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В статье анализируется коммуникативная стратегия вербального убеждения в российской 

телевизионной рекламе. Особое внимание уделяется специфике речевых высказываний, вы-

явлению коммуникативных приемов, речевых тактик, характерных лексико-грамматических 

конструкций, применяемых в речевом воздействии на потребителя. Коммуникативная стра-

тегия вербального убеждения раскрывается на примерах рекламной продукции телевизионной 

коммерческой рекламы.

Сегодня телевизионная реклама занимает наибольший медиасегмент на российском ре-

кламном рынке. В сложившихся экономических реалиях бренды все больше применяют ком-

муникативную стратегию вербального убеждения, что делает актуальным изучение способов 

ее реализации.

Исследование позволяет сделать вывод о том, что вербальное убеждение есть эффективная 

коммуникативная стратегия, мотивирующая вовлечение в потребление.
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Телевизионная реклама сегодня — самый влиятельный медиасегмент на рос-

сийском рекламном рынке. Так, по данным Ассоциации коммуникационных 

агентств России (АКАР) объем регионального рекламного рынка на телевидении 

за первые 3 квартала 2017 года составил 116—117 млрд руб., что превосходит объ-

емы рынка рекламы за этот же период в прессе, на радио, наружной рекламе, 

Интернете [7]. Под воздействие телевизионного контента ежедневно попадает 

70% населения страны [8].

Дискурс — анализ телевизионной коммерческой рекламы за 2016—2017 годы 

показывает, что на экранах все больше появляется рекламных сообщений убеж-

дающей направленности. Мировые и отечественные бренды в сложившихся эко-

номических реалиях начинают отказываться от агрессивных рекламных комму-

никаций, эксплуатирующих внушение и «заражение» и отдают предпочтение 

вербальному убеждению как наиболее продуктивной коммуникативной стратегии 

воздействия на потребителя в целях его активного вовлечения в потребление.

Предметом анализа в данной статье является коммуникативная стратегия вер-

бального убеждения, практикуемая в российской телевизионной коммерческой 

рекламе.
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Изучение вопроса показало, что в научной литературе убеждение в рекламе 

представлено как способ аргументации и доказательства в пользу рекламируемо-

го товара. В литературе описаны приемы рациональной аргументации, обращен-

ные к разуму потребителя — дедукция, индукция, аналогия, подача аргумента 

как факта, аксиомы; эмоциональная аргументация, апеллирующая к чувствам, 

эмоциям, основным мотивам адресата — физическое благополучие, экономиче-

ские интересы, социальные интересы, истина и справедливость, развлечение; 

лексические и синтаксические приемы в построении доказательства — исполь-

зование «сравнительной и превосходной степени прилагательных», «неполных 

сравнений», «контраргументов», «отрицаний», «числительных», «универсальных» 

слов»; использование вводных конструкций; противопоставление и сопоставле-

ние; использование подчинительных связей, вопросы и восклицания; прямая 

речь и др. [1; 3; 5; 9]. Автором не выявлено работ, посвященных комплексному 

анализу стратегии вербального убеждения в телевизионной коммерческой рекла-

ме, исследованию вербального убеждения как целостного коммуникативного 

процесса, определению стратегических коммуникативных приемов, речевых так-

тик, реализующих убеждающее воздействие в телевизионном медиасегменте.

Между тем, телевидение как средство массовой коммуникации имеет суще-

ственные отличия в организации и трансляции своего контента. Телевизионный 

медиапродукт — это синтез звучащей живой речи и зрелищности. В применении 

к рекламе это означает, что вербальный текст рекламного сообщения восприни-

мается аудиторией на слух и пробивается к потребителю через мощный поток 

разнообразной визуальной информации, оказывающей на него сильное экспрес-

сивное воздействие. «Телевидение, — писал Юровский А.Я., — обладает особым 

характером общения — с телеэкрана звучит живое слово… однако, связь слова и 

изображения на телеэкране сложна. Вопрос не ставится как альтернатива: изо-

бражение или слово, ибо без изображения вообще нет телевидения, а есть ради-

овещание…Визуальный образ, созданный телевидением требует подкрепления 

изображения словом. Слово активизирует восприятие, углубляет его, дает мате-

риал для раздумий» [10. С. 135].

