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ЯЗЫКОВЫЕ СРЕДСТВА СОЗДАНИЯ ЭФФЕКТА 
ДОВЕРИЯ В КОММЕРЧЕСКИХ  

РЕКЛАМНЫХ ТЕКСТАХ

Аннотация. Статья посвящена вербальным средствам формиро-
вания эффекта доверия в креолизованных рекламных текстах. Акту-
альность темы обусловлена тем, что в прагмалингвистических и пси-
холингвистических исследованиях рекламного текста не уделяется 
достаточно внимания проблеме осуществления механизмов внуше-
ния и манипуляции. Научная новизна работы состоит в комплексном 
описании языковых средств создания эффекта доверия, обусловлива-
ющего массовое потребительское поведение и интерпретируемого как 
убежденность адресата в качестве продукта и позитивных результатах 
применения.

В ходе проведенного исследования вербальные средства создания 
эффекта доверия были систематизированы и дифференцированы на 
четыре группы: лексические, словообразовательные, морфологические 
и синтаксические. Выделенные средства реализуют в полной мере свой 
воздействующий потенциал и актуализируют представление о высоком 
качестве товара или услуги, формируют положительный эмоциональный 
фон, создают иллюзию точности, полноты и доказательности представ-
ленной информации.

Сделанные выводы могут быть использованы в практике вузовского 
преподавания различных дисциплин направлений подготовки бакалав-
риата и магистратуры («Психология массовых коммуникаций», «Практи-
кум по креативному письму», «Языковая выразительность текста» и др.), 
при написании учебных и учебно-методических пособий по языку СМИ, 
при организации рекламных кампаний.
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LANGUAGE MEANS OF CREATING CREDIBILITY 
EFFECT IN COMMERCIAL ADVERTISING TEXTS

Abstract. The article deals with verbal means of creating credibility effect 
in creolized advertising texts. The topicality of the study is explained by the 
insufficiency of pragmalinguistic and psycholinguistic researches on the prob-
lem of implementing manipulation tools and persuasion methods in advert-
ing texts. The detailed description of language means of creating advertising 
credibility as effect that causes mass consumption determines the originality 
of the study. 

Within the frames of the study, verbal means of creating advertising credi-
bility are identified and grouped in four categories: lexical, word-building, mor-
phological, and syntactical ones. The author also determines and describes 
their functions, which include convincing the consumer of high quality of the 
item or service advertised, forming a positive emotional background, creating 
an illusion that the information in the ad is precise, full, and reliable. 

The results of the study may be used for both academic purposes (in 
teaching relevant disciplines to undergraduate and postgraduate students, in 
study guides on mass media communication) and practical use (e.g. in orga-
nizing advertising campaigns).

Keywords. Commercial advertising, creolized text, suggestion, credibility 
effect, verbal component, language means.
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Введение
В современной лингвистике, жур-

налистике, коммуникативистике, пси-
хологии, культурологии особую цен-
ность для специалистов приобрел 
рекламный текст как поликодовый 
продукт массмедиального дискурса. 
В эпоху амбивалентных медийных 
глобализационных процессов акту-
альными можно считать самые раз-
ные направления его изучения: эф-
фективность воздействия рекламно-
го текста на реципиента, лингвомето-
дический потенциал рекламных тек-
стов, их структурно-семантические 
компоненты, способы репрезентации 
гендерных стереотипов, синтаксиче-
ская и семантическая компрессия в 
рекламе, коммуникативные страте-
гии и тактики и др. [1–7]. 

В отечественных и зарубежных 
исследованиях в области прагмалинг-
вистических и психолингвистических 

аспектов рекламы особенно остро 
ставится проблема осуществления 
механизмов манипуляции и внуше-
ния посредством языковых средств 
[8–13]. В контексте этой проблемы 
рассматривается целый спектр так 
называемых «эффектов рекламы», 
т.е. сильных впечатлений, произве-
денных кем-либо или чем-либо с це-
лью повлиять на восприятие челове-
ка, создать иллюзию чего-либо [14]. 

