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The article analyzes the main theses of the semantic theory of V. Ruskin and the general theory of verbal humor of S. Attardo 
with the aim to reveal the specific criteria that allow determining the belonging of the Russian and English jokes to black humor-
ous discourse. The article considers in detail the most recurrent oppositions of scripts found in the Russian and English black 
jokes, as well as logical mechanisms that contribute to the achievement of the comic effect. 
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КОГНИТИВНО-ПРАГМАТИЧЕСКИЕ ОСНОВАНИЯ АРГУМЕНТАЦИИ  

В АНГЛИЙСКОМ РЕКЛАМНОМ ДИСКУРСЕ XVIII-XIX ВЕКОВ© 
 

Исследование воздействия в различных видах дискурса, в том числе и в рекламной коммуникации, зани-
мает важное место в лингвистике [2; 3; 5; 10; 11; 13; 14]. Как известно, воздействующая функция может 
быть описана в рамках категории персуазивности, которую А. В. Голоднов определяет как универсальную 
стратегию текстообразования, детерминирующую использование определенных совокупностей языковых 
средств как рационального убеждения, так и эмоционального воздействия в рамках риторического метадис-
курса, к которому относится и реклама [2]. 

В лингвистике неоднократно предпринимались попытки выявления таксономии воздействующих средств 
на различных языковых уровнях [12], в различных жанрах и типах дискурса [13]. Не менее дискуссионным 
является вопрос о единице воздействия, оригинальное решение которого предложено А. В. Оляничем  
в рамках презентационной теории дискурса. В качестве единицы воздействия исследователь рассматривает 
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презентему, под которой понимается сложный лингвосемиотический комплекс, являющийся результатом 
концептуализации окружающего мира [9, с. 213]. 

Поскольку большинство ученых сходятся во мнении, что воздействие реализуется комплексом лингвистиче-
ских единиц, то особое внимание уделяется разработке методов и методик изучения воздействующего потенци-
ала различного типа текстов. Методология исследования персуазивно-суггестивных текстов, которая по воз-
можности учитывала бы все аспекты речевого воздействия, разработана в диссертационном исследовании 
Е. В. Шелестюк. Опираясь на деятельностный подход к тексту и функциональный аспект языковых знаков, автор 
разрабатывает когнитивно-коммуникативный подход, который предполагает несколько этапов анализа текста. 
На начальном этапе осуществляются выделение ментальных структур, заложенных в тексте, и реконструкция ко-
гнитивных операций и логических процедур, используемых в целях убеждения. На следующем этапе исследуется 
потенциал коммуникативных категорий текста в реализации суггестивности, особая роль при этом отводится 
жанрово-стилистическим, содержательным, формально-структурным категориям. Третий этап комплексной ме-
тодики анализа лингвистических средств речевого воздействия предполагает анализ интенциональной составля-
ющей, определение целей воздействия, и прогнозируется перлокутивный эффект текста [14, с. 148-159]. 

Существующие в научной литературе модели описания механизмов и способов реализации речевого 
воздействия, как правило, являются статичными и не учитывают динамику стратегий и средств выражения 
воздействующей функции. Между тем, как показывают наблюдения, персуазивность может рассматриваться 
как историческая категория, способы и средства языковой репрезентации которой характеризуются диахро-
нической вариативностью. В этом плане перед лингвистами стоит задача выявления динамических процес-
сов в способах осуществления дискурсивных практик в области воздействующей коммуникации. 

Достижение общей цели – изучение тенденций в коммуникативных способах и языковых средствах реа-
лизации воздействующей функции – предполагает решение некоторых частных задач. Известно, что термин 
«персуазивность» является зонтичным и объединяет все виды воздействия, а именно: убеждение, суггестив-
ность (внушение), манипуляцию, аргументацию, доказывание, выделение которых проходит по разным ос-
нованиям. Не останавливаясь подробно на разграничении данных видов категории персуазивности, отме-
тим, что моделирование функции воздействия в диахроническом ракурсе предполагает обращение к ее со-
держательному аспекту и определению роли трех основных разновидностей воздействия – аргументации, 
импозитивности и суггестивности – в разные периоды функционирования того или иного типа дискурса. 