Так же, нельзя не принимать во внимание и тот факт, что длительность ре-

кламного ролика на телевидении составляет в среднем 20 с. В этот короткий про-

межуток времени рекламист должен представить потребителю значимую инфор-

мацию о продукте и мотивировать его к покупке.

Таким образом, анализ коммуникативной стратегии вербального убеждения, 

учитывающий специфику телевизионной рекламы, будет способствовать лучше-

му пониманию коммуникативного механизма убеждающего воздействия, ис-

пользуемого в массовой коммуникации и созданию качественных рекламных 

текстов убеждающей направленности.

Анализ литературы показал, что убеждение в рекламе определяется как «фор-

ма прямого донесения мысли, рассчитанного на логическое восприятие, под-

твержденного фактами и доказательствами» [6. С. 30]; «критическое осмысление 

полученной информации, соотнесение ее с предыдущим собственным жизненным 

опытом» [9]; «аргументация, доказательство необходимости данного товара для 

покупателя» [1]; «апелляция к рациональным моментам в мышлении человека с 
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целью изменить те или иные его взгляды, отношения или сформировать новые» 

[5. С. 59]. С точки зрения автора статьи, представленные дефиниции не в полной 

мере учитывают психическую организацию личности, все поведенческие акты 

которой имеют мотивированную обусловленность [2. С. 43]. Поэтому, под вер-

бальным убеждением в рекламе будем понимать мотивированное обоснование 

необходимости совершения покупки рекламируемого продукта. Мотивированное 

вовлечение в потребление достигается коммуникативной стратегией, которая 

рассматривается как совокупность взаимообусловленных и дополняющих друг 

друга коммуникативных приемов, речевых тактик, лексико-грамматических кон-

струкций, применяемых в речевом воздействии на коммуникантов для достиже-

ния поставленных целей. Подчеркнем, что реклама — это специфический вид 

массовой коммуникации, транслирующий информацию о продвигаемом про-

дукте в целях увеличения объема продаж.

Дискурс-анализ коммерческой телевизионной рекламы различных сегментов 

товаров показал, что коммуникативная стратегия вербального убеждения реали-

зуется речевыми высказываниями, содержащими — проблему — решение — эф-

фект, позволяющими мотивированно обосновать достоинства рекламируемого 

продукта и пользы от его приобретения.

Проблема:  «Я, как и многие женщины боюсь варикоза. Тяжесть в ногах, отеки, 

боль».

Решение: «А знаете ли вы, чего боится сам варикоз? — Венарус поможет оста-

новить развитие варикоза».

Эффект: «Я больше не боюсь варикоза» («Венарус»).

Речевые высказывания в структуре коммуникативной стратегии вербального 

убеждения отличаются мотивационно-прагматической направленностью, ини-

циирующей такую реакцию адресата, при которой он не игнорирует содержание 

рекламного сообщения, а наоборот выделяет его из потока рекламных посланий, 

примеряя его значимость в решении собственных проблем:

«При приеме холодной и горячей пищи возникает повышенная чувствительность 

зубов. Последствием будет снижение качества жизни пациента, а когда речь идет 

о повышенной чувствительности зубов, это уже искры из глаз» (“Sensodyne 30”).

Специфической особенностью коммуникативной стратегии вербального убеж-

дения в рекламе является преобладание репрезентативно-директивных речевых 

высказываний, цель которых — «подтолкнуть» адресата к практическим действи-

ям — купить здесь и сейчас:

«Детектив — супер, читала? Хорошо бы почитать, но сейчас надо кухню отти-

рать. — Кухня — кухней, о себе забывать нельзя. Попробуй чистить с Comet. Специ-

альная формула Comet сразу проникает даже в сложные загрязнения и удаляет их с 

первого движения. Несколько минут на суперчистоту и весь день свободен» (“Comet”).

