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Когнитивное направление в лингвистике применительно к исследованию аспектов рекламной 

коммуникации позволяет проанализировать роль языковых и мыслительных структур в достижении 

прагматического воздействия сообщений, построить модели процесса интерпретации рекламных со-

общений. Изучена роль процессов инференции в структуре понимания текстов рекламы. Прагматиче-

ский эффект рекламных сообщений зависит от того, насколько они буду восприняты и интерпретиро-

ваны целевой аудиторией. Значительная часть смыслов в рекламных сообщениях в знаках не выраже-

на – имплицированы автором сообщения, но подразумеваются и требуют инферентного вывода со 

стороны аудитории. Проанализированы различные подходы к трактовке инферентного (выводного) 

знания, предлагается трактовка понятия. Приведены определение и типология маркеров имплицитной 

информации – импликатов. В качестве когнитивной структуры, являющейся основой интерпретации 

текстов рекламы, рассматривается фрейм «ОБЪЕКТ РЕКЛАМЫ». Полученные выводы могут найти 

применение в практике копирайтеров по созданию маркетинговых обращений. 
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Специфика современной рекламной 

коммуникации определяется ее прагматиче-

ской направленностью, реализация которой 

оказывается возможной посредством языко-

вых и когнитивных процессов, лежащих в 

основе порождения, восприятия и интерпре-

тации рекламного сообщения [1–3]. В прак-

тике рекламного воздействия актуальными 

остаются вопросы экономической и комму-

никативной эффективности рекламного со-

общения, причем коммуникативная эффек-

тивность является условием достижения эф-

фективности экономической. Коммуника-

тивная эффективность рекламного сообще-

ния связана с тем, насколько точно оно будет 

интерпретировано аудиторией. Достижение 

коммуникативной эффективности может ос-

ложняться тем, что лишь часть смыслов со-

общения выражено в знаках, а остальная 

часть подразумевается – имплицирована, и 

требует инферентного вывода. 

Исследование текстов рекламы на рус-

ском и английском языках позволило нам 

прийти к выводу, что процессы имплициро-

вания и инференции взаимосвязаны и объе-

динены когнитивно-коммуникативным ме-

ханизмом, в котором имплицирование ин-

формации адресантом сопровождается инфе-

ренцией со стороны адресата рекламного 

текста. Подобная взаимосвязь объясняется 

тем, что в процессе восприятия и понимания 

рекламного текста активируются структуры 

представления знаний, выступающие основой 

для осуществления инферентного вывода.  

В качестве элементов поверхностного 

уровня, активирующих имплицируемые 

смыслы, выступают вербальные и икониче-

ские знаки – импликаты. Мы используем 

термин «импликат» для представления се-

миотической операции замещения знаком не 

только выраженного эксплицитно, но и под-

разумеваемого. Инферентный вывод адреса-

та, обусловленный импликатурами, основы-

вается на наличии в тексте рекламы подоб-

ных импликатов, указывающих на концепту-

альные области, в границах которых осуще-

ствляется поиск и вывод подразумеваемых 

смыслов – импликатур.  

В нашем понимании, импликаты – это 

знаки, указывающие на содержащуюся в тек-

сте рекламы имплицитную информацию 

(импликатуры). В качестве импликатов мо-

гут выступать вербальные, невербальные 

(иконические) и индексальные элементы 

креолизованного рекламного текста, которые 

активируют в сознании адресата определен-

ные структуры представления знаний и их 

отдельные участки.  
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Типологию импликатов можно предста-

вить в соответствии с типами знаков. Приме-

нительно к рекламным текстам целесообраз-

но выделять вербальные, иконические и 

индексальные импликаты. 

Типологизацию вербальных импликатов 

следует осуществлять в соответствии с суще-

ствующими в системе языка языковыми 

уровнями: лексическим, синтаксическим и 

морфологическим. На основании названных 

языковых уровней можно говорить о лекси-

ческих, синтаксических и морфологиче-

ских импликатах.  

Под иконическими импликатами по-

нимаются картинки, фотографии, графики, 

логотипы и т. д., под индексальными – 

цифры, формулы, стрелки и т. д.  

Выделенные типы импликатов представ-

лены в табл. 1. 

В изучении процессов инференции ос-

новное внимание сфокусировано на деятель-

ности адресата по интерпретации рекламного 

текста. В данном случае рекламный текст рас-

сматривается как «образец эмерджентного 

образования (возникающего по ходу осущест-

вления определенного процесса)», который, 

по замечанию Е.С. Кубряковой, должен изу-

чаться в своей завершенной форме, как нечто 

конечное [4, с. 517]. По мнению Е.С. Попо-

вой, «современная реклама во многом по-

добна айсбергу: «подводная часть» – это 

многоэтапный процесс создания рекламного 

продукта, а «надводная часть» – восприятие 

готового продукта, т. е. рекламного текста» 

[5, с. 3].  

Исходя из вышесказанного, мы рассмат-

риваем креолизованный рекламный текст как 

некий результат, «фиксацию» деятельности 

адресанта по его созданию. Рекламный текст 

является промежуточным результатом дис-

курсивной деятельности, состоящей из факта 

порождения данного текста его создателями 

(копирайтерами, художниками, психологами 

и т. д.) и предполагаемого факта его интер-

претации со стороны адресата. При этом 

важно отметить, что интерпретация реклам-

ного текста носит отсроченный характер, а 

его адресат присутствует в ситуации лишь 

гипотетически [6, с. 9]. 

