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Abstract. The article deals with the study of orientational impact parameters of creolized texts in ecological ad-

vertisement. Several approaches to the notion of orientational function are discussed. The article represents the main 
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tising message and its verbal and nonverbal subjective representation are established to be provided by the factor of the 

addresser and addressee. 
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Введение 

Язык, будучи основным инструментом социального взаимодействия, имеет ряд осно-

вополагающих функций, направленных на достижение различных целей: коммуникативная 

функция предназначена для общения, когнитивная обеспечивает познавательную деятель-

ность сознания, эмоциональная функция предполагает выражение чувств и эмоций и др. 

[БРЭ]. В настоящее время активно изучается ориентирующая функция как возможная осно-

вополагающая функция языка.   

Данная статья посвящена изучению ориентирующей функции языка в целом и одному 

из основополагающих факторов языкового ориентирующего воздействия – фактору адресан-

та и адресата в частности. Цель работы – определить, каким образом в рекламных текстах 

экологической направленности отражен адресант и при помощи каких когнитивно-

лингвистических механизмов он воздействует на сознание адресата. 

Основная часть 

Научно-понятийное словосочетание ориентирующая функция имеет междисциплинар-

ный характер и находит отражение в ряде гуманитарных наук. Так, в педагогике существует 

ориентирующая функция проверки, снабжающая информацией педагога о результатах рабо-

ты учащихся с целью дальнейшего ориентирования деятельности последнего [9]. В филосо-

фии ориентирующая функция проявляется в выделении системы моральных ценностей, 

взглядов, убеждений и наилучших вариантов поведения для каждой отдельно взятой лично-

сти [8]. В экономике ориентирующая функция цен «отражает изменения спроса на те или 

иные товары в связи с изменением потребности и сигнализирует об этом производителям, 

чтобы они оперативно изменяли объем и структуру производства» [10].  

В когнитивной лингвистике существует два основных направления в изучении ориен-

тирующей функции языка. Согласно одной из них, биосоциокогнитивной, язык рассматрива-



ется как конструкт окружающей нас действительности: «Язык окружает наше бытие как 

сплошная среда, вне которой и без участия которой ничто не может произойти в нашей жиз-

ни» [3, с. 5]. Сторонники данной теории [см. подробнее 4, 5, 12, 13, 14] утверждают, что по-

нятия реальности как таковой не существует – мир конструируется благодаря языковым опи-

саниям. Язык не предназначен для механической передачи готовых знаний, язык служит ин-

струментом совместной деятельности собеседников, ориентируя их в процессе взаимодей-

ствия. Языковые знаки возникают с целью ориентирующего воздействия собеседников друг 

на друга. Таким образом, язык конструирует когнитивную область человека и ориентирует 

последнего в данной области [5]. 

Согласно традиционной когнитивной точке зрения на ориентирующую функцию языка, 

которая представлена в работах Е.С. Кубряковой, язык ориентирует человека в объективной 

действительности, существующей вне зависимости от языковой деятельности человека, и в 

области сознания «за счет наличия в ней особой концептуальной действительности» [6, с. 

68]. Ориентирующая функция языка объединяет когницию и коммуникацию, оказывая со-

знательное воздействие на человека [там же]. Это позволяет предположить, что ориентиру-

ющая функция языка может быть рассмотрена как первостепенная, включающая в свой со-

став все остальные функции, тем самым оказывая комплексное языковое ориентирующее 

воздействие на человека. 

Не углубляясь в проблему описания объективной действительности посредством языка, 

мы лишь отметим, что в нашем исследовании ориентирующая функция языка воспринимает-

ся как сознательное, целенаправленное коммуникативное воздействие на адресата экологи-

ческой рекламы в терминах ориентирующего потенциала рекламного текста, характеризую-

щегося различными существенными параметрами [2, с. 16]. 

  Основные параметры ориентирующего потенциала возможно проследить на материа-

ле креолизованных текстов экологической рекламы, то есть таких текстов, фактура которых 

состоит из нескольких негомогенных семиотических систем. 