Одним из выделяемых в науч-
ной литературе эффектов является 
эффект доверия. Обычно его свя-
зывают со ссылкой на авторитетный 
источник информации, воздействие 
на адресата через «свидетельство» 
известного лица [15, с. 319]. При та-
кой «узкой» трактовке к языковым 
средствам формирования эффек-
та доверия относят исключительно 
слова популярных у потенциаль-
ных потребителей людей [14], т.е. 
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различные цитаты, композиционно 
включающиеся в текст рекламы. На-
пример: (1) — Гиалуроновый крем 
Librederm увлажняет кожу и со-
храняет мою красоту, — говорит 
актриса Юлия Снигирь; (2) — Про-
цедура Thermage  — это настоя-
щая находка для таких людей, как 
я, — утверждает Татьяна Лютае-
ва, заслуженная артистка России. 

На наш взгляд, дефинирование 
эффекта доверия как впечатления, 
полученного в результате опериро-
вания только мнением авторитет-
ного лица, необоснованно сужает 
и объем понятия, и, как следствие, 
спектр языковых средств, использу-
емых адресантами для его создания. 
Поэтому мы предлагаем эффект 
доверия определить как намерен-
но сформированную убежденность 
адресата в высоком качестве рекла-
мируемого объекта и ожидание от 
него уникальных свойств, удовлет-
ворения потребностей. В рекламных 
текстах эффект доверия основан 
не только на положительном опыте 
использования продукта авторитет-
ным лицом, но и на генерировании 
позитивного эмоционального отно-
шения к объекту. Такая «широкая» 
трактовка эффекта доверия позво-
ляет говорить о целой системе раз-
ноуровневых (лексических, словоо-
бразовательных, морфологических 
и синтаксических) языковых средств 
его создания. Цель нашей статьи — 
выявить, классифицировать и опи-
сать эти средства.

Выбор источников исследо-
вания  — номера международных 
журналов, издающихся в России 
(Harper's Bazaar, Tatler, InStyle и 
др.), и собственно российских жур-
налов («Караван историй», «Вокруг 
света», «7 Дней» и др.) за 2018 г. — 

был обусловлен двумя причинами: 
существенным влиянием западной 
рекламы на русский рекламный дис-
курс; регулярной обновляемостью 
правил построения рекламного тек-
ста и средств речевого воздействия 
на реципиентов. Всего авторская 
картотека примеров включила 480 
коммерческих рекламных текстов 
двух видов:

а) с частичной креолизацией, т.е. 
относительной автономностью вер-
бального компонента от иконического;

б) полностью креолизованных, в 
которых вербальный компонент ори-
ентирован на изображение, между 
ними существуют синсемантические 
отношения.

Выбор креолизованных текстов 
в качестве фактического материа-
ла исследования объясняется тща-
тельным отбором адресантом язы-
ковых средств при стремлении вер-
бального компонента таких текстов 
к минимализации и доминировании 
иконического компонента. Чем точ-
нее отобраны языковые средства в 
вербальном компоненте креолизо-
ванного текста, тем эффективнее он 
будет воздействовать на сознание 
реципиента.

Лексические средства 
создания эффекта доверия 
в креолизованных текстах 
коммерческой рекламы
При создании любого рекламно-

го текста ведущая роль отводится 
лексике: именно слово, раскрывая 
и реализуя все свои потенциаль-
ные возможности, способно вызвать 
нужную адресанту реакцию. На лек-
сическом уровне креолизованных 
текстов эффект доверия формиру-
ется употреблением заимствован-
ной и терминологической лексики. 
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Интенсификация процесса за-
имствований  — одна из основных 
тенденций развития лексико-фра-
зеологической системы русского 
языка начала XXI в. [16]. Широкое 
использование иноязычной лекси-
ки в рекламном тексте обусловлено 
внутренними и внешними фактора-
ми. К внутренним относим действие 
одного из законов развития язы-
ковой системы  — закона речевой 
экономии, когда описательные обо-
роты заменяются заимствованными 
лексемами с целью сделать текст 
максимально кратким по форме, но 
емким по смыслу. А внешние причи-
ны — это действие социальных фак-
торов: экономическая глобализация, 
межкультурные контакты, реклам-
ная экспансия мировых брендов, 
техническое перевооружение быта. 

В креолизованных рекламных 
текстах иноязычная лексика входит 
в тематически разнородные группы 
(«Финансово-экономическая жизнь 
общества», «Культура и искус-
ство», «Наука и техника», «Спорт», 
«Быт», «Транспорт и машиностро-
ение» и др.) и преимущественно 
представляет собой заимствования 
из английского языка. Например: 
(3) И Altero не может оставаться 
в стороне от такого значимого 
тренда, поэтому мы будем расска-
зывать о самых модных и ведущих 
мейнстримах в здоровом пита-
нии и вкусных провокациях1 (тренд 
от англ.  trend — тенденция, мейн-
стрим от англ. Mainstream — основ-
ное течение); (4) Загляните в кос-
метические корнеры и ювелирные 
бутики: без покупок вы точно не 
уйдете (корнер от англ. Corner  — 

1 Здесь и далее стиль, орфография и 
пунктуация рекламных текстов сохранены.

