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КАТАФОРИЧЕСКАЯ КОГЕЗИЯ В РЕКЛАМНОМ ДИСКУРСЕ 
КАК МЕХАНИЗМ ЛИНГВОКОГНИТИВНОГО  

МОДЕЛИРОВАНИЯ ВТОРИЧНОЙ ДЕЙСТВИТЕЛЬНОСТИ  
(НА МАТЕРИАЛЕ КРЕОЛИЗОВАННЫХ ТЕКСТОВ)

Посвящено исследованию роли катафорической когезии в рекламном дискурсе, которая в услови-
ях креолизованного текста способствует переосмыслению системы базовых национальных и уни-
версальных ценностей и становится амбивалентным языковым ресурсом. В результате конфликт-
ной интерференции смыслов разных семиотических кодов (вербального и визуального) возникает 
новый, модифицированный концепт. При этом катафорическая когезия выполняет ряд функций: 
используется в рекламном дискурсе как прием, привлекающий внимание потребителя за счет фор-
мирования интриги, а также в качестве композиционного средства связности текста, текстопо-
рождающего механизма и одновременно способа лингвокогнитивного моделирования вторичной 
действительности, формирования новой парадигмы, которая основана на переосмыслении сте- 
реотипной (прецедентной) ситуации.
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CATAPHORIC COHESION IN ADVERTISING DISCOURSE  
AS A MECHANISM OF LINGUOCOGNITIVE  

MODELING OF SECONDARY REALITY  
(ON THE MATERIAL OF CREOLIZED TEXTS)

The article is devoted to the study of the role of cataphoric cohesion in advertising discourse, which, 
under conditions of creolized text, contributes to the rethinking of the system of basic national and uni-
versal values and becomes an ambivalent linguistic resource. As a result of the conflicting interference 
of the meanings of different Semitic codes (verbal and visual), a new, modified concept appears. At the 
same time, cataphoric cohesion performs a number of functions: it is used as a technique in advertis-
ing discourse that attracts the attention of the consumer due to the formation of intrigue, as well as  
a compositional means of text cohesion, a text-generating mechanism and at the same time a mechanism 
of linguo-cognitive modeling of secondary reality, the formation of a new paradigm, which is based on 
rethinking the stereotypical (precedent) situation.
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Введение
В начале третьего тысячелетия в  усло-

виях цифровой реальности, глобализации, 
интенсификации межкультурного обще-

ния, кризиса промышленного и  информа-
ционного перепроизводства происходят 
кардинальные изменения картины мира, 
которые затрагивают все сферы жизни. 
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Значительные перемены в  обществе со-
провождаются преобразованием формата 
СМИ: претерпевают изменения способы 
подачи и  тиражирования информации, 
происходит усложнение функций  – не 
столько констатация объективного факта, 
сколько его интерпретация и  формиро-
вание альтернативной версии происходя-
щего  [20]. На этом фоне возрастает роль 
медийного дискурса в  формировании 
общественного сознания: следствием ме-
диацентризма становится моделирование 
вторичной действительности, которая 
подменяет и  вытесняет первичную  [21]. 
Фрагментом медийного дискурса является 
рекламный текст. В условиях конкуренции 
составители рекламы используют различ-
ные вербальные и  невербальные средства 
привлечения внимания.

Таким образом, происходит одновре-
менное усложнение общественных про-
цессов и  средств влияния на сознание 
массовой аудитории, параллельно претер-
певает изменения объект исследования 
лингвистики  – он становится междисци-
плинарным. Рекламный дискурс облада-
ет также мощным лингводидактическим 
потенциалом, в  особенности в  практике 
преподавания РКИ, поскольку содержит 
фрагменты национальной картины мира, 
вызывающие сложности интерпретации.

Креолизованный текст  
как продукт цифровизации

Современная реклама представляет 
собой преимущественно креолизованный 
текст  (КТ). Некоторые исследователи 
используют термин поликодовый [4; 5; 18; 
25], семиотически гетерогенный, т.е. ос-
ложненный. В связи с этим в фокусе внима-
ния лингвистов находятся проблемы смыс-
лообразования, семиотики, семантики 
и герменевтики указанного объекта, а так-
же особенностей восприятия, интерпрета-

ции реципиентом в условиях меняющейся 
когнитивной парадигмы [10; 15; 23].

