
разбросанных по всей ее площади иллюстраций разного размера. Они мо­
гут быть разверстаны и на полторы, на две и даже три колонки по ширине, 
и расположены так, что перерезают колонки текста на разных уровнях по 
вертикали, да еще и «укорачивают» строки по горизонтали. Иногда доходит 
до того, что кусочек текста в половину формата колонки по ширине и в 5-6 
неполных строк со всех сторон окружен снимками. Чтение такого «порезан­
ного» текста требует большего, чем обычно, напряжения. Время от времени 
приходится проверять, не сбился ли с нужной колонки, «прыгая» взглядом 
через фотографии. Но такие случаи единичны. В целом размещение иллю­
страций с точки зрения дизайна в районных газетах области вполне удовлет­
ворительное.

Подводя итоги сказанному выше, заметим, что в первую очередь для 
повышения уровня иллюстрирования районных газет Могилевщины надо 
навести порядок в содержании подписей к иллюстрациям, унификации их 
размещения и графического оформления в каждом из изданий.
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Коммуникативное воздействие осуществляется в социальной рекламе путем ис­
пользования ряда коммуникативных стратегий и тактик, направленных на корректиров­
ку модели поведения человека в социуме. Наиболее распространенные стратегии -  это 
стратегия антисамопрезентации, убеждения, а также стратегия установления кон­
такта. Среди коммуникативных тактик, реализующих данные стратегии, доминируют 
тактика информирования, устрашения, побуждения к действию, диалогизации.

В настоящее время рекламный дискурс на фоне своей популярности 
уверенно ассоциируется с воздействием на реципиентов с целью побудить

1 Исследование выполнено в рамках НИР «Тенденции развития и функционирование бе­
лорусскоязычного медиадискурса в условиях глобализации и межкультурного диалога» (№ гос- 
регистрации 20161437) подпрограммы «Белорусский язык и литература» государственной про­
граммы научных исследований «Экономика и гуманитарное развитие белорусского общества» 
на 2016-2020 гг.
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адресата к осуществлению определенных действий. Однако чаще всего дан­
ная интерпретация рекламы происходит в нашем сознании в связи с коммер­
ческим рекламным дискурсом. При этом социальная реклама не лишена по­
добной функции. Отличие в данном случае состоит лишь в направленности 
коммуникативного воздействия и его целеполагании.

«Социальная реклама возникает внутри общества и является отображе­
нием тех процессов, которые происходят внутри него» [2, с. 1]. Прагматиче­
ская направленность социальной рекламы обусловлена общим изменением 
модели поведения человека в обществе, изменением установок социума в 
целом или той или иной социальной группы к определенной проблеме либо 
к значимому аспекту жизни общества.

Центральными понятиями нашего исследования являются коммуника­
тивная стратегия и тактика. Коммуникативная стратегия, по определению
О.С. Иссерс, -  это “совокупность речевых действий, направленных на ре­
шение общей коммуникативной задачи говорящего” [1, с. 109-110]. Комму­
никативные стратегии реализуются определенным набором тактик. Комму­
никативная тактика -  это “конкретный речевой ход в процессе осуществле­
ния речевой стратегии, < ...>  речевое действие, соответствующее тому или 
иному этапу в реализации речевой стратегии и направленное на решение 
коммуникативной задачи этого этапа” [3, с. 6]. Среди наиболее частотных 
коммуникативных стратегий, применяемых в рекламном социальном дис­
курсе, следует отметить стратегию антисамопрезентации, стратегию убеж­
дения, а также стратегию установления контакта. Среди коммуникативных 
тактик реализующих данные стратегии превалируют тактика информирова­
ния, тактика устрашения, тактика побуждения к действию, тактика диалоги- 
зации и другие.

Языковое воздействие в социальном рекламном дискурсе имеет це­
лью побудить адресата к конкретным мероприятиям или прекращению 
определенных действий. Стратегия убеждения через тактику побуждения 
к действию обычно реализуется в заголовке или же в конце рекламного 
сообщения (слогане). Воздействующий эффект в таких случаях достигает­
ся путем использования императивных конструкций: Embrace life. Always 
wear your seat belt; Stay focused, don t  text and drive; Не теряйте нас!; Не 
проходите мимо; Паркуйтесь правильно; Зачыняйце дзверы; Любіце ўсе  
жывое на зямлі, чалавек не павінен быць прычынай знішчэння біалагічных 
відаў.

