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Аннотация: 
Характеризуется взаимосвязь внешней и внутренней форм маркетингового тек-

ста. После рассмотрения данных текстообразующих характеристик дается описание 
механизмов текстопорождения/текстовых категорий, приводятся механизмы и усло-
вия функционирования текста маркетингового сообщения на конкретных примерах, 
обсуждаются явления, выявленные для анализа и рассматриваемые с точки зрения 
текстовых категорий и свойств.
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По мнению ученых, основу универ-
сальных категорий текста составляют це-
лостность (план содержания) и связность 
(план выражения), находящиеся в отно-
шениях дополнительности, диархии в от-
ношении друг друга. Поскольку целост-
ность есть латентное (концептуальное) 
состояние текста, возникающее в процес-
се взаимодействия реципиента и текста, 

текст как цельность / целостность пред-
ставляет интерес для психолингвистиче-
ских исследований (Гальперин, 1981, Со-
рокин, 1982, Новиков, 1983 и др.). Соб-
ственно с лингвистической точки зрения 
представляет интерес категория связно-
сти маркетингового текста, выделяемая на 
уровне внешней формы, определяемая как 
«рядоположенность и соположенность 



 
     

быть осмыслено и понято. То, что пони-
мается, составляет внутреннюю форму, 
или содержание. Это мыслительное со-
держание, которое формируется в интел-
лекте человека, и соотносится с внешней 
формой» [3: 5].

И на содержательном, и на фор-
мальном уровнях обнаруживаются та-
кие важные свойства текста, как развер-
нутость и последовательность (логич-
ность). Развернутость «находит выраже-
ние в количестве непосредственных от-
ношений главного предмета с другими 
предметами, выстраивающимися в рам-
ке аспектов его описания, которые можно 
назвать подтемами» [3:  24-25]. Последо-
вательность связана с продолжением со-
держания: «при порождении текста долж-
на существовать некоторая схема, отра-
жающая порядок следования элементов 
содержания. Такая последовательность 
составляет композицию текста и находит 
выражение в замысле» [3:  24  -  25]. Эти 
свойства текста связаны, прежде всего, с 
семантическим развертыванием и после-
довательностью смыслов, обнаруживае-
мых на глубинном содержательном уров-
не. Превалирующими категориями, спо-
собствующими материализации дихото-
мии цельность/связность, здесь являют-
ся категории информативности и инте-
гративности, контекстуально-смысловой 
завершенности. Рассматриваемые кате-
гории времени и пространства, ретро-
спекции и проспекции, членимости тек-
ста маркетингового сообщения также 
играют важную роль, обеспечивая и обу-
словливая взаимодействие всех механиз-
мов текстопорождения. Изучая функци-
онирование текста маркетингового сооб-
щения на фазе порождения, «мы рассма-
триваем психолингвистическое описание 
механизмов текстопорождения/тексто-
вых категорий» [2: 5]: ведущий закон глу-
бинного уровня текста – инкорпорирова-
ние, когда каждая последующая семанти-
ческая конструкция строится на основе 
предыдущей по принципу включения (а 

строевых и нестроевых элементов языка/
речи», законы которой определены  тех-
нологией соответствующего языка [1: 65]. 
Связность выражается внешне на уровне 
синтагматики слов, предложений, тексто-
вых фрагментов. Функционирование мар-
кетингового текста не предполагает, что 
связность всех компонентов текста авто-
матически приводит к цельности, хотя и 
способствует ее становлению [2:  11]. За 
текстом должна быть видна ситуация, и, 
«благодаря ситуативности текста, цель-
ность есть категория содержательная (в 
отличие от формальной природы связно-
сти), она ориентирована на содержание 
текста, на смысл, который приобретает 
текст, поставленный в соответствие с си-
туацией» [2: 13]. Таким образом, целост-
ность внешне материализуется в связно-
сти, связность обусловлена цельностью и, 
в свою очередь, обусловливает ее. 

Такое взаимодействие данных кате-
горий позволяет по-новому посмотреть 
на их природу. Целостность – это неко-
торая характеристика результата воспри-
ятия внутренне связанного текста, а сама 
связь – это средство, позволяющее по-
лучить данную характеристику (Нови-
ков, 1983; Сорокин, 1982). Следователь-
но, эти две категории, являясь основ-
ными, группируют вокруг себя соотне-
сенные с ними другие текстообразую-
щие категории. Целостность текста обе-
спечивается категориями информатив-
ности, интегративности, завершенности 
(контекстуально-смысловой), хронотопа 
(текстового времени и пространства), ка-
тегорией модальности. Связность текста 
дополняется категориями ретроспекции/
проспекции и членимости.