угол, бутик от фр. Boutique  — не-
большой магазин, лавка). 

Заимствованная лексика уча-
ствует в формировании эффекта 
доверия за счет ее восприятия ре-
ципиентом как более престижной, 
оригинальной, актуальной, привле-
кательной. Данные опросов пока-
зывают, что заимствования (прежде 
всего англицизмы) по сравнению с 
аналогами из родного языка воспри-
нимаются респондентами как «ин-
тересные», «современные», «любо-
пытные» и имеют высокую степень 
рекурсивности (повторяемости, ре-
гулярной воспроизводимости) [17, 
с.  53]. Используя в рекламных тек-
стах коммуникативно актуальные 
заимствованные слова, адресанты 
атрибутируют стиль жизни той соци-
альной группы, с которой сознатель-
но или бессознательно ассоциирует 
себя адресат, задают новые цен-
ностные ориентиры. 

Прагматический потенциал тер-
минологической лексики в реклам-
ных текстах связан с направленно-
стью на имитацию научного стиля (в 
результате получается псевдонауч-
ный стиль) и реализацию «страте-
гии убеждения» [18, с.  196]. Техни-
ческие, химические, медицинские и 
другие группы терминов позволяют 
так представлять информацию, что 
любое транслируемое адресату зна-
ние воспринимается как доказатель-
ное. Например: (5) В институте 
несколько аппаратов для криоли-
полиза… (криолиполиз  — метод 
удаления жировых отложений без-
операционным путем с целью кор-
рекции фигуры); (6) Другие дни 
посвящены процедурам, направ-
ленным на детоксикацию тканей 
и формирование гармоничного си-
луэта (детоксикация  — процесс 
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разрушения и обезвреживания ток-
сических веществ различными ме-
тодами). Многие термины выступа-
ют словами-агнонимами для потре-
бителей, не имеющих специального 
образования, но само их присут-
ствие заставляет аудиторию ассо-
циировать продукт с результатами 
научно-технического прогресса, ве-
рить в его эффективность и ожидать 
положительных результатов. 

Словообразовательные  
и морфологические средства 
создания эффекта доверия 
в коммерческих рекламных 
текстах
В создании эффекта доверия 

могут участвовать не только опре-
деленные лексемы, но и некоторые 
морфемы типа сверх-, супер-, анти-, 
био-, мега-. Эти регулярно воспро-
изводимые морфемы способствуют 
возникновению и распространению 
продуктивных новообразований 
(преимущественно имен существи-
тельных и прилагательных), имею-
щих различные значения: 

– «признак, характеризующий-
ся высшей степенью проявления 
качества, названного мотивирую-
щим словом» (слова с элементами 
сверх-, супер-, мега-);

– «направленный против чего-
то» (анти-);

– «имеющий отношение к здо-
ровому образу жизни, физическому 
или психологическому состоянию 
человека» или «натуральный, соз-
данный или выращенный без искус-
ственных добавок» (био-).

Перечисленные морфемы, реали-
зуя свой выразительной потенциал, 
участвуют в создании позитивно-оце-
ночных слов, способных сформиро-
вать у реципиента одобрительное от-

ношение к рекламируемому продукту 
за счет выделения его характерного 
свойства, того свойства, которое пол-
ностью отвечает ожиданиям адреса-
та. Например: (7) Сверхустойчи-
вый ролик лесоукладывателя; (8) 
Суперлегкая прочная дужка увели-
ченного диаметра; (9) Мощные ан-
тивозрастные комплексы с анти-
оксидантными свойствами. 

К морфологическим средствам 
реализации эффекта доверия в 
креолизованном рекламном тексте 
относим имена числительные, ка-
чественные имена прилагательные, 
некоторые собственные и нарица-
тельные имена существительные, 
определительные наречия, личные 
и притяжательные местоимения, 
глаголы в определенных формах.