Спектр актуальных вопросов обуслов-
лен спецификой объекта, совмещающего 
разные семиотические коды, которые при 
интерференции образуют новый, контек-
стуальный смысл, перекодирующий осо-
бенности восприятия и  структуру созна- 
ния потребителя [24]. Феномен КТ в усло-
виях массовой коммуникации, в силу своей 
специфики, требует комплексного подхода. 
Методология исследования КТ закономер-
но опирается на базовые лингвистические 
работы по теории текста [7; 9; 11].

В настоящее время известно около трех-
сот определений. Термин креолизованный 
текст впервые был употреблен лингви-
стами Ю.А. Сорокиным и Е.Ф. Тарасовым 
применительно к  рекламной продукции, 
текстам телевидения и  радиовещания, 
а  также кинотекстам, средствам нагляд-
ной агитации, пропагандам, плакатам [19]. 
Креолизованные тексты определяются ис-
следователями как «тексты, фактура кото-
рых состоит из двух негомогенных частей: 
вербальной и  невербальной (принадлежа-
щей к  другим знаковым системам, нежели 
естественный язык)» (курсив мой. – О. С.) 
[Там же, с. 180]. Это гетерогенная структу-
ра, состоящая минимум из двух неоднород-
ных частей (вербальной и  иконической), 
правильная интерпретация которой воз-
можна только с  учетом значений всех его 
компонентов. Приведенное определение 
стало рабочим для многих исследователей 
в этой области [1; 3; 8; 13]. Одним из таких 
ученых является Е.Е.  Анисимова, которая 
рассматривает КТ как «особый лингвови-
зуальный феномен, текст, в  котором вер-
бальный и  изобразительный компоненты 
образуют одно визуальное, структурное 
и функциональное целое, обеспечивающее 
его комплексное прагматическое воздей-
ствие на адресата» [2, с. 72].
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Вслед за Л.В.  Головиной большинство 
исследователей отмечает следующую осо-
бенность КТ: «наложение концепта вер-
бального текста на концепт изображения 
приводит к  созданию единого общего 
компонента креолизованного текста» [12, 
c.  67]. Двойное (де)кодирование инфор-
мации, которое возникает при наложении 
концепта вербального текста на концепт 
визуального, и  приводит к  созданию еди-
ного общего концепта (смысла) [Там же]. 
Новый формат текста воспринимается ре-
ципиентом как единое целое.

Катафорическая когезия как прием  
и текстопорождающий механизм

Одним из приемов, привлекающих вни-
мание потребителя, а также обеспечиваю-
щих связность КТ в  условиях рекламного 
дискурса и  одновременно являющихся 
композиционным принципом, становится 
катафорическая когезия (референция или 
кореференция). В исследовании П. Колаи-
ти содержится гипотеза о  возможности 
когезии интертекстуального порядка, т.е. 
установления референциальных связей 
(представленных в  форме интерпретации 
уже ранее сказанного, аллюзий, непря-
мых цитат и  т.п.) какого-либо элемента 
дискурса с  высказыванием или понятием, 
ситуацией, которые являются компонен-
том другого текста или дискурса. Указан-
ную разновидность фрагмента дискурса 
автор определяет как интертекстуальные 
интерпретации  [26]. Термин «интертек-
стуальность» был введен Ю.  Кристевой 
для обозначения общего свойства текстов, 
выражающегося в  наличии между ними 
связей, благодаря которым тексты или их 
составляющие могут различными спосо-
бами явно или неявно ссылаться друг на 
друга [14; 27].

