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Стаття присвячена дослідженню дискурсу англійської віртуальної контрреклами та його основних складо-
вих. Дискурс віртуальної контрреклами розглянуто в порівнянні з дискурсом соціальної реклами. Визначено 
лінгвальні, структурні та функціонально-прагматичні ознаки текстів англомовної віртуальної контрреклами. 
Окреслено тенденції розвитку дискурсу віртуальної контрреклами в сучасному англомовному комунікатив-
ному просторі. Класифіковано тексти віртуальної контрреклами з огляду на їх функціональну спрямованість.
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В епоху інформаційного суспільства зна-
чно збільшилась кількість чинників, які 

можуть впливати на формування ціннісних орі-
єнтацій та спосіб життя суспільства. Віртуальна 
контрреклама є одним із них. Контрреклама 
(counteradvertising) – це повідомлення, розро-
блене у вигляді реклами, яка пропагує погляди, 
що суперечать іншим рекламним повідомленням 
(наприклад, реклама проти паління та виробни-
цтва спиртних напоїв; реклама проти шкідливих 
продуктів та промисловостей, які їх виробляють; 
реклама за захист навколишнього середовища) 
[11, с. 43]. Контрреклама провокує людину не 
лише помітити соціальну проблему, а й скоре-
гувати свою соціальну поведінку. На відміну від 
комерційної реклами, спрямованої на окремі 
соціальні групи, контрреклама спрямована на 
кожну людину як громадянина і на суспільство в 
цілому. Емотивність тексту віртуальної контрре-
клами має категоріальний статус і реалізується 
на різних рівнях мовної системи, включаючи 
фонетичний, лексико-семантичний і синтаксич-
ний – які комплексно реалізують прагматичний 
ефект дії на адресата та його поведінку. 

Постановка проблеми. Актуальність теми 
цього дослідження пов’язана з усвідомленням 
віртуальної контрреклами як могутнього засобу 
впливу на глобального користувача в сучасному 
суспільстві; домінантного джерела інформації, 
ціннісних орієнтирів та світоглядних настанов; 
засобу соціалізації суспільства; важливого дже-
рела корегування картини світу користувача, 
його моделей поведінки; засобу глобалізації 
комунікативних процесів. Актуальність роботи 
також зумовлена спрямованістю сучасних лінг-
вістичних студій на системне й інтегративне 
вивчення мовних одиниць у поєднанні з невер-
бальними засобами в рекламних текстах та їх 
прагматичних особливостей.

Аналіз останніх досліджень та публікацій. 
На сьогоднішній день інтенсивність досліджень 
рекламного дискурсу з боку лінгвістів і психо-
лінгвістів, психологів, фахівців з теорії засобів 
масової комунікації й суміжних галузей знань 
неухильно зростає. Зацікавленість науковців 
рекламним текстом, спрямованим на досягнення 
комунікативно-прагматичної та експресивно-
сугестивної мети й заснованим на використанні 
виражальних засобів мови всіх рівнів, пере-

буває в центрі наукових студій (С.В. Ільясова, 
Л.П. Амірі, Л.Л. Макарук, І.В. Арнольд, Л.Л. Єме-
льянова, Н.В. Мищенко, А. Бейн, Д. Девідсон, 
Н. Гудмен, Х. Ортега-і-Гассет, А.А. Річардс, 
В.І. Тармаева, М. Блек, І.В. Городецька, І.В. Іва-
нова, М.В. Каратаєва). Рекламний дискурс дослі-
джували Г. Кук, А. Годдарт, Г. Даєр, Н.В. Кутуза, 
А. Елвуд, О.В. Дьомкіна, Дж. Бернет; креолізо-
вані тексти вивчали Є.Є. Анісімова, А.А. Бер-
нацька, Л.М. Большиянова, О.Н. Горбачова, 
В.А. Каменєва, Л.Т. Кияк-Редькович, Г.Н. Тель-
мінов, Г.В. Чуланова, М.В. Моісеєнко та Г. Крес; 
маніпулятивну гру та персуазивність англомов-
ної комунікації вивчали А.Д. Бєлова, О.В. Бабире, 
А.В. Голоднов, А.А. Івін, Н.П. Карпчук; важливе 
значення для з’ясування ролі реклами в сучасній 
науці мають семіотичні праці Р. Барта, У. Еко, 
Ч. Пірса та Дж. Бігнела. 