Имена числительные, входя 
в состав количественно-именных 
словосочетаний, называют параме-
трические характеристики объекта 
рекламы, срок пребывания компа-
нии-производителя товара на рынке, 
год основания бренда, процент ре-
ципиентов, тестирующих товар или 
услугу, и т.д. С целью компрессии 
текстовой информации и с учетом 
ориентации на зрительное воспри-
ятие числительные записываются 
цифрами, механизм психического 
воздействия которых заключается в 
утверждении фактов, проведенных 
измерений, статистических данных. 
В рекламной коммуникации цифры 
не столько передают фактуальную 
информацию, сколько способству-
ют интерпретации экстралингви-
стической ситуации, воздействуют 
на сознание потребителя. Они спо-
собствуют положительной оценке 
предмета или услуги и выступают 
средством реализации «стратегии 
преимущества» [19–20]. Например: 
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(10) Классическая женская модель 
Rolex, размер и стиль которой иде-
ально дополняют образ своей вла-
делицы с 1957 г.; (11) И выяснилось, 
что у людей, вынужденных питать-
ся в одиночестве, уровень счастья 
на 7,9 балла ниже среднего. 

Нередко именно имена числи-
тельные, записанные цифрами, ста-
новятся смысловыми доминантами 
креолизованного рекламного тек-
ста, ориентированного на создание 
у адресата впечатления точности и 
полноты информации. Например: 
(12) Кремы Extra-Firming содержат 
более 8 растительных экстрак-
тов, помогающих коже оставать-
ся гладкой, упругой, сияющей. 89 % 
женщин подтверждают, что кожа 
стала более упругой. Исследование 
удовлетворенности потребите-
лей: 107 женщин, 14 дней исполь-
зования дневного и ночного кремов 
Extra-Firming, SYRES, Франция, 2016. 

Особое место среди выразитель-
ных частей речи, употребляющихся в 
рекламных текстах, занимают имена 
прилагательные двух разрядов — ка-
чественные и относительные. Одна-
ко относительные реализуют преиму-
щественно информативную функцию, 
позволяя перечислить объективные 
свойства товара, качественные же, 
напротив, обладают яркими экспрес-
сивными свойствами и способству-
ют созданию эффекта доверия. Во-
первых, они формируют у адресата 
субъективно-эмоциональную поло-
жительную оценку рекламируемых 
объектов. Имена прилагательные с 
гиперболизированной оценкой под-
черкивают исключительность ре-
кламируемого объекта и убеждают 
адресата в его качественности. На-
пример: (13) Tarkett. Уникальное 
ощущение пола; (14) Эксклюзивная 

коллекция обуви и аксессуаров. Во-
вторых, выступают в качестве слов-
интенсификаторов, указывающих на 
высокую степень проявления того 
или иного признака в рекламируемом 
объекте безотносительно к анало-
гичным продуктам. Например: (15) 
Крупнейшая сеть интерьерных са-
лонов. PROFIL DOORS; (16) Новей-
шие тенденции в мире таковы, что 
телу уделяется столько же, а ино-
гда и больше внимания, чем лицу. 

Эффект доверия создается и 
введением определительных на-
речий типа абсолютно (в значении 
«совершенно, совсем, полностью»), 
идеально (в значении «безупречно»), 
клинически (в значении «в результа-
те серьезного исследования»), спе-
циально (в значении «исключитель-
но»). Подобные наречия, как и при-
лагательные, усиливают, намеренно 
преувеличивают свойство продукта 
и тем самым стимулируют желание 
адресата воспользоваться почти со-
вершенным объектом — результатом 
технического прогресса и научных до-
стижений. Например: (17) Идеально 
круглое сечение. Абсолютно глад-
кая поверхность; (18) Клинически 
доказанная эффективность. 

Языковыми средствами созда-
ния эффекта доверия в креолизо-
ванных рекламных текстах высту-
пает и система собственных имен 
существительных: прагматонимы, 
антропонимы, топонимы. Они по-
разному осуществляют скрытое воз-
действие на потребителя.