Исследование показало, что главная коммуникативная цель речевого выска-

зывания в контексте «проблема» — привлечь внимание адресата к рекламному 

предложению бренда, продукту его продвижения. Решение поставленной задачи 

достигается коммуникативным тактическим приемом — «обращением к жизнен-

но важным ценностям человека» — здоровью, времени, деньгам, красоте, семье, 

нарушение которых вызывает сильные эмоции — волнение, беспокойство, тре-
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вога. Как отмечает в этой связи известный российский психолог М.И. Еникеев: 

«Поведенческие акты всегда регулируются эмоциями индивида как главной дви-

жущей силой в поиске и принятии решений» [2. С. 225]. Обратимся к примерам:

«Что с вами? Горло сильно разболелось. Столько лекарств принимаю, будто ба-

бушка» («Стрепсилс интенсив»);

«У нас проблема. Стресс, волнение, напряжение и на семью не хватает сил» («Афо-

базол»);

«Если кто-то вас обманывает снова и снова, вы его бросите? Правда? Мне нужен 

шампунь против перхоти, который меня никогда не обманывает» (“Clear”);

«Скоро лето, девчонки, и нам пора проверить молния застегивается или преда-

тельски разъезжается» («Bio Баланс»);

«Есть ли у вас не отстиравшиеся вещи для ссылки на дачу? — Есть и вещей очень 

много. Пятна не отстирываются и детям теперь не одеть их» (“Tide”);

«Куда уходят деньги? Я не знаю» (“Tinkoff Black”).

Введение в речевое высказывание «проблемы» запускает механизм убеждаю-

щего воздействия, усиливая восприятие адресатом рекламного предложения 

бренда. 

Эффективность убеждающего воздействия в этом контексте подкрепляется 

речевой тактикой — «провоцирование сильных эмоций», которая реализуется 

речевыми высказываниями, содержащими на лексико-грамматическом уровне:

 — эмоционально-маркированные существительные, побуждающие к дей-

ствию: «тяжесть в ногах, отеки, боль»; «при воспалении и кровоточащих деснах»; 

«стресс, волнение, напряжение»; «искры из глаз»;

 — глаголы настоящего времени действительного залога изъявительного на-

клонения в значении повторяющегося действия или действии в развитии, вы-

полняющих функции смыслового акцента на реальное существование проблемы: 

«принимаю»; «обманывает»; «уходят»; «разъезжается»;

 — экспрессивно-оценочные наречия с отрицательной коннотацией: «никогда», 

«никак», «предательски», «долго», «снова»;

 — языковые конструкции, включающие утверждения и повторения как моти-

вы к действию: «При приеме горячей и холодной пищи возникает повышенная чув-

ствительность зубов, а когда речь идет о повышенной чувствительности зубов — это 

уже искры из глаз» (“Sensodyne 30”); «Если кто-то вас обманывает снова и снова, 

вы его бросите, правда? Мне нужен шампунь против перхоти, который меня никог-

да не обманывает» (“Pantene”);

 — вопросительные конструкции, привлекающие внимание к проблеме: «Куда 

уходят деньги?»; «Есть ли у вас вещи для ссылки на дачу?».

Если главная коммуникативная цель убеждающего воздействия на этапе «про-

блема» — привлечь внимание адресата к предложению бренда, сформировать 

мотивы к желаемому действию, то на этапе «решение» — вызвать доверие к ре-

кламируемому продукту, что обеспечивается тактическим коммуникативным при-

емом — «введение специалиста». Коммуникативный прием — «введение специ-

алиста» позволяет придать большую весомость речевым высказываниям, сфор-

мировать такие внешние коннотации как достоверность и правильность в 

восприятии рекламируемых достоинств товара.
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Убеждающее воздействие коммуникативного приема — «введение специали-

ста» поддерживается речевой тактикой — «аргумент к научному авторитету», по-

зволяющей выделить мнение профессионала, сделать его заметным для адресата 

рекламного сообщения.

Речевые высказывания в этом контексте содержат на лексико-грамматическом 

уровне:

 — личные формы глаголов в изъявительном наклонении с семантикой одо-

бряю, предлагаю, позволяющие воспринимать высказывания специалиста как 

экспертное мнение, повышающее доверие к свойствам рекламируемого продук-

та: «Я рекомендую моим пациентам зубную пасту Sensodyne, она проникает внутрь 

зуба и снижает чувствительность»;

 — научную лексику, отличающую речь специалиста в презентации продукта: 

«При воспалении и кровоточащих деснах чистка зубов может стать пыткой. Вам 

нужна не обычная зубная щетка, а новая щетка с экстрактом зеленого чая и ультра 

тонкими щетинами. Она улучшает состояние десен за 14 дней. Oral-B — рекомен-

дации стоматологов № 1 в мире». Научная лексика в структуре рекламного со-

общения подкупает адресата профессиональной компетентностью, усиливает 

доверие к информации о товаре;