Единство внешней и внутренней 
форм текста можно отнести к свойствам 
текста маркетингового сообщения, если 
понимать под внешней формой совокуп-
ность языковых средств, включая их со-
держательную сторону, реализующую 
замысел автора: «Это то, что дано непо-
средственному восприятию и что должно 



 

не просто присоединения) в общий смыс-
ловой комплекс. Таким образом: 1) за-
кон инкорпорирования действует на глу-
бинном уровне, а результаты его в разно-
образных формах отражаются на поверх-
ностном уровне текста; 2) не все компо-
ненты глубинного уровня текста долж-
ны быть представлены на поверхностном 
уровне. На поверхностном уровне дей-
ствуют также контаминация (развертыва-
ние, переход с глубинного на поверхност-
ный уровень текста) и компрессия (свер-
тывание как осмысление содержания тек-
ста, переход с поверхностного на глубин-
ный уровень текста). Эти механизмы су-
ществуют вместе и связаны друг с другом 
по принципу дополнительности. То есть, 
«развертывание направлено на рему, т.к. 
развертывается наиболее важная инфор-
мация, а свертывание – на тему, т.е. на то, 
что менее информативно» [2: 5]. 

Данные законы функционирования 
маркетингового текста, на наш взгляд, 
дают объяснение явлений, представлен-
ных для анализа и рассматриваемых с точ-
ки зрения текстовых категорий и свойств, 
используя иной метаязык – психолинг-
вистический. Универсальные законы де-
ривации позволяют рассматривать меха-
низм действия текстопорождающих фе-
номенов в  маркетинговом тексте и объяс-
нить существование многих категорий и 
свойств текста, например, таких, как раз-
вернутость и логичность следования эле-
ментов текста.

Поскольку текст маркетингового 
сообщения изначально предназначен для 
передачи информации, категория инфор-
мативности является одной из важнейших 
в его структурации и функционировании. 
Категория информативности описывает 
деятельность информативных, содержа-
тельных компонентов  текста. В ней мож-
но выделить содержательно-фактуальную 
информацию и авторский замысел, состо-
ящий из содержательно-концептуальной, 
содержательно-подтекстовой инфор-
мации и субъективной модальности. 

Содержательно-фактуальная информа-
ция представляет собой факты, события и 
процессы, происходящие в окружающем 
мире. Эти явления окружающего мира 
вербализуются в тексте маркетингового 
текста в виде тематических групп – но-
минационных цепочек. Главная инфор-
мация текста представлена основной но-
минационной цепочкой, проходящей че-
рез весь текст и позволяющей отличить 
главную информацию от второстепенных 
тематических цепочек. Содержательно-
фактуальная информация эксплицитна по 
природе, выражена вербально, она при-
сутствует во всех текстах. Основные зна-
чимые единицы (ОЗЕ) включают в себя 
имя бренда и уникальное торговое пред-
ложение (УТП): «Продвинутое пиво» 
(пиво «Клинское»); «Чаще надо встре-
чаться» (пиво «Золотая бочка»).

Категория модальности, относящая-
ся к ведущим категориям текста, понима-
ется Г. Я. Солгаником как важнейшая се-
мантическая категория, которая обладает 
внутримодальным и внешнемодальным 
значением. Внешнемодальное значение 
связано с логическим развитием текста, а 
внутримодальное определяет общий фон 
текста, отношение производителя речи к 
ее содержанию. Внешнемодальные сред-
ства намечают «общий характер модаль-
ности текста, а внутримодальные разви-
вают, конкретизируют, дифференцируют 
общую модальность текста, обусловливая 
многообразие форм…» [4: 173]. Главным 
средством, конституирующим текстовую 
модальность можно считать соотноше-
ние «говорящего - субъекта речи в тек-
сте», которое формирует центр модаль-
ности. Вслед за Г. Я. Солгаником в тексте 
маркетингового текста нами выделяется 
внешнетекстовая модальность – отноше-
ние высказывания к реальности и внутри-
текстовая модальность – отношение гово-
рящего/производящего текст к высказы-
ванию, которая также может быть опре-
делена как тональность. Определяющим 
свойством внешнетекстовой модально-



 
     

сти выступает реальность, а внутритек-
стовая модальность маркетингового тек-
ста характеризуется экспрессивностью и 
эмоциональностью. Внешнетекстовая и 
внутритекстовая модальности взаимодей-
ствуют в маркетинговом тексте и опреде-
ляют его общую модальность: это объек-
тивный текст о товаре, его достоинствах, 
осложненный личностным восприятием 
потребителя.