«Катафорическая референция осно-
вана на свойстве проспекции, т.е. направ-

ленности текста вперед, развертывании 
смыслов… формируется ожидание от по-
следующего повествования» [16, c.  493]. 
На этом фоне возникает интрига, под-
держивающая потребителя рекламной 
продукции в  состоянии напряженного 
ожидания. В  качестве средства семанти-
ко-синтаксической связности текста ка-
тафора рассматривается современными 
исследователями преимущественно в рам-
ках анафорической референции, однако 
свойство катафоры создавать интригу и за-
интересовывать читателя, вызывая у  него 
желание узнать продолжение текста, от-
мечается в  целом ряде работ. «Ключевое 
свойство катафоры, выделенное К.  Бюле-
ром,  – “отсылать вперед” (“vorgreifen”)  – 
позволяет говорить о  проспективной 
направленности не только языковых, но 
и  текстовых единиц» [6, c.  109]. Выделяя 
данную категорию, И.Р. Гальперин отмеча-
ет, что проспекция редко бывает вызвана 
самим ходом сюжетного повествования, 
но отдельные эксплицитные сигналы на-
правляют внимание читателя предугады-
вать последующее сообщение [11, с. 105]. 
Объективно-авторская проспекция позво-
ляет автору отсылать читателя к  нужной 
информации, создавать намеки на дальней-
шее продолжение.

Таким образом, катафора вызывает у чи-
тателя чувство внутреннего ожидания, чем 
стимулирует интерес к  дальнейшему про-
чтению произведения, служит средством 
вовлечения в процесс чтения, которое ста-
новится динамичным.

Средства экспликации катафорической 
когезии

«Кореферентность отдельных частей 
текста достигается использованием различ-
ных средств, среди которых особое место 
занимают дейктические слова и элементы» 
[16, с.  494]. В  качестве дейктических эле- 
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ментов могут использоваться личные ме-
стоимения, указательные, притяжательные 
местоимения и  наречия, которые за счет 
семантической несамодостаточности тре-
буют поясняющего контекста, т.е. являются 
скрепляющим механизмом текстообразова-
ния и поддерживают интригу. Катафориче-
ская связь в тексте отвечает за внутреннюю 
целостность текста, создавая глобальную 
связность элементов содержания.

Методы исследования

В настоящем исследовании для дости-
жения цели (рассмотрение функций ка-
тафорической когезии (КК) в  условиях 
КТ в  рекламном дискурсе) использует- 
ся структурно-функциональный подход, 
предполагающий анализ КТ как системы, 
обладающей определенной структурой, 
функционирующей в  единстве вербаль-
ных и  невербальных (аудиовизуальных) 
компонентов. Указанный метод позволя-
ет увидеть каждый компонент в  отдель-
ности, а  также проследить процесс их 
взаимодействия. Продуктивность мето-
да определяется возможностью соедине-
ния эмпирических наблюдений с  теорией 
(функционирования) текста, которое по-
зволяет выявить закономерности функ-
ционирования КК как одного из приемов 
конструирования КТ, содержащего модель 
фрагмента картины мира, иллюстрирую-
щую новую когнитивную парадигму. Ис-
пользуется также концептуальный метод 
и  дискурсивно-стилистический подход, 
позволяющие рассмотреть указанный 
феномен в  контексте системы массовой 
коммуникации как социально-творческий 
продукт.

Гипотеза

В условиях КТ визуализация (или виде-
оряд), на которую накладывается вербаль-
ный код, вступает с  ним (эксплицитом) 

в  конфликтное с  точки зрения традици-
онного осмысления (обыденной логики) 
взаимодействие. Возникает конфликтная 
интерференция  – в  конфликт вступают 
концепты  – межличностные (гендерные) 
отношения человек  – человек (мужчина  – 
женщина) подменяются отношениями 
человек  – вещь (субъект становится объ-
ектом потребления). В  результате монта-
жа разных семиотических кодов на фоне 
использования интриги КК формируется 
когнитивный диссонанс и  за счет этого 
происходит смещение, а  точнее, диффу-
зия традиционного понимания интер-
текстуальной (прецедентной) ситуации 
и  возникающего при наложении на визу-
альный семиотический код приема  КК. 
Задействуются адаптивные механизмы со-
знания и  при видимом усложнении внеш-
него плана текста (поверхностного слоя, 
эксплицита) подвергается упрощению, 
примитивизации сознание, которое запе-
чатлевает социально комфортные пове-
денческие стереотипы, отождествляет ти-
пологию коммуникации человек  – человек 
с типом отношений человек – вещь в соот-
ветствии с действием тенденции экономии 
усилий.

