целом и модифицирует глобальные и частные ценностные установки в 
сознании адресата [2].  

Особенно ярко эта особенность проявляется в слоганах баннерной рекламы, продвигающей какую-
либо продукцию или услуги и актуализирующей фактуально-событийную перформативность, поскольку в 
этой рекламе происходит апелляция к определенным ценностям, как правило, социальным: забота о 
человеке, удовлетворение жизненных потребностей, повышение социального статуса и уровня жизни, 
улучшение ее качества, стремление доставить удовольствие от пользования рекламируемыми товарами и 
услугами. Данная актуализация осуществляется посредством двух типов речевых действий:  

● Декларативов: «Алимпик! Лучшие скидки на тренды сезона!» (реклама торгового центра в г. Бресте); 
«Вы в хороших руках с “Асоба”» (слоган страховой компании); «Машина для максимального вождения» 
(реклама автомобиля «BMW»);  
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● Императивов: «Не стой с протянутой рукой, а закажи такси домой!» (реклама такси); «Свяжись с 
кем-нибудь и держись с ним на связи» (телекоммуникационная компания); «Не выходи из дома без неё» 
(кредитные / платежные карты «American Express»).  

Основная прагматическая коммуникативная цель баннера в интернете – донести информацию и 
мотивировать реципиента зайти на рекламируемый сайт.  

Классическая рекламная теория гласит, что для эффективного привлечения внимания и 
последующей мотивации необходимо использовать личное обращение. Действительно, многие баннеры 
его используют, обращаясь к реципиентам на «Вы» (вежливая форма 2 лица мн.ч.) или на «Ты» (дружеская 
форма 2 лица ед.ч.). Например,  «Сделайте взнос, и государство удвоит его» – Программа государственного 
софинансирования пенсии; «Забудьте о плохих дорогах» и «Nissan Murano – вдохновляй город 
элегантностью!» – реклама автомобилей Nissan; «Играйте с модой по вашим правилам!» – магазин 
дизайнерской одежды «Калi Ласка»; «Учись и зарабатывай в новой игре от «Сбербанка»: победителей ждут 
призы до 40 000 руб.» –  реклама «Сбербанка»; «Nina приглашает тебя в свой волшебный мир, наполненный 
прекрасными ароматами!» – реклама парфюмерии «Nina Ricci». 

Однако, как показывает проведенное исследование, самые успешные баннеры отличаются не 
эффектными призывами, а максимальной конкретикой обещаний, удачными слоганами, фактами и 
цифрами, приводимыми в рекламном объявлении. Например, баннер компании Forex активно оперирует 
цифрами «Как сделать из 50$ - 1000$», баннер компании Акадо «Увеличиваем скорость в 2 раза, только в 
октябре» или реклама портала «Вагон кредитов» – «Кредит за 1 час. Моментальное оформление без 
справок с работы. Получите деньги уже сегодня!». 

При подборе лексики для вербального компонента авторы баннерной рекламы, как правило, 
учитывают два основных момента: с одной стороны, это мастерство в выборе правильных слов, а с другой 
– владение техникой лаконичного изложения сути. В баннере, действительно, должно быть мало слов (что 
определяется, как правило, жесткими размерами как в байтах, так и в пикселях), но нельзя, чтобы их совсем 
не было – это чрезмерно расширяет поле его интерпретации. 

Как правило, в эффективных баннерах стремятся использовать по-настоящему необходимые слова. 
Чрезмерное количество слов отвлекает реципиента от предлагаемой информации, товара и услуги, 
поскольку речь идет о миллисекундах, за которые реципипент должен принять решение о том, стоит ли это 
рекламное сообщение внимания или нет. Для достижения желаемого эффекта, если позволяет объем, 
авторы текстов баннеров максимально конкретизируют свое предложение, стремясь к компрессии 
вербального текста за счет видеоряда. 

Проведенный анализ существующих баннеров в интернет пространстве показал, что речевой акт в 
подобного рода текстах может быть: актом констатации (или утверждения) некоего существующего 
положения дел: «Наступила осень. Начались скидки» (реклама мехового салона); актом побуждения 
собеседника к совершению некоего действия (директив): «Жми сюда!», «Звоните!», «Не проспи! Планируй 
отдых прямо сейчас (реклама туркомпании «Омега-тур»);  (распространенные призывы на баннерах в 
Интернете, по статистическим данным на баннеры, имеющие подобную надпись, реципиенты реагируют в 
среднем на 25% чаще, чем на другие); актом запроса у собеседника недостающей информации (вопрос): 
«Ты знаешь, куда обратиться?"; актом обещания: "Наши условия самые лучшие!"; Берём налоги на себя 
(реклама автокомпании Lexus) актом выражения своего отношения к собеседнику и регулирования 
взаимоотношений с ним (экспрессив): "Поздравляю с успешным решением проблемы" и ряд других. 

