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Косметические компании стремятся с помощью онлайн-
рекламы достичь немедленного эффекта: прямо и косвенно 
убедить адресата в том, что ему нужен конкретный продукт. 
Обычно используется речевой акт, содержащий стратегию 
вежливости.

Теория речевых актов была разработана философами 
Дж. Остином и Дж. Серлем. Остин писал, исходя из идей 
многих философов, что «утверждение может только описы-
вать положение вещей или сообщать нечто о каком-либо 
факте, который при этом должен быть либо истинным, либо 
ложным»1. Однако, помимо утверждений, существуют и дру-
гие способы выражения, такие как вопросы, восклицания, 
пожелания, реальность и нереальность которых нельзя до-
казать. Остин заявил, что сделанное утверждение определя-
ет действие2 и это является речевым актом. Ученик Остина 
Дж. Серль позднее совершенствует теорию речевых актов 
и выделяет так называемые репрезентативы, комиссивы, 
экспрессивы, директивы и декларативы3.

Концепция лица, разработанная лингвистами П. Бра-
ун и С. Левинсоном, связана с теорией речевых актов и слу-
жит для облегчения понимания вежливости. Браун и Ле-
винсон определяют лицо так: оценка человека обществом 
происходит исходя из того, как этот человек показывает 
себя в данном обществе. Существует позитивное и нега-
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тивное лицо4. Позитивное лицо — это связано с желанием 
индивида получить одобрение общества и позитивную оцен-
ку. Негативное же лицо проявляется тогда, когда человек 
стремится, чтобы другие не препятствовали его действиям. 
Первоначальное желание участников коммуникации состо-
ит в том, чтобы искать баланс и защищать образ как свой, 
так и собеседника. Именно поэтому были разработаны стра-
тегии вежливости, позволяющие смягчать определенные 
акты, которые угрожают партнеру по коммуникации5.

Фуэнтес Родригес различает четыре разные стратегии 
на основе позитивной и негативной вежливости6: а) смяг-
ченное выражение / atenuación, б) способы подчеркивания / 
enfatización, в) косвенные стратегии / fórmulas indirectas 
и г) системы обращений / sistemas de tratamiento. Последняя 
стратегия, на которую ссылается Фуэнтес Родригес, — это 
системы обращений отдельного языка, состоящие из язы-
ковых форм, предназначенных для обращения к адресату. 
Чаще всего это личные местоимения, а также согласуемые 
с ними сказуемые и предикативные прилагательные.

В нашей работе стратегии вежливости были рассмотре-
ны на примере онлайн-рекламы косметики. Сам язык ре-
кламы по определению направлен на убеждение адресата. 
Как объясняет испанский лингвист Феррас Мартинес7, язык 
рекламы обладает свойствами эффективности, свободы и со-
хранения информации, поэтому реклама содержит целый 
ряд выразительных средств, с помощью которых рекламо-
датель хочет убедить адресата купить продукт, и следова-
тельно, рекламный язык часто нарушает языковые нормы: 
он использует различные символы (слова, картинки, циф-
ры), содержит иностранные слова (как заимствования, так 
и кальки), использует разные типы регистров (от сленга до 
научного языка). Он также стремится создавать неологиз-
мы, часто использует технические термины и нарушает нор-
мы, чтобы привлечь внимание адресата.
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Подобно стратегиям вежливости Фуэнтес Родригес, рус-
ский лингвист Г.Н. Тельминов8 выделяет различные страте-
гии вежливости, уделяя основное внимание рекламе. К ним 
относятся стратегии: прямого выражения, связи рекламо-
дателя с адресатом (то есть обращение на «ты», присвоение 
имени адресату, свободное решение, предложение совмест-
ной деятельности), стратегии этикета, стратегии деперсона-
лизации и т. д.

В нашей работе была применена количественная мето-
дология. Исследовательский корпус состоит из онлайн-рек-
ламы известных транснациональных косметических компа-
ний, чьи веб-страницы переведены на испанский и русский 
языки. Цель состояла в том, чтобы найти испанские и рус-
ские рекламные тексты для одного и того же продукта. Мы 
выбрали 20 различных примеров на обоих языках от разных 
транснациональных косметических компаний для сравни-
тельного анализа онлайн-рекламы (то есть всего 40 тек-
стов — 20 на испанском, 20 на русском).