 — глаголы в повелительном наклонении, выражающие побуждение к действию 

в форме совета, пожелания: «Всегда есть неверующие пациенты, которым хочется 

просто сказать — попробуйте» (“Sensodyne”). Речевой акт директива в форме 

совета специалиста позволяет дистанцироваться от раздражающей назидательной 

категоричности в рекламной коммуникации и не навязчиво «подтолкнуть» адре-

сата к желаемому действию — покупке продукта;

 — наречия со значением «итого», «в общем», «в сумме», подчеркивающие «уни-

кальные» функциональные возможности продукта, быстрый результат в решении 

проблем: «При сильной боли в горле часто достаточно одного Стрепсилс интенсив»; 

«Всего одна таблетка в день восстанавливает тонус вен и останавливает разруше-

ние стенок сосудов» («Венарус»). Наречия с обобщающей семантикой в речи спе-

циалиста придают весомую аргументацию в пользу высокого качества товара, 

мотивируют потребителя к его приобретению.

Как показывает исследование, повышение доверия покупателей к реклами-

руемому продукту обеспечивается также популярным коммуникативным прие-

мом, усиливающим воздействующий эффект — «введение отзывов медийных 

персон» — знаменитых актеров, шоуменов, телеведущих [4. С. 123—124], которые 

рассматриваются как авторитетные субъекты убеждающей коммуникации, спо-

собные существенно повлиять на выбор продукта, выразив к нему свое личное 

отношение.

Коммуникативный прием — «введение отзывов медийных персон» — реали-

зуется в речевой тактике — «аргумент к звезде», представленной речевыми вы-

сказываниями, отличающимися эмоциональной лексикой с ярким коннотатив-

ным значением, содержащим однозначную положительную оценку:

 — «Я очень хочу отрастить длинные волосы. Но, что делать с секущимися кон-

чиками? Теперь с новым Pantene мои волосы не уязвимы. Сильные волосы — волосы 

Pantene» (Селена Гомес в рекламе Pantene);
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 — «Ради красоты мы готовы идти на многое и нашим волосам порой приходится 

очень нелегко. Мое решение — новый Elseve — полное восстановление пять. Мои во-

лосы полностью восстановлены. Я не только вижу, но и чувствую результат. Для 

меня это лучший шампунь» (Светлана Ходченкова в рекламе “Elseve”);

 — «Куда уходят деньги? Я не знаю. Но, я знаю, куда они возвращаются. На Tinkoff 

Black. Пожалуй, лучшая карта с кэшбэком» (Иван Урган в рекламе Tinkoff Black).

Таким образом, речевые тактики — «аргумент к научному авторитету», «аргу-

мент к звезде», используются адресантом для повышения доверия к рекламной 

информации о продукте, усилении убеждающего воздействие на потребителя. 

Анализ проблемы показал, что, главная коммуникативная цель речевого вы-

сказывания, озвучивающего «эффект» — подтвердить обещаемый рекламой «бы-

стрый» результат. Репрезентация «эффекта» позволяет использовать в рекламном 

сюжете самого потребителя как влиятельного субъекта убеждающего воздействия, 

который делится своими положительными впечатлениями, удачным личным 

опытом использования продукта в решении своих проблем.

Тактический коммуникативный прием — «введение потребителя как источ-

ника информации из первых рук» — рассматривается как прагматически целе-

сообразный, поскольку положительное мнение о продукте, подтвержденное опы-

том самих потребителей, всегда воспринимается как достоверное и эффективно 

влияет на принятие решения о покупке продукта:

 — «Сейчас я принимаю гель для всего тела Bio Оil и моя кожа выглядит просто 

восхитительно!»;

 — «Девочки, во время стресса я себя не узнаю, хорошо, что есть Ново-Пассит».

Если рекомендации специалиста и медийных персон о рекламируемом про-

дукте чаще всего звучат в монологической речи, то отзывы и советы покупателей, 

как правило, представлены в диалогах:

 — «Может ли Tide спасти вещи от ссылки на дачу? — Нет, не справится. — Вот 

вам Tide, убедитесь, что он вернет вещи из дачной ссылки. — Ну, как? — Tide все 

отстирал».