Прагматонимы идентифицируют 
марку товара, вид услуг, принадле-
жащих известным торговым пред-
приятиям или оказываемых ими. 
Такие словесные знаки акцентируют 
внимание потенциальных потреби-
телей на объекте рекламы, реали-
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зуют ряд функций (номинативную, 
охранную, гарантийную, аттрактив-
ную и др.) и участвуют в манипу-
лятивной коммуникации. Напри-
мер: (19) Флотилия РЭДИССОН 
РОЙАЛ. Гастрономические круизы 
Москвы. Река времени, вкус эпохи. 
В этой рекламе круизов по Москве-
реке высокий уровень сервиса под-
черкнут прагматонимом «РЭДИС-
СОН РОЙАЛ», в котором первый 
элемент («РЭДИССОН») рождает 
у реципиента ассоциацию с между-
народной гостиничной компанией 
«Radisson Hotels» (хотя никакой пря-
мой связи компаний нет (см. сайт 
http://www.radisson-cruise.ru/about)), 
а второй («РОЙАЛ») указывает на 
французское «royal», т.е. «королев-
ский, царский», тем самым ориен-
тируя адресата на получение ярких 
впечатлений от необычного гастро-
номического путешествия на борту 
белоснежной яхты. 

Часть прагматонимов создает 
эффект доверия только в случае 
наличия у потенциальных потреби-
телей фоновых знаний. Например: 
(20) Любители качественной по-
суды наверняка знакомы с маркой 
Inoxriv. <…> Вся продукция ита-
льянского бренда изготавливает-
ся из высококачественной стали и 
проходит тщательный и строгий 
контроль на каждой стадии произ-
водства. Здесь прагматоним Inoxriv 
представляет сочетание слова 
inox — «нержавейка» и сокращения 
от фамилии Ривадосси (Riv). Чтобы 
успешно реализовалась манипуля-
тивная функция рекламного текста, 
адресат должен уже до его прочте-
ния знать, что Аврора Ривадосси ос-
новала свою компанию еще в 1941 г. 
и что компания является одной из 
нескольких фирм Италии, произво-

дящих товар на собственных заво-
дах и осуществляющих строгий кон-
троль его качества.

Максимально эффективны при 
формировании эффекта доверия 
прагматонимы-глобализмы: AUDI, 
BMW, CHANEL, DIOR, GUCCI, Jaquet 
Droz и др. Они представляют наиме-
нования брендов, известных в транс-
национальных масштабах, и создают 
анализируемый эффект за счет акти-
визации в сознании представителей 
русской лингвокультуры стереотип-
ной положительной оценки зарубеж-
ных товаров, преимущественно ев-
ропейских (немецких, французских, 
итальянских и т.д.). Реализации эф-
фекта доверия способствует и ла-
тинская графика прагматонимов. 

Топонимы (Англия, Испания, Ита-
лия, Милан, Ницца, Нью-Йорк, Париж, 
Токио, Франция и др.) формируют эф-
фект доверия также благодаря сло-
жившимся у реципиента стереотип-
ным представлениям о городах и стра-
нах: Германия — страна, славящаяся 
своей автопромышленностью, Ми-
лан и Нью-Йорк — модные столицы, 
Франция  — производитель изыскан-
ной парфюмерии и качественной кос-
метики и др. Факт заметного влияния 
топонимических стереотипов на со-
знание представителей современной 
русской лингвокультуры подтвержда-
ется и данными экспериментальных 
исследований [21, с. 181–183]. 

Возникновение положительных 
ассоциаций у реципиентов при вос-
приятии топонимической лексики и 
формирование убежденности в ка-
честве продукта связано с актуали-
зацией в сознании таких основных 
когнитивных категорий, как «тради-
ционность», «престиж», «элитар-
ность» «надежность». Например: 
(21) Разработан ведущими экспер-
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тами Франции и Германии; (22) 
Высококачественные сырье от ве-
дущих производителей Германии, 
Норвегии, Японии, Швейцарии.

Имена собственные, называю-
щие людей, также способны реа-
лизовывать в рекламе воздейству-
ющий потенциал. Они именуют три 
типа коммуникаторов:

– «человек из народа» (пенсио-
нерка Алла Солинова, студентка Со-
фия Глазьева и др.), 

– «эксперт» (пластический хи-
рург С.Л. Левин, архитектор Мартин 
Халберт, ресторатор Уиллиам Лам-
берти и др.),

– «известное лицо» (модель 
Ирина Шейк, актриса Эмилия Кларк, 
гимнастка Ляйсан Утяшева и др.). 

Вторая и третья группы встреча-
ются в анализируемом материале 
наиболее часто, что обусловлено 
желанием повлиять на реципиента 
путем либо демонстрации компе-
тентности коммуникатора (эксперт), 
либо актуализации его популярно-
сти в стране, мире (известное лицо). 
Например: (23) Лив Тайлер на про-
гулке перед закатом в Maxx Royal 
Kemer Resort; (24) Полной отделкой 
и интерьерами квартир в Chkalov 
занимался в том числе и англий-
ский дизайнер Мартин Халберт.