В целом, социальная экологическая реклама заключает в себе намеренное, интенциа-

нальное, контролируемое, целенаправленное воздействие создателей текстов на сознание ад-

ресата, однако она не несет симулятивный характер, в соответствии с которым пропаганди-

руются псевдоценности (например, престиж, социальный статус). Экореклама ориентирует 

адресата в проблемах окружающей среды, предлагает ему лучшие варианты действительного 

мира в целом и места адресата в этом мире в частности. Креолизованные тексты экорекламы 

являются способом репрезентации экологических проблем широким массам людей, привле-

чения их внимания к данным проблемам, а также воспитание в них экограммотности и, в 

дальнейшей перспективе, формирование экологического сознания.  

Мы выделяем следующие параметры ориентирующего воздействия экологической ре-

кламы: целеполагание (Рекламные сообщения экотематики целенаправлены как внешне (они 

могут преследовать следующие цели: борьба с браконьерством, сохранение исчезающих ви-

дов животных, защита животных от насилия, борьба с мусором и продвижение идей его пе-

реработки и т.д.), так и внутренне (на глубинном уровне они направлены на переориентацию 

ценностей общества, на формирование экосознания), эмоциогенность (сообщение отсылает к 

эмоционально-чувственному восприятию реципиента), познавательность  (текст ориентиру-

ют в области экологических проблем, информирует, помогает упорядочить знания относи-

тельно затронутых тем), выбор объектов-референтов (правильно подобранный набор объек-

тов-референтов способен усилить потенциал ориентирующего воздействия всего рекламного 

сообщения), фактор адресанта и адресата. 

Фактор адресанта и адресата является сквозным параметром ориентирующего потенци-

ала экорекламы, так как его можно наблюдать на всех этапах построения текста, его переда-

чи и интерпретации. 

Несмотря на то, что рекламное сообщение представляет собой непрямой тип коммуни-

кации, в нем явно прослеживается наличие автора и его потенциального адресата. Описывая 

роли и задачи адресанта и адресата, Р.О. Якобсон отмечал их разнонаправленность по отно-



шению к области взаимодействия [11]. Поддерживал эту идею А.И. Новиков, указывая, что 

автор решает преимущественно коммуникативную задачу, привлекая внимание к теме, 

удерживая интерес адресата за счет необычных языковых и неязыковых форм; адресат же 

решает непосредственно когнитивную задачу [7, с. 98].  

Р.О. Якобсон предложил функциональную модель коммуникации, в рамках которой 

при передаче и восприятии информации язык выполнял ряд функций, связанных с деятель-

ностью либо адресанта, либо адресата.  

Рассматривая ориентирующую функцию языка в рамках данной коммуникативной мо-

дели, мы можем наблюдать, что язык за счет использования различных когнитивно-

лингвистических средств со стороны адресанта ориентирует адресата относительно темы со-

общения, ее контекста и роли адресата в данной когнитивной области. 

 

Создание эффективного рекламного сообщения об экологической ситуации / проблеме 

либо экоориентированной организации требует от авторов углубленных профессиональных, 

социальных, культурологических, психологических знаний относительно предмета рекламы, 

а также аудитории, для которой данная реклама создается. При создании текста авторы кон-

центрируют внимание на базовых концептах, близких и понятных людям любого возраста, 

социального статуса, уровня образования. Учитываются менталитет и ценностные установки 

потенциальной аудитории. Это доказывает взаимообусловленность и взаимосвязанность ад-

ресанта и адресата в рекламной коммуникации. 

Эффективность рекламного сообщения зависит от способа репрезентации информации. 

Глубинные смыслы должны быть переданы в лаконичной и доступной для понимания фор-

ме. Для этого авторы рекламного сообщения используют наиболее популярные и запомина-

ющиеся образы, оперируют эмотивной лексикой и различными синтаксическими конструк-

циями.  