Виділення невирішених раніше частин про-
блеми. Незважаючи на значний інтерес науков-
ців до реклами, віртуальна контрреклама є новою 
галуззю лінгвістичних досліджень. Існують певні 
питання в дослідженні дискурсу та прагматич-
них особливостей текстів віртуальної контрре-
клами; комунікативних стратегій і тактик, які 
в ній застосовуються. Вивчення тексту вірту-
альної контрреклами з позиції сучасної лінгвіс-
тики зумовлює не тільки звернення до розгляду 
власне лінгвальних засобів, але й невербальних 
складників тексту в поєднанні з комунікатив-
ними стратегіями й тактиками їх реалізації. 

Формулювання цілей статті. Об’єктом нашого 
дослідження є креолізовані тексти англомовної 
віртуальної контрреклами, а предметом – вер-
бальні (лексичні, синтаксичні, стилістичні) та 
невербальні засоби творення текстів віртуальної 
контрреклами, а також їх прагматичні харак-
теристики. Метою є визначення лінгвальних, 
структурних і функціонально-прагматичних 
ознак текстів англомовної віртуальної контрре-
клами із завданнями окреслити тенденції розви-
тку дискурсу віртуальної контрреклами в сучас-
ному англомовному комунікативному просторі та 
класифікувати тексти віртуальної контрреклами 
з погляду їх функціональної спрямованості.

Виклад основного матеріалу. У комунікатив-
ному середовищі поряд з іншими дискурсами 
існує рекламний дискурс, який на сучасному 
етапі суспільного розвитку має значний вплив 
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на формування масової культури й масової сві-
домості. Реклама є унікальним соціокультурним 
явищем: її формування зумовлене соціальними, 
психологічними, лінгвістичними факторами, осо-
бливостями «естетичної свідомості» соціуму і 
його культурними традиціями. 

Американський професор із прикладної лінг-
вістики Гай Кук вважає рекламу одним із най-
більш контроверсійних жанрів: це відносно новий 
жанр, який тісно пов'язаний із цінностями кон-
курентоспроможної ринкової економіки, у якій 
вона процвітає. Він зазначає: «У сучасному сус-
пільстві реклама всюди: на вулицях, в магазині, 
телебаченні, в інтернеті, газетах тощо. Проте, 
незважаючи на всю турботу й знання, з якими 
вона створена, рекламу завжди упускають, її 
вважають периферійним творінням. Рекламним 
текстам приділяють менше уваги, аніж літе-
ратурним, юридичним чи науковим текстам. 
Реклама всюди й водночас ніде» [12, с. 1].

У книзі «The Language of Advertising» аме-
риканська лінгвіст Анжела Годдар за допомогою 
синонімів роз’яснює функції Narrator – Narratee 
в рекламі, тим самим розкриваючи додаткові 
значення реклами [15, с. 27]:

• narrator – narratee: реклама як оповідання; 
часто використовує художні засоби;

• writer – reader: текст реклами є художнім 
творінням, створений творчою особистістю;

• sender – receiver: наукові терміни; реклама 
використовує певні аспекти наукових технологій 
для передачі повідомлень на комерційний ринок 
з метою торгівлі;

• producer – consumer: терміни соціальних 
наук; наголос на комерційних цілях спілкування; 
текст як торгівля;

• addresser – addressee: лінгвістичні терміни; 
текст реклами як спілкування учасників наодинці;

• performer – audience: реклама як дра-
матична дія; реклама застосовує «голос», що 
мовить до читача; рекламні повідомлення часто 
драматичні.

Коренем англійського слова реклама 
(advertising) є латинське дієслово «advertere», 
що означає «привертати до чогось». За визна-
ченням Н. Карпчук, мета реклами – залучити 
потенційних споживачів до її структури значень, 
спонукати їх до участі в декодуванні її лінгвіс-
тичних та візуальних знаків й отримати задово-
лення від цієї діяльності декодування [4, с. 118]. 
У свою чергу, Г. Дайєр, який займався особливос-
тями мови реклами, зазначив, що головна мета 
реклами – це привернути нашу увагу до певного 
товару або послуги. На його думку, привертання 
уваги, а також сприяння запам’ятовуванню є 
найважливішими функціями мови реклами: 
загальні або модні слова та короткі, чіткі речення 
легко повторюються та запам’ятовуються. Крім 
того, вчений звернув увагу на те, що спогади 
споживачів сповнені назвами брендів, слоганами 
та популярними висловлюваннями, ритмом та 
римою, рядками з пісень та прози та нескін-
ченними повторами [13, с. 106]. Як стверджує 
Н. Кутуза, рекламний дискурс дедалі більше 
втрачає риси «чистої» інформативності, набува-
ючи суто сугестивних ознак [6, с. 439].