В этой связи, нельзя не согласиться с мнением А.Н. Лебедева-Любимова, ко-

торый подчеркивает, что диалоги в рекламе представляются потребителям «менее 

навязчивыми, более убедительными, понятными, интересными, информатив-

ными, оригинальными, неагрессивными, притягивающими, энергичными и прав-

дивыми» [3. С. 121].

С точки зрения автора статьи, убеждающий ресурс рекламной коммуникации 

в форме диалога проявляется и в том, что диалог, как инсценируемая беседа, дает 

возможность через обмен репликами между персонажами рекламного сюжета, 

подчеркнуть «уникальность» продукта и выделить его среди конкурентов.

Стратегический коммуникативный прием — «введение потребителя как ис-

точника информации из первых рук» — поддерживается речевой тактикой — 

«апелляция к опыту», реализуемой речевыми высказываниями, отличающимися:

 — стилистической окрашенностью речи:

«Если вещь стоит тысячи полторы, лучше купить порошок, этот хороший и от-

стирать все вещи, которые опять становятся такими замечательными»;



Miroshnichenko G.A. RUDN Journal of Studies in Literature and Journalism, 

2018, 23 (2), 215—223

221JOURNALISM

«Хеден Шолдерс? Что? Я думала, что это только от перхоти». Непринужденно-

разговорный стиль речи, в этом контексте, подкупает потребителя доступностью 

в восприятии информации, уверенностью в ее объективности;

 — экспрессивностью разговорной лексики с семантикой «достоверность», 

«усовершенствованный»:

«Новый Хеден Шолдерс дарит непревзойденную защиту от перхоти и 100% кра-

соту волос. Чувствую себя принцессой» («Хеден Шолдерс»);

«Беру Vanish». Наливаю воды. Втираем. Втираем. Действительно, пятна исче-

зают. Отстиралось на 5+» (“Vanish”).

Таким образом, анализ рекламных сообщений позволил выявить стратегию 

вербального убеждения, практикуемую в российской телевизионной коммерче-

ской рекламе. Исследование показало, что коммуникативная стратегия вербаль-

ного убеждения детерминируется интересами рекламной коммуникации и на-

правлена на мотивирование массовой аудитории — приобрести рекламируемый 

продукт. Результативность коммуникативного механизма достигается репрезен-

тативно-директивными речевыми высказываниями прагматической направлен-

ности, содержащими проблему — решение — эффект как мотивов, побуждающих 

к активному действию. Убеждающее воздействие на адресата обеспечивается 
стратегическими коммуникативными приемами — «обращение к жизненно важ-

ным ценностям человека», «введение специалиста», «введение отзывов медийных 

персон», «использование потребителя как источника информации из первых рук»; 

речевыми тактиками — «провоцирование сильных эмоций», «аргумент к науч-

ному авторитету», «аргумент к звезде», «апелляция к опыту»; специфическими 

лексико-грамматическими конструкциями, позволяющими «подтолкнуть» адре-

сата к совершению покупки. Стратегия вербального убеждения отвечает совре-

менным запросам потребителя, уставшего от громких рекламных обещаний, об-

новленной рекламной политики брендов, предлагающих свой продукт в услови-

ях жесткой конкуренции в борьбе за кошельки покупателей.
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COMMUNICATIVE STRATEGY OF VERBAL PERSUASION 

IN THE RUSSIAN TELEVISION ADVERTISING

G.A. Miroshnichenko

Peoples’ Friendship University of Russia

10/2, Miklukho-Maklaya str., Moscow, 117198, Russian Federation

The article analyzes the communicative strategy of verbal persuasion in Russian television advertising. 

Special attention is paid to the specifics of speech statements, the identification of communicative 

techniques, speech tactics, typical lexical and grammatical structures used in the impact on the 

consumer. The communicative strategy of verbal persuasion is revealed by the examples of advertising 

production of television commercial advertising.

Today, television advertising occupies the largest media segment in the Russian advertising market. 

In the current economic realities, brands are increasingly using the communicative strategy of verbal 

persuasion, which makes it important to study the ways of its implementation.

The study allows to conclude, that verbal persuasion is an effective communicative strategy, 

motivating involvement in consumption.

Key words: advertising communication, verbal persuasion, communicative strategy, communicative 

techniques, speech tactics, lexical and grammatical constructions
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