Объектом нашего изучения является английский рекламный дискурс как тип институционального общения, 
обладающий достаточно длительной историей существования, в течение которой он претерпел существенные из-
менения. Общепризнанно, что основной функцией рекламного дискурса является функция воздействия. Находясь 
в тесной зависимости от социокультурного контекста функционирования этого типа общения, функция воздей-
ствия выступает интралингвистическим источником динамики этого типа дискурса. Исторической вариативности 
способов реализации воздействующей функции в значительной мере способствуют экстралингвистические фак-
торы – меняющиеся ситуативно-культурные обстоятельства рекламного общения, тесно связанные с развитием 
средств массовой коммуникации и ростом производительных сил общества. С одной стороны, меняются формы и 
типы интеракции людей в обществе; с другой – дискурс как опосредованный языком тип социальной практики 
обладает собственными механизмами адаптации к меняющимся социокультурным обстоятельствам [7, с. 41]. 

Обращение к анализу английского рекламного дискурса предполагает выявление таксономии способов и 
приемов убеждения в конкретно-исторические периоды его развития; описания присущих им доминирую-
щих способов убеждения, выявление изменений в вербальных и невербальных средствах языка убеждения  
в историческом ракурсе с целью установления диахронических векторов развития персуазивных характери-
стик рекламы и объяснения причин, стоящих за дискурсивными мотивациями использования того или иного 
приема или способа воздействия. В этой связи особую важность приобретает когнитивный подход к изуче-
нию аргументации, который направлен на поиски корреляций между когнитивными и языковыми структу-
рами [8]. Такой подход способствует более глубокому исследованию связей между языком и сознанием, ре-
чью и мышлением, позволяет проанализировать социально-культурные и дискурсивные факторы, опреде-
ляющие аргументативно-мыслительную деятельность создателя текста и стратегии текстопорождения. 
Необходимость рассмотрения диахронического аспекта аргументации в рамках когнитивного подхода свя-
зана с изучением проблемы изменений когнитивного стиля мышления, обнаруживающего себя, в том числе 
и в выборе оснований аргументации, подборе тезисов и динамике языковых способов убеждения. 

Квалифицируя рекламный дискурс как персуазивный тип коммуникации, А. В. Голоднов отмечает, что 
персуазивность в рекламе сводится к аргументации и оценке [2]. Наблюдения над функционированием ан-
глийской рекламы показывают, что аргументативные структуры являются инвариантной характеристикой 
английского рекламного дискурса во все периоды его функционирования. Тем не менее, структура аргумен-
тации, содержание и качество выдвигаемого тезиса и аргументов, отражающие когнитивно-прагматические 
установки создателя рекламного текста, обнаруживают качественную и количественную вариативность 
в конкретные исторические периоды. 

Цель данной работы – рассмотреть аргументативные стратегии, используемые в английском рекламном дис-
курсе в XVIII-XIX веках в диахронии, выявить когнитивно-прагматические основания, определяющие специ-
фику тезиса и поддерживающих его аргументов этого периода развития английской рекламной коммуникации. 

Материалом исследования послужил корпус рекламных текстов английской рекламы XVIII-XIX веков, 
опубликованных в национальной и региональной периодической печати, в таких изданиях как The Times, 
Caledonian Mercury, Penny Illustrated News, London Illustrated News и др. 
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Как показывает анализ, в конце XVIII века число текстов из нашего корпуса, использующих аргумента-
цию, составляет 40% общего количества рекламных сообщений. Приведем примеры использования аргу-
ментации в рекламном тексте XVIII века: 

W. Canner, at his Original WIG Manufactory, No. 128, Wood Street, Cheapside returns his grateful thanks to his 
numerous Friends and a Generous Public, for their liberal encouragement of his much approved Wigs, which have met 
the approbation of an impartial Public superior to all others; they are remarkable light and easy to the head, fitting 
close, being so contrived as to obviate all complaints that wigs in general are much subject to. That from the great en-
couragement he has met with, he is again induced to solicit a continuance of their favours, where Gentlemen of the 
Church and Law will be accommodated in the first style as to elegance and excellence; also Country Gentlemen will be 
supplied with Tied, Curled, or Cut Bobs, very strong for service, and Gentlemen who wants to avoid the trouble and 
inconvenience of hair dressing, will be supplied with Wigs to tye or curl, executed as not discernable from the natural 
growth, having as Assortment ready made, and if not to fit, can be supplied at a day‘s notice [17, p. 4]. 