Для створення ефективної реклами маркето-
логи керуються низкою стратегій. Найбільш вжи-

ваною є модель AIDA (Стронг, 1929) – Attention, 
Interest, Desire, Action (увага, інтерес, бажання, 
дія) – означає маркетинговий термін для позна-
чення моделі споживацької поведінки. ЇЇ можна 
описати наступним чином: 

• Спочатку необхідно привернути увагу спо-
живача (за допомогою інтриги, драми чи раціо-
нальних суджень). 

• Якщо вдалося захопити увагу споживача, 
його необхідно зацікавити в повідомленні, яке 
передає сам бренд. 

• Це повідомлення повинне спровокувати 
бажання асоціюватися з даним брендом. 

• Врешті-решт, реклама повинна мотивувати 
споживача до дії – придбати бренд [14, с. 75].

По-друге, маркетологи також використовують 
принципи SMART, згідно з яким рекламне пові-
домлення повинно відповідати наступним харак-
теристикам:

• S – specific – бути конкретним;
• M – measurable – його можна виміряти; 
• A – achievable – бути досяжним;
• R – realistic – бути реальним;
• T – time-based – бути обмеженим у часі 

[14, с. 77].
Рекламні тексти малоформатні. У сучасному 

візуалізованому та динамічному суспільстві най-
більш актуальним є вивчення саме малоформат-
них текстів, у яких прагматична спрямованість 
залежить від поєднання вербальної та невербаль-
ної інформацій (креолізовані малоформатні тек-
сти) [5]. Текст малого формату має такі ознаки: 
відокремленість, інтертекстуальність, особлива 
прагматична функціональність, формальна стис-
лість, формальна та семантична самодостат-
ність, тематична визначеність та завершеність 
[8, с. 213]. Також текст малого формату можна 
визначити як самодостатню зв’язну змістову 
єдність, у якій чітко виражені початок та кінець 
і в якій чітко простежуються текстові категорії.

У книзі «The Discourse of Advertising» Гай 
Кук аналізує дискурс рекламних оголошень. 
Незважаючи на те, що предметом дискурсивного 
аналізу є мова, він досліджує не лише мову. Дис-
курс також досліджує контекст комунікації: хто 
з ким комунікує й чому; у якому суспільстві й 
якій ситуації; за допомогою яких засобів; розви-
ток комунікативних актів та їх взаємодію. Дис-
курсивний аналіз розглядає мову й контекст як 
одне ціле [12, с. 3]. 

Гай Кук дає свої визначення поняттям «кон-
текст», «текст» та «дискурс» [12, с. 4]:

• Текст означає лінгвістичні форми, які тим-
часово й штучно відокремлені від контексту з 
метою аналізу. 

• Для віртуальної контрреклами поняття 
контексту включає наступні елементи:

1. Матерія (substance) – фізичний матеріал, 
який містить чи передає текст (у нашому дослі-
дженні – це мережа Інтернет).

2. Звуки й зображення.
3. Паралінгвістика (paralanguage) – засоби 

виразності, які супроводжують мову, такі як: 
шрифт та його розмір, художні засоби мови.

4. Ситуація (situation): відносини між учасни-
ками комунікації.

5. Інтертекст (intertext) належить до іншого 
типу дискурсу, аніж тест, який аналізується. 
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Інтертекст впливає на сприйняття тексту учас-
никами комункації (статті або вебсайти в інтер-
неті, на яких розміщена реклама).

6. Учасники (participants): їх наміри й сприй-
няття ситуації, знання й вірування, почуття. 
Кожен учасник є одночасно частиною й спогля-
дачем контексту. 