При выборе синтаксической конструкции для порой единственного предложения, появляющегося на 
баннере, крайне важно обращаться к целевой группе. Когда синтаксическая структура вербального 
компонента такова, что благодаря ей потенциальный клиент чувствует, что рекламное сообщение 
обращается непосредственно к нему, шанс, что он зайдет на этот сайт, резко возрастает. Так, целевая 
группа радиостанции "Европа Плюс" – молодые люди, со свободным мышлением, поэтому для них были 
выбраны следующие призывы: «Билеты на халяву получи здесь!», «Включи весь мир!». Здесь главное – 
создать у реципиента ощущение, что рекламное сообщение ориентировано именно на него, благодаря чему 
он выберет именно это сообщение, а не сообщение конкурентов, написанное общими фразами. При этом 
основная задача – не потерять из виду главную цель и не ограничиваться просто перечислением 
функциональных характеристик товара или услуг. Цель – мотивировать реципиента отреагировать на 
баннер.  

Использование восклицаний также чрезвычайно частотная конструкция в баннерной рекламе: 
«Отдохни! Убей время! Все развлечения здесь!» (баннеры сайта «Абсолютно бесполезный сайт»), «Работа 
должна доставлять удовольствие!» (баннер сайта SuperJob), «Мы продадим Ваше авто и по Вашей цене!» 
(РусАвто), «Мы помогаем выделиться из толпы!» (дизайн-студия Ideaslab). Порядка 60% обработанных 
нами баннеров используют восклицания.  

Ещё одна частотная синтаксическая конструкция, используемая в баннерах – это вопрос. «Хочешь 
похудеть», «Достала работа?», «Не знаешь, что надеть на свидание?», «Интернет сам себя не настроит! 
Или настроит?» (компания техподдержки). При этом особенность именно Интернет-баннеров заключается 
в том, что ответ на заданный вопрос предполагается получить именно на сайте, для чего реципиент на него 
должен войти. Тем самым, вопрос мотивирует реципиента на интерактивное действие с целью разрешения 
какой-либо проблемы.  
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Из вышеперечисленного можно сделать вывод, что крайне важным нам представляется тот 
выявленный факт, что баннеры Интернет-рекламы далеко не всегда призывают что-то покупать или 
воспользоваться определенной услугой. Во многих случаях их роль – именно проинформировать и 
нацелить, то есть побудить к совершению конкретного действия. И в этом случае лексическое оформление 
баннера с использованием перформативных конструкций существенно определяет его эффективность.  
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Арцыменя Д.Ф.   

Автор представляет эмодзи как универсальный способ репрезентации языка в символах, представляя их как феномен цифровой 
коммуникации XXI века. Большое внимание в статье уделяется истории появления этого способа передачи информации, исследуются 
функции и способы текстового сообщения, выраженного при помощи эмодзи.  

В настоящее время происходит расширение границ коммуникативного пространства. Данная 
тенденция обусловливается научно-техническим прогрессом, который предоставляет любому человеку 
возможность использовать ресурсы электронных средств связи в сети Интернет. Постепенно все большее 
значение приобретает электронная коммуникация, становясь всеобъемлющей и позволяя любому 
прибегать к ее неограниченным возможностям для общения. При этом изменяются формы общения, а также 
и сама сущность общения. 

Разнообразные технические гаджеты и современное программное обеспечение помогают 
пользователям получать, хранить, обрабатывать и передавать информацию, реализовывать коммуникацию 
в удобном формате. Многие современные отечественные и зарубежные ученые занимаются изучением 
отдельных аспектов электронной коммуникации. Так, особый интерес представляют исследования, 
посвященные эмоциональной окрашенности электронной коммуникации, специфике восприятия 
пользователями сообщений в зависимости от того, присутствуют ли в ней смайлы или эмодзи, системному 
описанию эмодзи как единицы особой семиотической системы, рисующей психологический портрет 
создателя сообщения, и т. д. 

Эмодзи представляют собой репрезентацию языка в символах. Сама идея подобного письма не 
является инновационной: начиная ещё с каменного века люди активно использовали изобразительное 
искусство для передачи информации, известны образцы древних иероглифов и пиктограмм. Именно они 
стали фундаментом для создания универсальной словесности, играя в электронной коммуникации роль 
мимики, жестов и эмоций [1]. Люди и сейчас активно прибегают к эмоциональным способам передачи 
информации, однако, методы значительно изменились: нынче никто не рисует наскальные рисунки и не 
использует египетские иероглифы, вместо этого все пользуются более трендовым течением в современном 
информационном пространстве – эмодзи. 

Эмодзи представляют продукт цифровой цивилизации, это относительно новый феномен в 
электронной коммуникации. И хотя появились эти символы передачи информации не так давно, к 
настоящему моменту они уже успели стать популярными среди широкого круга пользователей гаджетов. 

В качестве способа социального взаимодействия в электронной переписке эмодзи происходят от 
эмотиконов, то есть комбинаций графических символов (пиктограмм), наделенных конкретной 
эмоциональной коннотацией. Однако несмотря на очевидную эмоциональную составляющую, целью 
использования эмотиконов никогда не являлась передача эмоций пользователей. Пользователи в первую 
очередь оценивают такую их функциональную составляющую, как экономичность: включение в SMS-
сообщения пиктограмм позволяло существенно экономить на символах, так как длина сообщения была 
ограничена 160 знаками [2], аналогичный способ лимитирования в 280 символов действует до сих пор в 
социальной сети «Твиттер».  

Являясь прямыми потомками эмотиконов, эмодзи, появившиеся в 1999 г. первостепенной целью 
имели как раз выражение эмоций. С появлением возможности обмена электронными текстовыми 
сообщениями возникла и необходимость в эффективной передаче устной речи. Динамизм передачи 