Рис. 1 

Например, в рекламе If he was your pet, you’d protect his habitat. But in harsher parts of 

the planet, the Vietnamese Rhinoceros has become extinct. It – and 11 other species – have disap-

peared in the past 10 years, and those odds don’t bode well for those we love. Here, we are wildy 

equal (рис. 1) фактор адресанта и адресата прослеживается в грамматической конструкции 

условного предложения нереального типа (If he was your pet, you’d protect his habitat), по-

средством которого автор предлагают иначе взглянуть и оценить проблему вымирания диких 

животных. Эмоции и чувства, которые адресат может испытывать по отношению к своему 

домашнему питомцу (любовь, забота, нежность) переориентированы на образ носорога, что 

позволяет сгладить, приравнять диких животных и домашних. Фактологическая информация 

(the Vietnamese Rhinoceros has become extinct; It – and 11 other species – have disappeared in the 

past 10 years), с одной стороны, еще раз подчеркивает нереальность вышеупомянутого 

условного предложения, с другой стороны, вызывает чувства жалости, огорчения, упущен-

ной возможности. Использование местоимений (we love, we are wildy equal) нивелирует про-

странственно-временные границы между адресантом и адресатом, объединяя их, а также 

представляя человека в единстве с природой (we are wildy equal).    

Во многих рекламных сообщениях для создания эффекта диалога используются вопро-

сительно-восклицательные предложения (What will it take before we respect the planet?) (рис. 

2), обращения к адресату (Save the Arctic before it’s too late) (рис. 3), рассуждения создателя 

рекламы (It’s kinda hard to recreate the real thing, please, recycle) (рис. 4).  



                 
                                             Рис. 2                                          Рис. 3                                Рис.4  

Это позволяет сократить дистанцию между рекламодателем и адресатом, вовлечь адре-

сата в коммуникативное пространство рекламодателя, сделать адресата соавтором подобного 

коммуникативного пространства. 

Субъективизм рекламного сообщения является одной из характеристик адресант-

адресатного фактора. Это можно наблюдать при многообразии репрезентаций одной и той 

же экологической проблемы.  

Так, в креолизованных рекламных текстах, посвященных уничтожению лесных масси-

вов, мы можем наблюдать различные точки зрения и различные подходы к освещению про-

блемы. Сравните: 

1) Humanity and Nature are ONE. Follow our tips and preserve life (рис. 5); 

2) When you leave the light on, you’re not the only one who pays (рис. 6);  

3) Every leaf traps CO2. PLANT FOR THE PLANET (рис. 7). 

                                    
                                               Рис. 5                                      Рис. 6                                        Рис. 7  

В первом случае, к примеру, автор акцентирует внимание на единстве человека и при-

роды, что отражено посредством лексической единицы One (Humanity and Nature are ONE), а 

на визуальном уровне представлено в виде дерева, стволом которого является рука человека. 

Человек осмысливается как опора, защитник природы, что наблюдается в призыве (follow our 

tips, preserve life). Эта же проблема может быть выражена иначе. Во втором примере человек 

выступает виновником уничтожения лесов, а причиной становится банальное использование 

электроэнергии: автор обращается к адресату, указывая на его ошибку (When you leave the 

light on), а также высказывает свою точку зрения (you’re not the only one who pays).  

Субъективность сообщения может быть нивелирована за счет фактологической инфор-

мации, как в третьем примере (Every leaf traps CO2 - carbon dioxide), но, тем не менее, факто-

логическая информация оказывает существенное влияние на когнитивном уровне, соединя-

ясь с уже имеющимися знаниями и опытом адресата относительно темы рекламного сообще-

ния. 

Одной из основных трудностей, с которыми может столкнуться адресант, является его 

способность предвосхитить  возможные интерпретации предлагаемого текста со стороны ад-

ресата. В связи с этим адресант становится как интерпретатором большого числа разнона-

правленных текстов, которые он затем адаптирует в соответствии с социокультурной кон-

текстом, пространственно-временными рамками и др., так и интерпретатором своего соб-

ственного текста для осознания степени эффективности последнего с точки зрения его ори-

ентирующего потенциала.   

Заключение 

Таким образом, фактор адресанта и адресата предполагает определение общей направ-

ленности рекламного сообщения. При этом в каждом креолизованном тексте прослеживается 



субъективное выражение точки зрения, что достигается за счет различных лексико-

синтаксических средств: стилистически и эмоционально окрашенная лексика, семантико-

синтаксическая модальность, синтаксические конструкции (вопросительно-восклицательные 

предложения, условные и императивные предложения и т.д.). 

Фактор адресанта и адресата наличествует в каждом рекламном тексте, так или иначе 

направленном на оказание целенаправленного, осознанного ориентирующего воздействия. 
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