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размінка. Мабыць, ва ўмовах жорсткага інфармацыйнага рынку, кан-
курэнцыі, барацьбы за чытача СМІ імкнуцца да падачы інфармацыі ў 
найбольш яркай, прывабнай, запамінальнай форме. Непарыўны по-
шук «свежай» выразнасці, узмацнення экспрэсіі прыводзяць да не-
пазбежнага абнаўлення моўных сродкаў. Здаецца, што выкарыстання 
парэмій у класічных формах і значэннях ужо недастаткова: патрэбны 
розныя пераўтварэнні, як структурныя, так і семантычныя. Х. Вальтер 
і В.М. Макіенка стварылі слоўнік сучасных варыянтаў і пераробленых 
рускіх парэмій, а таксама трапных выразаў, які назвалі «Антипословицы 
русского народа» (2005 г.). Гэта праца, канечне, патрабуе свайго аналізу, 
і ў першую чаргу выклікае цікавасць не сама назва, а менавіта слова 
антипословицы. 

Асноўная частка трансфармаваных парэмій на старонках «СБ – 
Беларусь сегодня» выкарыстоўваецца ў загалоўках, якія, як вядома, 
вельмі важны і адказны элемент публікацыі, таму што ў першую чар-
гу закліканы прыцягнуць увагу чытача. Нам падаліся заслугоўваючымі 
ўвагі наступныя: Что упало, не пропало [СБ, 04.01.2014], В ложке меда – 
бочка пользы; Доброе слово и лошади приятно [СБ, 10.01.2014], Лома-
ется, где тонко [СБ, 09.01.2014], «Туфельки» до «Оскара» доведут? 
[СБ, 16.01.2014], К матросам есть вопросы; Деньги любят порядок 
[СБ.15.01.2014], Блеск и нищета вузовских рейтингов [СБ. 17.01.2014], 
К какой рубашке ближе кошелек [СБ,18.01.2014], «Ямал» да удал; Да-
вос и ныне там [СБ, 23.01.2014], У злой собаки сердитый хозяин; Жу-
равель – больше, чем синица в руках; Хавай нос у Апанасаўскі мароз 
[СБ, 24.01.2014], Пчеле жизнь медом не кажется [СБ, 29.01.2014]. 
Відавочна: пералічаныя фразеалагізаваныя адзінкі маюць, што назы-
ваецца, свае прататыпы сярод класічных парэмій, з якімі суадносяцца 
як у структурным, так і ў сэнсавым плане. Пераўтвораныя канструкцыі 
даволі складаныя па змесце, іх стварэнне патрабавала ад аўтараў тонка-
га адчування мовы. Большасць з наватвораў носіць іранічны характар, 
некаторыя нават паказваюць на непажаданыя факты з нашага жыцця, 
але тонкую ўсмешку або развагу ці зацікаўленасць да матэрыялу пад 
гэтымі назвамі ўсё ж такі выклікаюць у чытача. 

Такім чынам, можам зрабіць высновы, што парэміі, іх пераўтварэнне – 
дастаткова прадуктыўная з’ява на старонках газеты «СБ – Беларусь 
сегодня». У многіх выпадках з дапамогай парэмій ёсць магчымасць 
рэалізаваць у журналісцкіх загалоўках інфарматыўны, ацэначны, эма-
цыянальны складнік паведамлення, наватворы дазваляюць засяродзіць 
і ўтрымліваць увагу чытача. Пытанне тэрміналагізацыі парэміі як 
моў най адзінкі застаецца дыскусійным, як і асэнсаванне паняцця 

фразеалагічная адзінка, хаця некаторыя зрухі ў бок канкрэтызацыі і 
назіраюцца. Працэсы, што адбываюцца ў мове, узбагачэнне яе новымі 
слоўнымі комплексамі і выразнымі сродкамі, якія, дзякуючы СМІ (у на-
шым выпадку друкаваным), уваходзяць у мову носьбітаў, патрабуюць з 
боку даследчыкаў усебаковага назірання і вывучэння, паколькі звязаны 
з агульнымі праблемамі маўленчага кантактавання.