Анализ толкований термина «инферен-

ция» позволяет выделить следующие «бло-

ки», отражающие сущность данного термина:  

– языковой уровень («результат обра-

ботки информации и / или языка»); 

– концептуальный уровень («мысли-

тельный процесс, позволяющий выйти за 

пределы значения слов»); 

– когнитивный уровень («связана с 

опытом», «операция обыденного сознания», 

«заполнение брешей между тем, что сказано 

и понято на базе знаний слушающего»). 

Проведенный анализ толкований терми-

на «инференция» позволил сформулировать 

определение инференции применительно к 

текстам рекламы, согласно которому она по-

нимается как мыслительная операция ад-

ресата по восстановлению смыслов, не 

выраженных вербальными и икониче-

скими средствами рекламного текста, ос-

нованная на оперировании знаниями, 

хранящимися в сознании в виде опреде-

ленных структур, которые актуализиру-

ются посредством элементов рекламного 

текста [1; 2]. 

В ряде работ подчеркивается необходи-

мость разграничения понятий «импликатура» 

и «инференция», которые относятся к раз-

ным «полюсам» коммуникации: позиции го-

ворящего и слушающего. Носителем импли-

катуры является говорящий; он, создавая со-

общение, подразумевает нечто. Инференцию, 

в свою очередь, следует относить к сфере 

адресата сообщения, который выводит не-

вербализованные (имплицированные) смыс-

лы и делает заключения с целью понять, что 

говорящий имел в виду [7, с. 101].  

 

Таблица 1 

Типология импликатов 

 
Типология импликатов 

вербальные иконические индексальные 

синтаксические лексические морфологические – картинки; 

– фотографии; 

– графики 

– цифры; 

– формулы; 

– стрелки и т. д. 
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На целесообразность исследования осо-

бенностей получения выводного знания (ин-

ференции), а также необходимость понима-

ния природы умозаключений человека в сво-

их работах указывает Е.С. Кубрякова. Не-

смотря на то, что «значительная часть мысли-

тельных процессов, в т. ч. инферентных, осу-

ществляется автоматически, необходимо по-

нять механизм этого автоматизма» [4, с. 21]. 

На современном этапе разработки про-

блемы инференции существуют различные 

подходы к ее пониманию. Многие исследо-

ватели в своих определениях высвечивают 

различные аспекты этого сложного мысли-

тельного процесса, которые позволяют в сво-

ей совокупности делать выводы о природе 

того автоматизма, о котором говорит  

Е.С. Кубрякова в приведенной выше цитате. 

Весомый вклад в исследование вопросов 

инференции вносит работа Т.В. Дроздовой, 

которая рассматривает особенности инфе-

рентного вывода в контексте понимания на-

учных текстов. Понимание научного текста и 

его дальнейшая интерпретация, по мнению 

автора, связана не только с прочтением экс-

плицитной информации, но и с восстановле-

нием имплицитной информации, получение 

которой является результатом действия ме-

ханизма инференции. Значительная роль в 

понимании и интерпретации научного текста 

в составе предзнания / предпонимания, наря-

ду с языковой компетенцией и общими (фо-

новыми) знаниями, отводится экспертному 

(специальному) знанию [8]. 

Применительно к рекламной коммуни-

кации, инферентное знание, как правило, 

включает в себя значимую для адресата ин-

формацию об объекте рекламы, его свойст-

вах и характеристиках. При этом считается, 

что информация, выводимая адресатом по-

средством инференции, а не получаемая в 

готовом виде, обладает бóльшим воздейст-

вующим потенциалом. Например, информа-

ция о функциональном назначении объекта 

рекламы в следующем сообщении в явном 

виде не представлена, а подлежит инферент-

ному выводу: Аллергия? Ответ один: прими 

раз в день Кларотодин! (реклама лекарст-

венного средства Кларотадин). В качестве 

возможного инферентного вывода адресатов 

данного рекламного текста может рассмат-

риваться следующий вывод: «Кларотадин 

помогает избавиться от аллергии». В данном 

случае процесс инференции основан на ме-

ханизме активации фрейма «ОБЪЕКТ 

РЕКЛАМЫ», содержащего информацию об 

объекте рекламы, и взаимодействия его от-

дельных элементов [2]. Активация фрейма 

и взаимодействие его элементов рассматри-

вается нами в качестве общего механизма, 

обеспечивающего реализацию процесса ин-

ференции. Действительно, интерпретация 

любого сообщения, в т. ч. и рекламного, воз-

можна только с опорой на языковые и энцик-

лопедические знания, представленные в соз-

нании человека в виде определенных струк-

тур, одной из которых и является фрейм. Ис-

следование процесса инференции мы связы-

ваем, прежде всего, с изучением механизмов 

его реализации, а не его результата. Эта 

мысль была высказана А.А. Залевской, кото-

рая считает, что особый интерес представля-

ет выявление когнитивных механизмов, ле-

жащих в основе получения выводного знания 

(т. е. инференции), что связано со смещением 

фокуса интересов в области понимания тек-

стов с содержания используемого выводного 

знания на процессы его получения и на осо-

бенности представления знаний в памяти че-

ловека [9, с. 53]. 

Процессы имплицирования информации 

и инференции в рамках рекламной коммуни-

кации заслуживают дальнейшего исследова-

ния в силу воздействующего потенциала им-

плицитной информации на целевую аудито-

рию, значимости обозначенных процессов 

для достижения необходимых эффектов рек-

ламной коммуникации. 
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interpretation process. The role of inferential processes in the structure of advertising texts understanding is considered. The 
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the audience. Different approaches to understanding of knowledge inference are analyzed, the interpretation of the term infe-
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