Рекламодатель приводит аргументы в пользу своего товара, демонстрируя его утилитарные положитель-
ные характеристики, и говорит о недостатках, которых он лишен по сравнению с товарами конкурентов. 
Например: Тhey are remarkable light and easy to the head, fitting close, being so contrived as to obviate all com-
plaints that wigs in general are much subject to. / Они [парики] исключительно легкие и удобные, плотно при-
легают к голове и так искусно сделаны, что исключают все жалобы, которые часто высказываются в ад-
рес париков (Здесь и далее перевод наш – Г. К.). В тексте приводятся оценочные аргументы в пользу приоб-
ретения данного товара для разных категорий потребителей: Gentlemen of the Church and Law will be 
accommodated in the first style as to elegance and excellence / Служителям церкви и представителям суда бу-
дут доставлены парики, непревзойденные по элегантности и превосходного качества. Gentlemen who want 
to avoid the trouble and inconvenience of hair dressing will be supplied with Wigs to tye or curl. / Джентльменам, 
которые хотят избежать неудобств, которых требует укладка волос, предлагаются парики, которые 
можно завивать. В качестве достоинств товара упоминаются следующие качества: in the first style as 
to elegance and excellence – непревзойденные по элегантности и качеству; very strong for service – очень 
прочные; as not discernable from the natural growth – неотличимые от естественных волос. 

Когнитивно-прагматическим основанием аргументации в английском рекламном дискурсе данного пе-
риода выступает установка на положительную характеристику производителя/продавца, и содержание тези-
са аргументации часто включает утверждения о мастерстве и таланте производителей, которые часто ис-
пользуются в сочетании с тактиками сравнения. В следующем тексте продавца свечей аргументация разво-
рачивается по принципу причинно-следственной связи: 

James Murrey, Grocer, South Bridge, begs to leave to inform his Friends and the Public, That he has entered in-
to agreement with one of the first Chandlery Houses in Glasgow for the Sale of their candles; in consequence  
of which he has just got to hand a complete Assortment of Candles of the very best quality, and hopes to meet with 
encouragement for this new branch of trade, as his friends may depend upon his keeping up a regular stock during 
the whole season, which, he has no doubt, will give universal satisfaction as these candles were all made last winter 
and spring of the very best materials and will always be regulated by the Edinburgh prices [15, p. 1]. / Джеймс 
Мюррей, чей магазин расположен возле Южного моста, сообщает своим друзьям и почтенной публике, 
что он заключил договор с одним из ведущих свечных домов в Глазго на продажу свечей, вследствие чего он 
имеет полный ассортимент свечей очень хорошего качества и надеется, что его новое направление в тор-
говле будет востребовано, поскольку его друзья могут полагаться на постоянное наличие товара в течение 
всего сезона, что, без сомнения, принесет полное удовлетворение, так как все эти свечи сделаны прошлой 
зимой и весной из лучших материалов и цена на них соответствует ценам в Эдинбурге. 

Анализ тема-рематического членения текста показывает, что в качестве темы текста выступает продавец, 
который позиционируется как инициативный предприниматель, поставивший перед собой задачу беспере-
бойного снабжения жителей данной местности свечами и заключивший для достижения этой цели договор с 
ведущими производителями: Нe has entered into agreement with one of the first Chandlery Houses in Glasgow 
for the Sale of their candles. / Он заключил соглашение с одним из ведущих производителей в Глазго о прода-
же их свечей. Аргументы в пользу приобретения товара у данного продавца составляют рематическую часть 
рекламного сообщения: превосходное качество, широкий ассортимент, постоянное наличие в продаже, цена, 
сопоставимая с ценами в городе Эдинбурге, где, по-видимому, потребители обычно приобретают данный 
товар. Отметим, что в данном рекламном сообщении преимущества покупки товара у данного продавца 
представлены как исключительно его заслуга. 