Учасниками зазвичай є отримувач (receiver) 
і відправник (sender) повідомлення. Відправ-
ник повідомлення не завжди є адресантом 
(addresser) – особа, яка передає повідомлення: 
наприклад, у рекламі адресантом може бути відо-
мий спортсмен на зображенні, хоча відправник – 
рекламна компанія. Отримувач також не завжди 
є адресатом (addressee) – особа, на яку спрямо-
вана реклама. Адресати – це цільова аудиторія, 
отримувач – будь-хто, хто побачить рекламу.

7. Функція (function): мета тексту як заплано-
вана відправниками й адресантами чи сприйма-
ється отримувачами чи адресатами. 

• Дискурс – це текст і контекст у цілому, які 
співіснують певним чином і сприймаються учас-
никами (які є частиною й споглядачами контек-
сту) як значуще єдине ціле. Для дослідження 
дискурсу необхідно приділити увагу не лише 
когнітивним процесам загалом, а й особливостям 
певної культури. 

Завдання рекламного дискурсу полягає в 
переконанні адресата в правдивості та істин-
ності рекламного повідомлення, відповідно до 
чого рекламний текст є утворенням, яке харак-
теризується інформативністю, образністю, екс-
пресивно-сугестивним забарвленням, що досяга-
ється шляхом ефективного використання мовних 
засобів, покликаних вплинути на адресата. 

Під час аналізу рекламних текстів велика 
увага приділяється поняттю інформативності. 
Дане поняття описується не як абсолютна кіль-
кість інформації в тексті, не його інформативна 
насиченість, а лише та змістова інформація, яка 
стане надбанням реципієнта, враховуючи від-
ношення названого надбання до комунікативних 
намірів автора [8, с. 213]. Т.М. Дридзе розрізняє 
первинну інформативність, яка корелює з намі-
рами відправника, та вторинну, яка дозволяє 
вилучати з тексту «побічні» відомості [2, с. 85].

Таким чином, у рекламній комунікації перети-
наються дійсність тексту (об’єкта), дійсність кон-
тексту (умов, за яких відбувається контакт) та 
дійсність реципієнта, з його раціональним й емо-
ційним життєвим досвідом, соціально-демогра-
фічними характеристиками, культурним досві-
дом, ступенем ознайомлення з об’єктом [9, с. 13]. 
Дослідження рекламного дискурсу – складний та 
багатокомпонентний процес, адже потрібно брати 
до уваги всі зазначені аспекти. Цей підхід зобра-
жено на рис. 1, 2.

Гай Кук називає дискурс реклами «парази-
том» (parasite discourse) інших жанрів: він має 
певні характеристики інших дискурсів, а інколи 
навіть імітує їх [12, с. 33]. Це відбувається тому, 
що рекламні оголошення зазвичай супроводжу-
ють інший дискурс, із яким вони не мають нічого 
спільного. Реклама може бути розміщена посе-
редині статті в журналі чи на певному сайті в 
інтернеті. Тому лінгвіст вводить ще один тер-
мін – супроводжуючий дискурс (accompanying 
discourse). Мовознавець порівнює цю рису 

рекламних оголошень із технікою бриколажу в 
сучасній літературі: запозичення й переплетіння 
матеріалу з інших жанрів.

Рис. 1. Взаємодія елементів у рекламі

Рис. 2. Ієрархія елементів рекламного дискурсу

Об'єктом нашого дослідження є дискурс 
контрреклами. Контрреклама є однією зі скла-
дових соціальної реклами. Соціальна реклама 
покликана підтримувати або корегувати моральні 
суспільні орієнтири й загальнолюдські цінності, 
привертати увагу й показувати шляхи вирі-
шення гострих соціальних проблем [3, с. 35]. Цей 
вид реклами має величезну роль у створенні й 
продукуванні моральних і духовних цінностей. 
Соціальна реклама провокує людину не лише 
помітити соціальну проблему, а й скорегувати 
свою соціальну поведінку.