Таким образом, конфликт визуального 
и вербального компонентов, возникающий 
на фоне использования КК, является наи-
более распространенным видом конфлик-
та, создающимся за счет вертикального 
монтажа [17] и  способствующим мета-
морфозам когнитивной парадигмы.

Анализ иллюстративного материала

Проиллюстрируем гипотезу примерами 
из рекламного дискурса. Источником ма-
териалов послужили телевизионные кана-
лы «Москва 24», «РЕН  ТВ», рекламные 
щиты на улицах Москвы, а  также инфор-
мационные экраны в поездах московского 
метрополитена.
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Реклама крема для депиляции Veet пред-
ставляет собой сюжетную сцену (КТ)  – 
полилог девушек в кафе, который сопрово-
ждается совмещением визуального плана 
(молодой человек за соседним столиком) 
и  вербального ряда, включающего дейк-
сис как средство экспликации КК (личное 
местоимение 3-го лица мужского рода он 
и  притяжательное  – мой): Девочки, я  ре-
шила выбросить его из своей жизни… да, 
почему ты должна все время его ждать?.. 
а мой меня просто раздражает… а мой но-
вый удивит меня уже через три минуты… 
он всегда был рядом. Veet… [Москва 24, 
РЕН  ТВ, май 2020]. Логическим (когни-
тивным) завершением полилога (помимо 
прямой функции потребительской рекла-
мы) становится идентификация, отож-
дествление (в том числе за счет совпадения 
грамматического рода) молодого человека 
и  крема для депиляции (как продукта по-
требления) в  сознании зрителя, которое 
возникает за счет конфликтной интерфе-
ренции вербального и визуального планов, 
что способствует пропаганде сексизма, 
т.е. потребительского отношения к  лицу 
противоположного пола. Так постепенно 
происходит формирование новой когни-
тивной парадигмы.

Аналогичные процессы иллюстрирует 
и реклама карты «Райффайзенбанка»: как  
и  в  предыдущем примере, КТ эксплуати-
рует стереотипные гендерные роли (одна 
из разновидностей интертекстуально-
сти  – прецедентная ситуация) участни-
ков: молодой человек рефлексирует вслух: 
С  этой можно было пойти в  магазин за 
покупками… с этой – в ресторан, с этой – 
поехать за границу… а  с  этой можно все.  
Карта «Райффайзенбанка»… [РЕН  ТВ, 
август 2019]. Наше сознание актуализи-
рует гендерные роли участников реклам-
ного текста, но стереотип разрушается 
с  раскрытием интриги в  проспекции, эф-

фект обманутых ожиданий усиливается 
фамильярной коннотацией указательного 
местоимения в  данном контексте, а  так-
же повтором дейксиса в  контексте син-
таксически параллельных конструкций. 
Следствием этого КТ становится сексизм 
с противоположной гендерной направ-
ленностью. Примечательно то, что неоду-
шевленный объект рекламы, как и  в  пре-
дыдущем примере, персонифицирован, 
оживлен, а  женский образ, который ис-
пользуется в  рекламных целях, напротив, 
обезличен при помощи приема КК в усло-
виях аудио-вербально-визуального КТ.