Все три вида собственных имен 
существительных выступают слова-
ми, направленными на создание осо-
бого эмоционального фона, активи-
зацию фоновых знаний реципиента, 
возникновение ассоциативных свя-
зей между вербальным и невербаль-
ным компонентом креолизованных 
текстов. Конечная цель их использо-
вания — формирование уверенности 
потребителя в приобретении эксклю-
зивного товара с уникальными свой-
ствами из разных уголков мира.

Среди нарицательных имен су-
ществительных эффект доверия соз-
дается абстрактными существитель-
ными. Реализовать воздействующий 
потенциал им помогает значение, ко-
торое, как полагают лингвисты, вклю-
чает целый комплекс идей, варьиру-
ющихся в зависимости от контекста 
и основанных на субъективно-эмо-
циональном отношении адресата к 
явлению [22, с.  146]. В рекламных 
текстах абстрактные существитель-
ные именуют определенные блага 
и ценности, которые адресат может 
и ожидает приобрести в результате 
применения товара. Например: (25) 
Омоложение без хирургического 
вмешательства; (26) После курса 
из четырех процедур в «КЛАЗКО» 
пациенты наблюдают восстанов-
ление эластичности кожи.

Введение в рекламные тексты 
личных и притяжательных местои-
мений 1-го, 2-го лица, а также глаго-
лов в форме изъявительного накло-
нения будущего времени 1-го, 2-го 
лица единственного и множествен-
ного числа способствует созданию 
доверительной атмосферы, иллю-
зии интимизации изложения. Ука-
занные формы местоимений и гла-
голов детерминируют неформаль-
ный способ отношений адресанта и 
адресата, за счет чего сокращается 
дистанция между ними и, как след-
ствие, происходит взаимодействие 
мира отправителя, ассоциирующе-
гося с рекламируемым товаром, и 
«мира фантазий получателя, стре-
мящегося к воплощению своих меч-
таний» [23, с. 88]. Например: (27) Я 
управляю солнцем; (28) Мы знаем, 
чего хотят дети!; (29) Когда ты 
познакомишься со ŠKODA RAPID, 
просто не сможешь удержаться 
от того, чтобы дать ему имя. 
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Синтаксические средства 
создания эффекта доверия в 
креолизованных рекламных 
текстах 
К синтаксическим средствам 

формирования эффекта доверия 
прежде всего относим именные про-
стые и сложные словосочетания, в 
которых стержневой компонент, вы-
раженный именами существитель-
ными, называет объект рекламы, а 
зависимый (предложно-падежная 
форма) — место произрастания или 
производства товара. Поскольку в 
качестве зависимого компонента 
выступает топоним, такие словосо-
четания реализуют воздействующий 
потенциал благодаря активизации 
топонимических стереотипов. На-
пример: (30) №  1 в мире серти-
фицированная органическая кос-
метика из Сибири; (31) Элитная 
сантехника из Германии для ван-
ной комнаты.

Способствуют созданию эффек-
та доверия в креолизованных ре-
кламных текстах и показатели авто-
ризации, т.е. вводные предложения, 
указывающие на источник информа-
ции. В рекламных текстах использу-
ются преимущественно конструкции 
со значением речи. Например: (32) 
Как отмечает Татьяна Валерьев-
на, сфера аппаратной космето-
логии развивается сегодня очень 
динамично… (Татьяна Аль Сабун-
чи — к.м.н., врач-дерматовенеролог, 
косметолог, главный врач цента кос-
метологии «Tori»). 

Актуализация эффекта доверия 
происходит за счет употребления 
определенных ключевых слов, обе-
спечивающих глобальную связность 
текста и выступающих «знаками 
положительной супероценки» [20, 

с.  10]. Набор таких слов определя-
ется спецификой рекламируемых 
объектов, желанием сформировать 
у реципиента привлекательный об-
раз продукта или услуги. Напри-
мер: (33) Клиника китайской меди-
цины «ТАО» представляет собой 
полноценный лечебный комплекс. 
Здесь можно получить квалифици-
рованную помощь при заболеваниях 
опорно-двигательного аппарата, 
сердечно-сосудистой, нервной и 
дыхательной систем, желудочно-
кишечного тракта, урологического 
и гинекологического характера, а 
также при зависимости от таба-
кокурения и синдроме хронической 
усталости. Врачи клиники прак-
тикуют индивидуальный подход к 
лечению, тщательно подбирают 
процедуры и программы лечения 
для каждого пациента. Высокоэф-
фективное действие китайской 
медицины  — это результат ты-
сячелетнего внимательного изуче-
ния организма человека (ключевые 
слова: клиника, китайский, медици-
на, лечение).