Средства внутритекстовой модаль-
ности представляют функционально-
семантическое поле, центром которого 
являются характеристики товара, объе-
диняющее говорящего и субъекта речи. 
«Я» онтологической модальности (реаль-
ной, бытовой) эгоцентрично – тот, кто 
выражает себя через «я», вносит в текст 
его субъективность, весь круг связанных 
с «я» прагматических коннотаций: само-
любие, выделение себя из континуума и 
моделирование этого континуума относи-
тельно себя…» [5: 124]. Совпадение субъ-
екта чувствующего, мыслящего и субъек-
та говорящего выражается «Я» - модус-
ной рамкой. Авторский замысел выра-
жается модальностью текста, то есть от-
ношением говорящего к действительно-
сти, которое может быть реализовано раз-
личными средствами – грамматическими, 
лексическими, композиционными, стили-
стическими (то есть, языком в действии).

Категория информативности текста 
маркетингового сообщения тесно связа-
на с другими структурными категориями, 
например, с категорией времени. Расчле-
няя вербализованный временной контину-
ум текста, можно выделить, среди прочих, 
информативный регистр речи. Данная ка-
тегория предлагает сообщения о фактах, 
событиях, свойствах, отвлеченных от кон-
кретной длительности единичного процес-
са. Это – сфера не прямого наблюдения, а 
знания, полученные либо в результате не-
прямого наблюдения, либо в результате 
мыслительных операций. Усилению ин-
формативного плана текста сообщения 
в маркетинговой коммуникации способ-

ствуют экспликация цели, причины, наме-
рения, объяснение смысла действия, что 
чаще всего выражается лексическими ка-
тегориями. Например: «Пришёл, увидел, 
подключился!» - аналогия с известным вы-
сказыванием; «В каждом мобильном есть 
меню. Но не в каждом адрес ближайшего 
кафе» – здесь обыгрывается двойное зна-
чение слова «меню»; «Крепс – держит 
крепко!» – использован приём пароними-
ческой аттракции (смыслового сближения 
слов, сходных по звучанию). Использова-
ние синонимов, антонимов, игра на мно-
гозначности слов привлекают внимание к 
маркетинговому сообщению

Сложная взаимосвязь структурно-
грамматических, лингвопрагматических, 
анропоцентрических характеристик реа-
лизуется координативно-временной си-
стемой текста маркетинговой коммуника-
ции. Текст в маркетинговых коммуника-
циях, как отражение определенного фраг-
мента действительности и определенной 
коммуникативной ситуации, всегда су-
ществует во временно-пространственном 
континууме/хронотопе, нерасчлененном 
(недискретном) потоке развертывания 
мысли. Текст маркетинговых коммуника-
ций рассматривается в данной работе, как 
информативная единица в действии, со-
четающая в себе вербальные и невербаль-
ные средства передачи информации. Ис-
следуемый текст функционирует в сфе-
ре науки и экономики, что обусловлива-
ет его характерные особенности как спец-
ифического вида коммуникации, вызван-
ного к жизни объективными условиями. 
В основе такого вида коммуникации ле-
жит необходимость актуализации практи-
ческих знаний в деятельности человека, 
что определяет коммуникативную задачу 
указанного типа текстов: воздействовать 
на адресата предоставлением достовер-
ной информации о товарах, услугах. 

Указанная степень обращенности 
к потребителю, т.е. коммуникативность 
текста маркетингового сообщения, обу-
словливает прагматическую ориентацию 



 

его функционирования и, соответствен-
но, коммуникативные стратегии адресан-
та. Такие функционально-стилевые ха-
рактеристики текста, как смысловая точ-
ность, объективность, обусловливают вы-
бор автором способов оформления мыс-
ли: автору необходимо привлечь и под-
держивать внимание потребителя, обе-
спечить понимание и запоминание его 
содержания. «На процесс коммуника-
ции имплицитно влияют как индивиду-
альное сознание каждого участника, так 
и групповое сознание. В виде существу-
ющих архетипов, мифологем, бытующих 
общепризнанных представлений о сущем 
групповое сознание воздействует на ком-
муникантов, обеспечивая полноценный 

процесс кодирования-декодирования ин-
формации» [6: 71].

Таким образом, маркетинговое со-
общение представляет особый текст, со-
вмещающий свойства классического и не-
классического текстов. В его структуре, 
наряду с текстовыми категориями члени-
мости, связанности, целостности, инфор-
мативности, континуума, модальности 
и тональности, выделяются свойства не-
классического текста, который характери-
зуется динамичностью, дисгармонией, от-
крытостью, слабой системностью, являет-
ся самоорганизующейся нелинейной сре-
дой, где преобладают вертикальные свя-
зи, проявляются свойства полифонично-
сти, ветвистости, гипертекстуальности
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