В следующем тексте XVIII века мастера, изготовлявшего парики, находим пространную аргументацию, 
основанную на описании достижений данного производителя, который детально описывает тонкости их 
производства, акцентируя низкое качество товара у конкурентов. Производитель приводит аргументы, при-
званные оправдать высокие цены на товар безупречным качеством, которого ему удалось достичь в резуль-
тате упорного труда, и секретами мастерства, которыми он ни с кем не делится. Таким образом, основу ар-
гументации составляет ценность «достижение», которая сопряжена с упорным трудом, затратой времени и 
усилий со стороны производителя, в результате которых достигается успех, приходят популярность и слава. 
Мы приводим фрагмент оригинального текста: 

TO LADIES of RANK and FASHION. – Correct imitations of Nature. The vulgar and slovenly manner in which pe-
ruques are now made, (as each shop tries to undersell another) has disgraced one of the most beautiful ornaments that 
the ladies ever adopted. While the reputation of others are falling with their prices BOWMAN‘S HEAD-DRESSES are 
rising to celebrity, from their exact similitude to nature, and the excellence of their construction, as they clear the ear, 
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and cover every part where the natural hair grows, and no more. He will forbear further particulars, the merits of his 
inventions being known and acknowledged, as his descriptions are copied verbatim by others. Bowman has declined 
hairdressing (himself) these years in order to devote his attention to his manufactory: every mount is formed, and every 
article finished by his own hands, which is impossible for every man who goes abroad to dress hair, or who constantly 
attends behind his counter to do. Every article he has made for 15 years has been his own invention, as he never taught 
any man the secret of his art of fitting the head; and as his blocks are made to his own directions, upon true geomet-
rical principles, all others attempted to be made upon his plans are but sorry imitations <…> [18, p. 1]. 

Текст начинается с четкого обозначения адресата рекламного текста, к которому автор применяет не обоб-
щенное обращение, а содержащее оценочную характеристику, которая ограничивает целевую аудиторию пред-
ставительницами высшего класса (ladies of rank and fashion). Автор текста дает негативную оценку продукции 
конкурентов, которая, по его мнению, выполнена в вульгарной и грубой манере в погоне за дешевизной (vulgar 
and slovenly manner), что дискредитирует профессию (disgraced one of the most beautiful ornaments, the reputation 
of others are falling) и является жалкой подделкой под настоящее качество (sorry imitations). Отправитель ре-
кламного сообщения характеризует свою продукцию как обладающую уникальными характеристиками: exact 
similitude to nature, and the excellence of their construction – точное сходство с естественными волосами. Данное 
качество является результатом его упорного труда (every article finished by his own hands – каждое изделие сде-
лано собственными руками) и владения особым, неизвестным другим мастерством: as he never taught any man 
the secret of his art of fitting the head, as his blocks are made to his own directions – так как он никогда никого не 
обучал секретам своего мастерства; так как его парики производятся по его собственным указаниям, что 
должно привлечь, по его мнению, людей высокого социального статуса, умеющих отличить товар высшего ка-
чества от дешевых изделий (Ladies of Rank and Fashion – знатные леди и леди, следящие за модой). 

В следующем рекламном тексте продавец обуви приводит рациональные аргументы в пользу покупки 
своей обуви, поскольку он имеет патент на производство высококачественных изделий. 

Patent Boots and Shoes 
The great objection to Boots having arisen from the difficulty of drawing them on and off. Josef Willis, Boot, 

Shoes and <…> maker, corner of Serle‘s gate, Lincoln‘s <…> in connection with William Sanders, of Gloncester 
Currier, has at length devised means of making boots upon such a principle, as gives them all the elasticity  
of a stocking, at the same time that they are free from admitting yet upon the <…>; for in this new mode the boot 
has no other seam than that on the hinder part. They have also devised a new method of making the Upper Leather 
of shoes, whereby the shoe is now exempted from all the seams with which it before was joined. To secure the bene-
fits arising from these ingenious contrivances to the Persons concerned. 