Успешное манипулирование со-
знанием адресата и создание эффек-
та доверия к тому или иному предме-
ту, услуге может происходить даже 
на уровне жанра рекламного стиля, 
например, рекламного интервью. 

Например: (34) — Как склады-
вались Ваши отношения со сто-
матологами?

– Знаете, стабильно. Я прак-
тически с детства, лет с три-
надцати ходила к одному и тому 
же чудесному арабскому доктору, 
выпускнику РУДН — вуза, который 
сама потом закончила. Так что ме-
ня даже мучили угрызения совести, 
когда я его покинула четыре года 
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назад ради Бостонского Институ-
та Эстетической Медицины.

– Как Вы решились?
– Видимо, начала с возрастом 

любить комфорт и люкс. Нет, се-
рьезно — я рациональный человек, 
но Весы по знаку Зодиака, а значит, 
еще и эстет. Мне важно, чтобы 
в месте, куда я прихожу, все было 
прекрасно — и люди, и атмосфера, 
и дизайн, и расположение. Если хо-
тя бы один из этих пунктов меня 
не устраивает, то готова пла-
тить за перемены. 

Данный пример представляет со-
бой фрагмент рекламного интервью 
с Иреной Понарошку, телеведущей, 
журналистом, блогером. Его цель со-
стоит в том, чтобы, во-первых, пока-
зать основные преимущества клини-
ки эстетической и функциональной 
стоматологии, пластической и че-
люстно-лицевой хирургии (комфорт, 
высокое качество, удобное местора-
сположение и др.), во-вторых, при-
звать потенциального потребителя к 
действию. На уровне вербальной ча-
сти анализируемого текста эффект 
доверия создается вопросно-ответ-
ными комплексами, изобилующими 
повторами личных местоимений и 
употреблением вводных слов (види-
мо, как правило, конечно), что позво-
ляет акцентировать внимание якобы 
на личном опыте интервьюируемого, 
а на уровне невербальной — фото-
графией широко улыбающейся Ире-
ны Понарушку и Константина Ронки-
на, президента клиники «Бостонский 
Институт Эстетической Медицины». 

Заключение 
Рассмотренный набор единиц, ре-

ализующих свой манипулятивный по-
тенциал, наглядно демонстрирует не-
возможность интерпретации эффек-

та доверия только как впечатления, 
возникшего вследствие апелляции к 
авторитету. Эффект доверия  — яв-
ление более сложное, связанное с 
верой адресата в качество продукта и 
основанное на позитивных ожиданиях 
результатов его применения. В крео-
лизованных рекламных текстах, тяго-
теющих к минимализации вербально-
го компонента за счет ведущей роли 
иконического, указанный эффект ре-
ализуется разветвленной системой 
языковых средств: заимствованиями 
и терминологической лексикой, опре-
деленными морфемами, именами 
числительными, качественными при-
лагательными и определительными 
наречиями с гиперболизирующим и 
интенсифицирующим значениями, 
собственными именами существи-
тельными разных групп, нарицатель-
ными абстрактными существитель-
ными, личными и притяжательными 
местоимениями 1-го, 2-го лица, глаго-
лами в форме изъявительного накло-
нения будущего времени, некоторы-
ми свободными словосочетаниями, 
показателями авторизации, повтора-
ми ключевых слов.

Реализации воздействующего 
потенциала перечисленных единиц 
в рекламной коммуникации способ-
ствует совокупность факторов как 
собственно лингвистического, так и 
экстралингвистического порядка: язы-
ковые законы системности и речевой 
экономии, процесс глобализации и 
заметная роль английского языка в 
мире, эмоциональная насыщенность 
рекламного дискурса и ориентация на 
интимизацию изложения, сознатель-
ное или бессознательное желание 
человека ощущать себя членом более 
статусной социальной группы, некото-
рые сложившиеся у представителей 
русской лингвокультуры стереотипы. 
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