Літаратура
1. Винокур, Г.О. Избранные работы по русскому языку / Г.О. Винокур. – 

М: Учпедгиз, 1959. – 492 с.
2. Даль, В.И. Пословицы русского народа / В.И. Даль. – М: ООО «Изд–

во Астрель»: ООО «Изд–во ПСТ»; ЗАОНПП Ермак, 2005. – 734 с.
3. Мокиенко, В.М. Проблемы славянской паремиологии / В.М. Мо-

киенко // Славянская фразеология и паремиология в ХХ1 веке. – Минск: 
Змицер Колас, 2010. – 308 с. 

4. Плотнікаў, Б.А., Антанюк, Л.А. Беларуская мова. Лінгвістычны кам-
пендыум / Б.А. Плотнікаў, Л.А. Антанюк. – Мінск, 2003. – 672 с.

5. Савенкова, Л.Б. Русская паремиология: семантический и культуро-
логический аспекты / Л.Б. Савенкова. – Ростов н/Д: Ростовский универси-
тет, 2002. – 240 с. 

6. Словарь иностранных слов / Отв. редакторы В.В. Бурцева, Н.М. Се-
менова. – 2–е изд., стереотип. М.: Рус.яз. – Медиа, 2004. – 820 с.

7. Стариченок, В. Д. Большой лингвистический словарь / В.Д. Ста-
риченок. – Ростов н /Д: Феникс, 2008. – 810 с.

8. Шкраба, І.Р. Крынічнае слова: беларускія прымаўкі і прыказкі / 
І.Р. Шкра ба. – Мінск, 1987. – 286 с.

9. Научный блог о еде [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://
monclerjacketstyle.com. – Дата доступа: 25.01.2014. 

Вольга Горбач
Беларускі дзяржаўны ўніверсітэт

ÊÀÃÍ²ÒÛ¡ÍÛ ÀÑÏÅÊÒ ÌÅÒÀÍ²Ì²×ÍÀÃÀ ¡ÇÄÇÅßÍÍß 
¡ ÊÐÝÀË²ÇÀÂÀÍÛÕ ÒÝÊÑÒÀÕ ÐÝÊËÀÌÛ

Сёння глабальны інфармацыйны паток, арыентаваны на аператыўнае 
ўспрыманне адрасатам, уяўляе сабой сукупнасць узаемазвязаных знака-
вых сістэм ці кодаў, якія ствараюцца адрасатам у працэсе камунікатыўнага 
акта. Вербальныя і невербальныя кампаненты з’яўляюцца складнікамі 
крэалізаванага тэксту, утвараюць адзінае візуальнае, структурнае, сэн-
савае і функцыянальнае цэлае, прызначанае комплексна ўздзейнічаць на 
адрасата.



34                                                                                                  Слова ў кантэксце часу Медыялінгвістыка: дынамічныя працэсы ў мове і стылю сучасных СМІ     35

Крэалізаваныя тэксты рэкламы выяўляюць уласцівасці разумова-
маўленчай дзейнасці адрасанта, камунікатыўна арыентаваныя на спажы-
вецкую свядомасць адрасатаў. Злучанасць вербальных і невербальных 
кампанентаў у падобных тэкстах рэалізуецца на зместавым (семантыч-
ным), зместава-маўленчым і зместава-кампазіцыйным узроўнях. 

На семантычным узроўні невербальныя знакі (пераважна 
фотаздымкі, малюнкі, сімвалы) суадносяцца са словамі апасродкавана, 
нават асацыятыўна, але маюць агульную з імі тэматыку пры апісанні 
рэкламных аб’ектаў. «У працэсе ўспрымання крэалізаванага тэксту 
адбываецца дваістае дэкадзіраванне закладзенай інфармацыі. Канцэпт 
адлюстравання накладаецца на канцэпт вербальны. Узаемадзеянне 
двух канцэптаў прыводзіць да з’яўлення агульнага канцэпта ці сэнсу 
крэалізаванага тэксту». [5]. 