Контрреклама визначається як використання 
засобів масової інформації з метою поширення 
здорового способу життя [17, с. 85]. У центрі контр-
реклами – сумнівні якості певних товарів, які 
оманливо висвітлені в звичайній рекламі (standard 
advertising) з метою прибутку. Цей тип реклами 
має на меті протистояти оманливим твердженням 
та висвітлити приховані факти про певний товар 
споживачеві [18, с. 197]. Контрреклама включає 
в себе поширення інформації про продукт, його 
вплив та промисловість, яка його виробляє, з 
метою зниження його привабливості та попиту. 
Це частина соціального маркетингу, яка може 
бути засобом захисту вразливих груп населення 
(молодь, вагітні жінки, п’яниці тощо) від шкідли-
вого впливу певних продуктів (алкогольні напої, 
фаст-фуд, цигарки) [16, с. 191]. Беручи до уваги 
здоров’я громадян, контрреклама сприятливо 
сприймається населенням і є більш реалістичним 
політичним рішенням, аніж заборона реклами 
шкідливих продуктів загалом [10, с. 201].

Посилаючись на Р.І. Мокшанцева, визначимо 
наступні функції контрреклами:

• привернути увагу споживача;
• висвітлити наслідки споживання шкідли-

вих продуктів та вплив промисловості на навко-
лишнє середовище;

• надати покупцю можливості для додаткового 
вивчення впливу шкідливих товарів та промисло-
востей на його здоров’я та на здоров’я оточуючих;

• створити негативний образ виробника шкід-
ливих товарів;



«Молодий вчений» • № 8 (35) • серпень, 2016 р. 316

Ф
ІЛ

О
Л

О
ГІ

Ч
Н

І 
Н

А
У

К
И

• спонукати споживача уникати шкідливі 
продукти;

• нагадувати споживачеві по виробника та 
його шкідливі продукти [7, с. 54].

За Дж. Бернет існують такі основні функції 
контрреклами:

• інформаційна функція: масове поширення 
інформації про шкідливий товар, виробника чи 
промисловість;

• економічна функція полягає в створенні 
негативного іміджу виробника шкідливих товарів 
та заклик не купувати їх;

• просвітницька функція: формування нега-
тивного іміджу виробника шкідливих товарів, 
заклик вести здоровий спосіб життя й охороняти 
навколишнє середовище;

• соціальна функція контрреклами спрямо-
вана на формування суспільної свідомості, зміц-
нення комунікативних зв’язків і покращення 
умов життя;

• естетична функція полягає в формуванні 
смаків споживачів [1, с. 43]. 

Специфіка дискурсу контрреклами полягає в: 
• націленості на широку аудиторію, 

Дискурс антитютюнової реклами

Рис. 3. Антитютюнова реклама Quitline Рис. 4. Реклама препарату для лікування 
нікотинової залежності Nicotinell

Параметри Рис. 3 Рис. 4
Текст

-THE END-

If you smoke, statistically your story will end 
15% before it should.

For help with quitting call QUITLINE on 
0800 00 22 00

SMOKING CAUSES PREMATURE AGEING
Lose the smoke, keep the fire this World No 
Tobacco Day, 31st May

Контекст
Матерія Мережа Інтернет

Зображення Метафора: життя – книжка/ оповідання. Гіпербола: жінка на зображенні виглядає зна-
чно старшою за свій вік.

Паралінг-
вістика

Шрифт реклами імітує шрифт у художній 
літературі (кінець оповідань).
Метафора: життя прирівнюється до оповіда-
ння в книжці.
Вербальний компонент інтегрований у невер-
бальний.

Надпис ледь помітний. Більшість уваги приді-
лено зображенню – зображально-центричний 
тип креолізації.

Ситуація
Учасники комунікації: компанії-борці проти паління vs користувачі соціальних серві-
сів (зокрема курці). Не всі користувачі даних соціальних сервісів палять, і відповідно дана 
реклама безпосередньо стосується не всіх. 

Інтертекст

Pinterest і 9GAG [19, 20] – соціальні сервіси, фотохостинг, які надають можливість користу-
вачам додавати в режимі онлайн зображення та розміщувати їх у тематичні колекції. На цих 
сайтах розміщують зображення переважно гумористичного змісту. Ці зображення відобража-
ють серйозну соціальну проблему (паління), і контраст з іншими зображеннями на цих сайтах 
досить помітний, що змусить користувача задуматись над способами вирішення проблеми й 
мотивуватиме до дії.

Учасники

Sender: Quitline (організація, яка має на меті 
побороти звичку паління й надає підтримку 
людям, які боряться з цією залежністю);
Addresser: –
Receiver: усі користувачі 9GAG; Addressee: 
курці.