В дискурсе социальных роликов отмечается высокая частотность упо­
требления числительных, статистических данных и информации в процент­
ном выражении. Убедить аудиторию, оперируя точными данными гораздо 
проще, чем неподкрепленными фактами. Цифровые сведения придают тек-
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сту формальность и точность, усиливают эмоциональную составляющую 
восприятия материала и, таким образом, его действенность. Таким спосо­
бом реализуется коммуникативная тактика информирования, которая, в 
свою очередь, представляется одним из способов вербализации стратегии 
убеждения. В текстах англоязычной, русскоязычной и белорусскоязычной 
социальной рекламы имеет место актуализация данной тактики: Text “H elp” 
to 81456 a free first aid guide; В  2011 году при пожарных в Москве погиб­
ло 194 человека, более трети из них не удалось спасти из-за неправильно 
припаркованных машин; Больш за мільён даляраў для 129 цяжкахворых дзя­
цей мы сабралі ў  2013 годзе. М ы -  гэта вы. Напачатку мы атрымлівалі 16 
ахвяраванняў штодня, цяпер -  287.

Стратегия установления контакта часто встречается в социальных 
рекламных роликах. Реализуется она посредством тактики диалогизации 
и вовлечения в диалог. На актуализацию настоящей тактики указывают 
употребление вопросительных предложений, высокая частотность упо­
требления риторических вопросов: Do you think i t ’s cool? Really?; D id  you  
promise, didn t  you?; Still, you live and lea m ...d o n ’tyou?; Как долго ты бу­
дешь решаться на простой поступок?; Почему я  реш ила стать врачом?; 
Что держит тебя?; Я кі сэнс нам слухаць беларускую клааку?  Данные 
языковые средства и приемы способны создать эффект личного общения, 
настроить аудиторию на диалог, получить виртуальный или реальный от­
зыв, ответ на поставленный вопрос. Использование диалогов в социальном 
рекламном дискурсе помогает аудитории представить себя на месте участ­
ников диалога и тем самым лучше прочувствовать главную идею и соци­
альный подтекст рекламы. Как и во всех социальных роликах, целью такой 
стратегии является заставить человека задуматься над своими действиями, 
словами, поступками.

В дискурсе социальной рекламы важную роль играет стратегия анти- 
самопрезентации, которая реализуется через тактику устрашения и имеет в 
своей основе принцип, обратный механизму действия стратегии самопре- 
зентации, особенно популярной в коммерческой рекламе. Этот диссонанс 
представляется одним из критериев, различающих социальную и коммерче­
скую рекламу. Апеллируя к таким негативным эмоциям как страх, отвраще­
ние можно подсознательно побудить человека не делать тех или иных вещей. 
Коммуникативная тактика использования слов с отрицательным значением 
способствует достижению этой цели.

Таким образом, сопоставление социальной рекламы на английском, 
русском и белорусском языках выявило как ряд общих черт, так и суще­
ственные различия, анализ которых будет проведен и изложен в ходе даль­
нейшего исследования.
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Ключавыя словы: аўтарскія стратэгіі, сучасны літаратурны працэс, аўтарскі 
імідж, аўтарскі вобраз, масавы чытач.

У сучаснай сацыякультурнай сітуацыі аўтарскія стратэгіі маюць пашыранае 
значэнне і ўяўляюць сабой шматузроўневае складанае цэлае. Існуе дзве парадыгмы 
ўспрымання аўтарскіх стратэгій: тэкставая(непасрэдна аўтарскія стратэгіі стварэн- 
ня тэксту) і пазатэкставая (аўтарскі імідж). Аўтарскія стратэгіі стварэння тэксту 
патрабуюць даследвання вобраза аўтара, які змяшчаецца ў  самім тэксце.

Сучасная літаратурная сітуацыя вызначана эстэтыкай постмадэрнізму, 
засвоенай масавай культурай поруч з рыначнымі стратэгіямі, і вымагае іншых 
формаў існавання аўтара, не ўласцівых літаратурацэнтрычнай эпосе. На змену 
словацэнтрычнай культуры прыходзіць шырокараспаўсюджаны візуальны 
вобраз -  такім чынам, літаратурацэнтрычная эпоха змяняецца візуальнай. 
Юры Бораў піша, што гэта гістарычная заканамернасць. У сваёй кнізе «Эстэ- 
тыка» ён імкнецца пераадолець «пабудову эстэтычных канцэпцый на аснове 
толькі літаратурнага вопыту, без ахопу ўсіх відаў мастацтва, але ж  пры за- 
хаванні прыярытэту вербальных мастацтваў» [1, с. 5]. Ён шукае пэўную за­
латую сярэдзіну, аптымальную для існавання літаратуры ў сучасных умовах. 
Паколькі змяняецца роля аўтара ў грамадстве, ён вымушаны змяняць і формы 
існавання. Сінкрэтычнае мастацтва постмадэрнізму, які разбурыў яе верты-
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