Зрокавыя вобразы ўспрымаюцца рэцыпіентам прасцей у параўнанні 
з вербальным. Вербальныя вобразы ў рэкламе лепш запамінаюцца, 
калі іх можна перадаць канкрэтнымі зрокавымі вобразамі. Вывучэнне 
суадноснасці вербальных і невербальных кампанентаў у крэалізаваных 
тэкстах рэкламы займае многіх сучасных мовазнаўцаў. Так, на думку 
Людмілы Амары, з’яўляецца важным «размежаванне экспліцытнага 
і імпліцытнага сэнсаў пры складанні рэкламнага тэксту і яго наступ-
най рэалізацыі» [1]. Аналізу неабходна падвяргаць вербальныя і не-
вербальныя складнікі рэкламнага тэксту «як асобна ўзятыя адзінкі, 
так і ў іх сукупнасці, што можа паспрыяць узмацненню прыхаванага 
сэнсу і яго далейшаму запамінанню ў мэтах эмацыянальнага ўсплеску 
рэцыпіентаў» [1]. Слушна сцвярджае А. Хахлова, што «дакладны выбар 
графікі ў рэкламным тэксце прыводзіць да патрэбных канатацый, якія 
з’яўляюцца ў свядомасці адрасата» [6].

Зместавы ўзровень крэалізаваных тэкстаў вызначаецца асаблівасцю 
функцыянавання знакаў, калі вербальныя кампаненты трансфармуюцца 
ў невербальныя. Так, сродкі слоўнай вобразнасці – тропы маюць адмет-
насць уключэння ў структуру тэкстаў рэкламы. Прыём пераноса праз 
імпліцытнасць і вобразнасць спрыяе ўспрыманню новай інфармацыі на 
падставе той, якая была да гэтага атрымана адрасатамі, што выклікае 
станоўчую эмацыянальную рэакцыю, неабходную для рэалізацыі рэ-
кламнай ідэі – прыцягнення ўвагі і набыцця тавару. «Станоўчыя эмоцыі 
стымулююць суб’ект дасцігнуць мэты, адмоўныя – пазбегнуць аб’ектаў, 
якія выклікаюць непрыемную рэакцыю. Многія разглядаюць удалую па-
купку як пэўны спосаб атрымання задавальнення, жаданне пазбегнуць 
дрэннага настрою, абумоўленага складанасцямі ў жыцці. Таму доб рая 
пакупка заўсёды дае чалавеку зарад станоўчых эмоцый» [4, с. 35].

Тропы ў крэалізаваных тэкстах адлюстроўваюць спецыфіку кагні-
тыўнага аспекту ўздзеяння на спажыўцоў інфармацыі. Метафары, 
метаніміі, параўнанні пераносяцца з вобразных сродкаў мовы ў візуаль-
ныя знакі, а «візуальная інфармацыя прызначана для перажывання пра-
сторавых адносін. Выява, якая з’яўляецца сістэмай, не мае адзінак азна-
чэння, базуецца на семантычным прынцыпе перадачы інфармацыі» [3, 
с. 116].

У айчынных друкаваных і аўдыявізуальных СМІ пашыраны рэклам-
ныя інфармацыі з трансфармаванымі вобразнымі сродкамі мовы. Уда-
лым прыкладам можна лічыць ролік сацыяльнай рэкламы Узброеных 
сіл Рэспублікі Беларусь, зробленай на параўнанні характарыстык су-
часнага аўтамабіля і танка Т-72: «Настоящим мужчинам это по силам. 
Это v-образный 12-цилиндрический двигатель. 840 лошадиных сил. 2 
семиступеньчатые коробки передач. Бортовой компьютер со встроен-
ным навигатором. Уникальная система очистки воздуха. Поражающая 
мощь. Реализуй себя в мире танков. Тест-драйв после медкомиссии. Во-
оружённые силы Республики Беларусь».

Прыцягваюць увагу адрасатаў рэкламныя тэксты, заснаваныя на 
метафарычным пераносе, напрыклад: «Она рядом, когда она нужна. И 
я всегда на неё могу рассчитывать. Но-шпа. Вместе лучше!», дзе троп 
сінтэзуе ў сабе ўзаемасувязь вербальных і невербальных знакаў, калі 
«самае звычайнае, паўсядзённае ўзводзіцца на такую вышыню мастац-
кай інтэпрэтацыі рэчаіснасці, што становіцца вобразным арыенцірам, 
па якім накіроўваецца пазнаваўчая дзейнасць індывіда і вызначаецца 
яго змест» [2, с. 131].