Для каждой рекламы на испанском и русском мы прове-
ли сравнительный анализ. Мы сосредоточились на следую-
щих категориях: целевая группа (которая в первую очередь 
влияет на выбор рекламодателем стратегий вежливости 
и системы обращений), речевые акты, стратегии вежливости 
(согласно Фуэнтес Родригес и Тельминову), система обраще-
ний и языковые средства (то есть глаголы, слова, присут-
ствующие в обеих рекламах, англицизмы и слова, появляю-
щиеся в одном и отсутствующие в другом объявлении).

Что касается речевых актов, мы обнаружили, что 
в 20 текстах больше всего встретилось директивов 
(10/20 в испанских, 11/20 в русских), число комиссивов со-
впадает (6/20 испанских реклам, 6/20 русских реклам), 
репрезентативов больше встречается в российских рекла-
мах (4/20 испанских реклам, 6/20 русских реклам), но экс-
прессивов больше в испанских (2/20 испанских реклам, 
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1/20 русских реклам). Это объясняется тем, что каждый ре-
кламный текст направлен на достижение перлокутивного 
эффекта (ср. Иванова9). Помимо речевых актов, мы также 
сосредоточились на стратегиях вежливости. Стратегии веж-
ливости совпадали в 60% случаев, то есть в 12/20 случаях 
сравнительного анализа.

Самыми интересными для нашего исследования стра-
тегиями вежливости являются системы обращений (на 
«ты» и «Вы») и возможность безличного выражения, то есть 
без прямого обращения к адресату. В общей сложности 
в 20 сравнительных анализах обращение на «ты» в испан-
ской рекламе использовалось в 15 случаев из 20. Обраще-
ние на «Вы» в испанской рекламе было выявлено только 
в одной, а в русских — в 8/20, поэтому, согласно нашему ис-
следованию, это самая распространенная форма обращения 
в русской рекламе. Тем не менее в 6/20 случаев в русском 
языке основной формой обращения является обращение на 
«ты». Такая форма обращения, независимо от языка — ис-
панского или русского — встречается чаще всего в том слу-
чае, когда целевой аудиторией являются либо мужчины (на-
пример, Head & Shoulders, Avon), либо молодые женщины 
(например, Maybelline, Shiseido). Чтобы избежать выбора 
конкретной формы обращения и, следовательно, прямого 
обращения к адресату, рекламодатель в некоторых случаях 
выбирает безличные предложения (4/20 испанских реклам 
и 5/20 русских реклам). Единственным исключением яв-
ляется компания Johnson & Johnson, которая использует 
1-е ли цо множественного числа в своей рекламе шампуня 
Johnson's Baby, что также является одной из косвенных стра-
тегий Фуэнтес Родригес, с помощью которой рекламодатель 
уверенно гарантирует качество своего товара. Как уже упо-
миналось, в большинстве случаев решение рекламодателя 
о конкретной форме обращения принимается в зависимости 
от целевой аудитории.
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В нашем сравнительном анализе, помимо стратегий 
вежливости, мы также фокусируем внимание на языковых 
средствах, таких как время глагола, слова, которые исполь-
зуются в рекламах на обоих языках, слова, которые исполь-
зуются в одной, но отсутствуют в другой рекламе, а также 
на лексических единицах английского происхождения. 
Прежде всего мы сравнили сходства и различия и обнару-
жили, что рекламные тексты в большинстве объявлений на 
обоих языках довольно схожи. К тому же и там и там были 
использованы определенные слова, специфичные для язы-
ка каждой из реклам, что также способствовало вежливо-
му тону текста интернет-рекламы. Что касается безличных 
форм глаголов, то в русском и испанском их больше, чем 
в словенском, и сравнительный анализ показывает, что они 
чаще встречаются в русском, чем в испанском, хотя разница 
незначительна. В русской рекламе мы находим 12 инфини-
тивов, 4 причастия и 2 деепричастия. В испанской рекламе 
13 инфинитивов и 4 причастия.

Для более точных результатов было бы целесообразно 
провести более обширный анализ онлайн-рекламы на обоих 
языках и, возможно, добавить больше рекламы одной опре-
деленной компании, чтобы выявить потенциальные разли-
чия в продуктовых линейках.
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Среди Четьих-Миней домакарьевского времени особое 
место занимает «Соборник житий греческих Святых», со-
ставленный, отредактированный и собственноручно перепи-
санный великим старцем Нилом Сорским1. Триптих сорско-
го подвижника является уникальным во многом благодаря 