Реклама безалкогольного пива «Балти-
ка 0 (ноль)» также представляет собой КТ, 
текстопорождающим механизмом кото-
рого является прием КК: Почему меня все 
обожают?.. Освежаю ли  я? Берите выше  – 
я  удивляю… Встречайте: мой новый, на-
сыщенный, яркий грейпфрутовый вкус. 
Я – Балтика ноль. Я освежаю с легкостью, 
и  я  это обожаю…» [Москва 24, РЕН  ТВ, 
июнь 2019]. Монолог-самопрезентация за-
канчивается овеществлением златоволосой 
блондинки, спускающейся на парашюте, 
состоящем из двух половинок грейпфтру-
та. На глазах зрителя происходит метамор-
фоза, но обратная нашему привычному 
(мифологическому) сознанию  – эффект 
обманутых ожиданий – в сказках неживые 
(погибшие) оживают, а  в  современном 
рекламном дискурсе наоборот: падающая 
с высоты в раскрытые объятия восторжен-
ного молодого человека блондинка превра-
щается в бутылку с надписью «Балтика 0». 
Казалось бы, КТ призывает к  здоровому 
образу жизни, участники КТ  – соответ-
ствующие образы (прекрасная молодая 
пара), но одновременно происходит обы-
товление концепта гендерных отношений. 
КК сопровождается приемом персонифи-
кации объекта рекламы, который организу-
ет диалог с потенциальным потребителем. 
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За счет диалогизации возникает эффект 
вовлеченности в  ситуацию, присутствия, 
участия. Новый стереотип монтируется 
в сознание потребителя, корректирует ког-
нитивную парадигму с  потребительским 
уклоном [22].

Заключение

В ходе анализа было установлено, что 
взаимодействие разных семиотических 
кодов в рамках КТ приводит к возникнове-
нию контекстуальных обертонов, которые 
образуют новый концептуальный смысл. 
Ведущую роль в формировании конфликта 
играет КК, создающая интригу, которая 
формирует сначала полифонию смыслов, 
а  затем происходит переформатирование 
концепта и образуется качественно новый 
смысл. В  конфликт вступают сами кон-
цепты (типы отношений человек – человек, 
мужчина  – женщина, человек  –вещь), в  ре-
зультате чего на фоне подобной интер-
ференции происходит постепенная ней-
трализация (вытеснение) традиционных 
универсальных общечеловеческих базовых 
ценностей и  параллельное моделирование 
вторичной действительности.

Аудиовизуальные и вербальные компо-
ненты КТ в рекламном дискурсе призваны 
прежде всего эксплицитно передавать со-
держательно-фактуальную информацию, 

т.е. давать представление об объекте по-
требительской рекламы (функция номина-
ции), однако неотъемлемой составляющей 
на фоне использования КК становится им-
плицитная концептуальная информация, 
которая не является очевидностью для по-
требителя, но коннотативный компонент 
которой переформатирует специфику 
восприятия стереотипных ситуаций с точ-
ки зрения их концептуального значения, 
воздействуя на глубинные структуры со-
знания. Визуальный компонент находится 
в состоянии конфликтной интерференции 
по отношению к вербальному.

Катафорическая когезия в  формате КТ 
становится значимым средством привлече-
ния внимания аудитории, способом выра-
жения сложного смысла, который подверга-
ется двойному кодированию через разные 
семиотические системы, а  потому требует 
пристального внимания лингвистов. Науч-
ное знание о  специфике функционирова-
ния КК в медийном дискурсе позволит ми-
нимизировать негативные манипулятивные 
тактики, деформирующие структуру созна-
ния массовой аудитории. Указанный аспект 
исследуемого объекта связан с процессами 
национальной идентичности и  безопасно-
сти, которые на сегодняшний день, несо-
мненно, являются приоритетными областя-
ми языковой политики.
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Рассматривается вопрос о репрезентации слова индивидуализм в текстах, представленных в Нацио-
нальном корпусе русского языка, лексикографических источниках и рекламных текстах. Анализи-
руется семантический объем слова и традиции его употребления в аспекте языкового выражения 
отношений единения и вражды. Установлено, что большая часть контекстов, извлеченных из На-
ционального корпуса русского языка, актуализирует негативную оценку индивидуализма, о чем 
свидетельствует лексическая сочетаемость слова с прилагательными, имеющими отрицательную 
коннотацию. Показано, что современные словари демонстрируют преимущественно нейтраль-
ную окраску в  отличие от словарей, изданных в  середине ХХ  в., в  которых индивидуализм как 
буржуазная теория оценивается негативно. Делается вывод о позитивной оценке индивидуализма 
в современном рекламном тексте.
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