Самымі пашыранымі па частотнасці ўключэння ў крэалізаваныя 
тэксты рэкламы сярод вобразных сродкаў мовы з’яўляюцца прыкла-
ды з метанімічным пераносам. На 100 прааналізаваных намі рэклам-
ных адзінак прыпадае каля 65 % на семантычную сумежнасць. Гіпера-
гіпанімічная таксаномія прадстаўлена праз тыповыя віды пераносу: 
кампанія – тавар, кампанія – паслугі, установа – супрацоўнікі, тавар – 
карысць ад набыцця тавару, знакамітая асоба – тавар, які яна рэкламуе, 
дзеянне – іншае дзеянне. Тыповай для рэкламных тэкстаў можна вы-
лучыць метанімічную парадыгму: кампанія – тавар, кампанія – паслугі, 
што сведчыць пра магчымасці метаніміі – дэталізаваць у простай і 
запамінальнай форме асаблівасці суб’ектаў ці аб’ектаў рэкламы. Так, у 
канструкцыях: «Canon всегда старается перекрыть весь диапазон запро-
сов пользователей», «Сегодня «Беллакт» доминирует не только в нише 
детского питания, но и в сегменте цельномолочных продуктов», прэтэк-
ставыя назвы «Canon» і «Беллакт» дэманструюць спецыфіку маўленчага 
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ўздзеяння, якое ў візуальным кампаненце служыць для прыцягнення і 
ўтрымання ўвагі спажыўца інфармацыі.

Знайшлося месца ў крэалізаваных тэкстах рэкламы семантычнай 
сумежнасці: установа – супрацоўнікі, напрыклад: «“Магілёўтурыст” 
рэалізуе турпраекты па развіцці ўязнога турызму», «ГАИ предупреж-
дает по-хорошему», «“Звязда” супраць наркотыкаў», «Банк ВТБ павін-
шаваў з Новым годам выхаванцаў дзіцячага дома». Распаўсюджаны ў 
публіцыстычным маўленні перанос: установа – супрацоўнікі, у рэк-
ламе ўспрымаецца не як сродак слоўнай вобразнасці, а спецыфічны 
індыкатар перадачы фактаў рэчаіснасці, абумоўленых працэсамі і з’я-
вамі існавання грамадства, ствараецца паводле біягенных і сацыяген-
ных матываў (напрыклад, страх за здароўе, за блізкіх, боязь небяспеч-
ных сітуацый, жаль да людзей, жывёл), якія асабліва праяўляюцца ў 
сацыяльнай інфармацыі.

Адбіваюцца жыццёвыя запатрабаванні адрасатаў у метаніміі, што 
пераносіць з вербальнага на невербальны ўзровень праз сумежную су-
вязь «тавар – карысць ад яго набыцця», больш характэрную камерцый-
най рэкламе. Асацыятыўнасць разумова-маўленчай і творчай дзейнасці 
складальнікаў рэкламы раскрываюць мастацкі або чыста прагматыч-
ны падыход да зместу інфармацыі (напрыклад, «Сок “Сочный”. По-
могите ребёнку нести телевизор!», «BORJOMI. Спонсор 1 января»). 
Экспліцытнасць падачы матэрыялу праз метанімію «шакалад (тавар) – 
пачуццё, падобнае смаку шакалада (карысць ад набыцця тавару)», спры-
яе лепшаму ўспрыманню і запамінанню інфармацыі ў роліку, прысве-
чанаму прадукцыі фабрыкі «Спартак»: «Дорогой Андрей! Кажется 
прошла вечность, но мои чувства к Вам становятся сильней. По ночам я 
не могу сомкнуть глаз часами, думая о той нашей с Вами встрече. Мол-
чать нет сил. Я люблю Вас! IMPRESSO. Так просто довериться сладко-
му соблазну и полюбить. Полюбить IMPRESSO».