HIS MAJESTY ROAL LETTERS PATENT 
For the sole making and sending these new invented Boots and Shoes, have been granted [16, p. 1]. 
Производитель обуви Josef Willis занимает позицию темы в данном рекламном тексте. В рематической 

части рекламного сообщения представлены аргументы, убеждающие адресата рекламного сообщения при-
обретать обувь у данного мастера, поскольку она производится по новой технологии: devised means 
of making boots upon such a principle, as gives them all the elasticity of a stocking / разработал такой способ 
пошива обуви, при котором она является такой же податливой при надевании и снятии, как чулок. Пред-
ставленная в тексте технология производства позволяет делать удобную обувь: for in this new mode the boot 
has no other seam than that on the hinder part / поскольку при производстве обуви новым способом она имеет 
только один шов на задней части; They have also devised a new method of making the Upper Leather of shoes, 
whereby the shoe is now exempted from all the seams with which it before was joined / Они также разработали 
новый способ пошива верха обуви, который теперь не имеет швов, при помощи которых он раньше присо-
единялся к остальной части. В качестве аргумента в пользу уникальности своего товара производитель 
упоминает полученный им королевский патент, который служит доказательством безупречного качества 
обуви и предостерегает от подделок со стороны других производителей. 

Таким образом, аргументативные структуры становятся важным способом убеждения потребителя в по-
купке товара в английском рекламном дискурсе на ранних этапах его развития. Отличительной особенно-
стью английских рекламных текстов XVIII-XIX веков является то, что когнитивно-прагматическим основа-
нием аргументации является образ продавца/производителя. Стратегия убеждения основана на создании по-
ложительного образа продавца/производителя, что находит отражение в поверхностной структуре текста, 
а именно в его тема-рематической организации. Адресант рекламного сообщения, как правило, помещается 
в позицию темы, а аргументативные структуры, направленные на его положительную оценочную квалифи-
кацию, замещают рематическую позицию. Специфика развертывания аргументации отражает когнитивно-
прагматическую установку создателя и адресата рекламного текста, потребление которого ориентировано на 
производителя/продавца, от которого всецело зависит качество товара, поэтому особую значимость в ан-
глийском рекламном дискурсе этого периода приобретает самопрезентация. 
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COGNITIVE AND PRAGMATIC FOUNDATIONS OF ARGUMENTATION  
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The paper justifies the necessity for studying persuasiveness of an advertising discourse from the viewpoint of historical 
discoursology. The author identifies the basic characteristics of argumentative structures in the English advertising  
of the XVIII-XIX centuries, reveals the cognitive and pragmatic foundations for developing argumentative structures condi-
tioned by the specifics of socio-cultural conditions of functioning advertising in this period. 
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В статье рассмотрены современные теоретические подходы к изучению словообразования, понимание ме-
ханизмов которого помогает создать целостное представление о структуре языка. Одной из эффектив-
ных научных парадигм, разработанных с целью исследования морфологии (как словообразования, так и сло-
воизменения) является формально-морфологическая. На основе результатов, полученных в ходе формально-
морфологического анализа массива лексики персидского словаря, сформулировано несколько лингвостати-
стических и морфологических закономерностей персидского словообразования. 
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ономасиологический подход; персидский язык; закономерность Эсту-Зипфа; морфологические закономер-
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ЛИНГВОСТАТИСТИЧЕСКИЕ И МОРФОЛОГИЧЕСКИЕ  

ЗАКОНОМЕРНОСТИ В ПЕРСИДСКОМ СЛОВООБРАЗОВАНИИ© 
 

Изучение словообразования является необходимым шагом при воспроизведении целостного представле-
ния о структуре языка. «Сложность системы словообразования обусловливается тесными связями с другими 
уровнями языка, <...> исключительной подвижностью системы и невозможностью проведения жестких  
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