Метанімічны перанос «частка – цэлае» не менш частотны від 
сумежнасці, які дэманструе канкрэтызацыю рэкламнага аб’екта праз 
вербальна-візуальныя змены. На падобным суаднясенні пабудаваны 
тэлеролік з рэкламай лекавага сродку «Отривин», дзе дзеючай асобай 
выступае Нос, які змагаецца з хваробай. Праз семантычную сумежнасць 
«нос (частка) – чалавек (цэлае)» добра рэалізавалася аўтарская вобраз-
насць, якая ўзмацнілася невербальнымі кампанентамі інфармацыі.

Кагнітыўную функцыю метанімічнага ўключэння ў крэалізаваныя 
рэкламныя тэксты таксама адлюстроўваюць парадыгмы: «знакамітая 
асоба – тавар, які яна дэманструе» ці «знакамітая асоба – паслугі, 
якія яна дэманструе». Псіхалогія даверу да слоў вядомага чалавека 

пераносіцца, такім чынам, на рэкламны аб’ект. Метанімія на семан-
тычным узроўні ўзмацняе ўздзеянне візуальных сродкаў на адрасатаў. 
Падобнае назіраецца ў рэкламе Coca-cola і БАТЭ разам з Аляксандрам 
Саладухам, Еўраопт – з Максімам Мірным.

Паводле структуры і сінтагматычнай неабходнасці ўключэння се-
мантычнай сумежнасці ў крэалізаваны тэкст вызначаюцца каўзальныя, 
лакальныя, субстантыўныя, тэмпаральныя і атрыбутыўныя адносіны 
паміж адзінкамі метаніміі. Каўзальныя адносіны дэманструюць пра-
цэсы, якія характарызуюць дзеянні рэкламных аб’ектаў праз іншыя 
дзеянні. Напрыклад, «Маалокс. Потуши изжогу», дзе для разумення 
вербальнай часткі адрасант прапаноўвае малюнак вогнетушыльніка, 
ці «Взгляни на мир с высоты технологий. Лети навстречу новым ощу-
щениям. Исследуй мир в невероятных деталях. Погружайся на мак-
симальную высоту впечатлений с новой линией смартфонов Samsung 
Calaxi Grand.  Закажи в магазинах МТС» – вербальны вобраз (праз дзе-
ясловы загаднага ладу «взгляни, лети, исследуй, погружайся, закажи») 
падмацоўваецца візуальным вобразам жанчыны-ныральцы.

Найчасцей у крэалізаваных тэкстах рэкламы рэалізуюцца прыклады 
метаніміі з субстантыўнымі адносінамі, напрыклад: «МингорСправка 
поздравляет с Рождеством и Новым годом!» або «Автомойка “Царские 
конюшни” предлагает Вам услуги по качественной ручной и бескон-
тактной мойке автомобиля». Актыўнасць функцыянавання метаніміі з 
субстантыўнымі адносінамі тлумачыцца частотным ужываннем улас-
ных назваў у рэкламе, якія ўключаюцца для больш простага запамінання 
інфармацыі. 

Меншымі групамі па сінтагматычных сувязях вылучаюцца ў струк-
туры метанімічных канструкцый лакальныя, тэмпаральныя і атрыбутыў-
ныя адносіны, якія за кошт тэматычнай уніфікацыі падкрэсліваюць 
важныя прыярытэты рэкламнага прадукту. Метанімія актуалізуе неаб-
ходныя для тавару якасці, уласцівасці, стан, час, размяшчэнне ў пра-
сторы (напрыклад, «Сардэчна запрашаем у краіну “Слодыч”», «Альпы 
прямо за вашей дверью! Отдых в Австрии с вылетом из Минска», «Бе-
шеные скидки на летнюю обувь»).

Такім чынам, прааналізаваўшы шматлікія крэалізаваныя тэксты рэк-
ламы з метанімічным пераносам, зробім вывад аб магчымасцях семан-
тычнай сумежнасці. Па-першае, праз выбар канкрэтнай метанімічнай 
парадыгмы адрасант можа перадаць змест інфармацыі ў сціслай і 
разам з тым выразнай (вобразнай) форме. Па-другое, у залежнасці ад 
камунікатыўнай зададзенасці складанне арыгінальнага рэкламнага 
матэрыялу, які будзе доўга трымацца ў памяці, залежыць ад ведання 
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гіпера-гіпанімічных тыпаў метанімічнага пераносу. Па-трэцяе, пэўныя 
метанімічныя пераносы ўласцівы асобным відам рэкламнай інфармацыі 
(сацыяльнай ці камерцыйнай). 

У цэлым жа, метанімія кагнітыўна ўплывае на спажыўцоў рэклам-
най інфармацыі, рэалізуе сябе ў крэалізаваных тэкстах як фенаме-
нальны вербальна-візуальны сродак, уласцівы не толькі мастацкім, 
публіцыстычным, але і рэкламным тэкстам, з’яўляецца запатраба-
ванай формай вобразнага пераканання, а таксама трансфарматарам 
патрабаванняў асобнага чалавека, калектыву або ўсяго грамадства.
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ÐÅ×ÅÂÅÄ×ÅÑÊÈÉ ÀÍÀËÈÇ Â ÌÅÄÈÀËÈÍÃÂÈÑÒÈÊÅ: 
ÎÑÍÎÂÍÛÅ ÊÀÒÅÃÎÐÈÈ È ÏÐÈÍÖÈÏÛ

Термин «медиалингвистика» начал использоваться в работах бри-
танских и немецких исследователей, занимавшихся изучением язы-
ка средств массовой информации. В России этот термин вошел в на-
учный оборот с появлением работ Т.Г. Добросклонской, посвященных 

англоязычным СМИ. В отечественной лингвистике к этому времени 
сложилась традиция изучения русскоязычных СМИ в разных научных 
направлениях, прежде всего в функциональной стилистике, а также в 
социолингвистике, психолингвистике, лингводискурсологии (А.Н. Ва-
сильева, Т.М. Дридзе, М.Н. Кожина, В.Г. Костомаров, Л.М. Майданова, 
А.И. Мамалыга, И.П. Лысакова, К.А. Рогова, Г.Я. Солганик, С.И. Тре-
скова и др.), поэтому термин «медиалингвистика» был подхвачен и стал 
использоваться в работах исследователей, занимающихся проблемами 
функционирования языка в разных сферах медиаобщения. Важнейшей 
особенностью исследовательского подхода перечисленных авторов 
является внимание к речевой деятельности, речевому общению и по-
ведению в СМИ. Нельзя не согласиться с тем, что именно этот, рече-
ведческий аспект особенно перспективен и в медиалингвистических ис-
следованиях, что еще раз было подчеркнуто в выступлении профессора 
Т.В. Шмелевой на первом научном семинаре медиалингвистов в Санкт-
Петербургском университете [9, с. 56]. 

В своем выступлении Т.В. Шмелева справедливо выделила пять важ-
нейших векторов в развитии речеведческого направления медиалингви-
стики: персонологический, фактурный, сферологический, жанровед-
ческий и поведенческий. В результате развития каждого из векторов 
медиаречь открывается различными гранями. Именно в этих направле-
ниях велись в нашей стране функционально-стилистические исследо-
вания. 

В русле, названном Т.В. Шмелевой персонологическим, предпола-
гающем внимание к автору, адресату и их отношениям, с одной сторо-
ны, анализировался идиостиль отдельных публицистов (в частности, 
В.П. Вомперским и его учениками), а также типологическая категория 
авторской позиции (работы Л.Г. Кайды, Г.Я. Солганика), авторского на-
чала и т.п.; с другой стороны, изучались категория гипотезы об адре-
сате и диалогичности (Л.Р. Дускаева), адресованности (С.В. Светана, 
Э.В. Чепкина и др.). «Фактурное» направление представлено меньшим 
числом работ: исследованиями специфики радио- и телеречи (например, 
в статьях С.В. Светаны, Э.А. Лазаревой, Э.В. Чепкиной). Жанроведче-
ское направление представлено, в частности, работой В.Н. Вакурова, 
Н.Н. Кохтева Г.Я. Солганика, публикациями В.И. Конькова, исследова-
ниями В.В. Славкина, Т.И. Красновой и др. Речевые медийные жанры, 
например, рассматривались в работах Л.Г. Антоновой, Л.Р. Дускаевой, 
И.Ю. Мясникова, Т.В. Шмелевой. В последние годы ведутся «сферо-
логические» исследования: журналистских медиатекстов – политико-