Sender: Nicotinell (ліки, які допомагають змен-
шити потяг до паління);
Addresser: акторка – жінка літнього віку, 
зовнішність якої не відповідає її рокам (як 
заплановано в рекламі);
Receiver: усі користувачі Pinterest; Addressee: 
курці.

Функція Заклик проти паління; підтримка тих, хто намагається позбутися цієї звички.
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• прагматичності, 
• експліцитності, 
• апеляції до морально-етичної, а не до мате-

ріальної сторони життя й діяльності соціуму та 
його індивідів, 

• присутності інформації про шляхи вирі-
шення тих чи інших соціальних проблем. 

Використовуючи модель рекламного дискурсу 
Гая Кука, проаналізуємо дискурс антитютюнової 
реклами (рис. 3, 4). 

У результаті ретельного аналізу дискурсу 
антитютюнової реклами можна виокремити 
наступні риси кодування/ декодування реклам-
ного повідомлення, які вживаються для маніпу-
лювання перевагами споживачів: 

• Переконливість. У першу чергу контрре-
клама покликана переконати до дії, довести, що 
певний товар – не потрібно купувати. Тому акту-
альним є використання візуальних компонен-
тів, які є самодостатніми для розкриття певного 
змісту, швидше сприймаються як цілісний образ, 
виступають ядром комунікації, створюють відпо-
відний настрій, влучно передають інформацію, 
посилюють вплив вербальної аргументації та ін.

• Конкретність. Конкретні об’єкти важать більше, 
ніж абстрактні поняття, оскільки вони доступні для 
безпосереднього сприйняття, а абстрактні потребу-
ють більше мисленнєвих зусиль для кодування та 
характеризуються множинністю інтерпретацій.

З мовленнєвої точки зору, контрреклама від-
значається наступними характеристиками:

• Принцип мовної економії. Щоб інформація 
сприймалася цільовою аудиторією, вона пови-
нна бути влучною й стисло викладеною. Так 
вона краще запам’ятовується й несе імпліцит-
ний зміст, що й виконує функцію впливу. Мовна 
економія в контррекламі проявляється наявністю 
ключових слів та еліптичних конструкцій, візу-
альних ефектів.

• Домінування дієслів. Саме дієслова спону-
кають до дії/ контрдії (імперативи, звернення), 
заохочують відповісти (питання, пропозиції), 
спрямовують на діалог (пряма мова) тощо.

• Креативність. Для досягнення очікуваного 
впливу потрібні оригінальні ідеї, потужна образ-
ність, «обмануте очікування», ефект нового, що 
дуже швидко впадає в око, що досягається вико-
ристанням тропів на основі заміни прямого зна-
чення екcпресивнішим та влучнішим.

Висновки з дослідження та перспективи. 
Контрреклама – найбільш дієвий спосіб моди-
фікувати поведінку споживача, привернути 
його увагу до актуальних проблем суспільства. 
Дискурс віртуальної контрреклами характе-
ризується широким використанням візуальних 
засобів, що пов’язано зі створенням негатив-
ного іміджу шкідливого товару, промисловості 
чи послуги, їх «ідеології», а також зі створен-
ням певного світосприйняття в цільовій аудито-
рії. Використання візуальних компонентів, які 
є частиною комунікативних фрагментів, сприяє 
створенню цілісного значення та ефекту крео-
лізованого тексту, адже холістичне сприйняття 
не виникає внаслідок простої суми компонентів, 
воно є результатом їх інтеграції та злиття. Дис-
курс контрреклами аргументативний, адже в його 
основі лежить не лише інформування споживача 
про продукт (інформативна функція мови), а й 
заклик до контрдії – не купувати товар (апеля-
тивна та емоційна функції). У рекламному тек-
сті це реалізується завдяки логічній та емоцій-
ній аргументації. Подальше вивчення дискурсів 
сучасних рекламних жанрів (зокрема соціальної 
реклами), їх прагматичних особливостей, типів 
креолізації текстів та ізовербальної конвергенції, 
комунікативних стратегій у текстах віртуальної 
контрреклами та інших рекламних жанрах може 
слугувати перспективою дослідження.
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ДИСКУРС АНГЛИЙСКОЙ ВИРТУАЛЬНОЙ КОНТРРЕКЛАМЫ  
КАК ОБЬЕКТ ЛИНГВИСТИЧЕСКИХ ИССЛЕДОВАНИЙ

Аннотация
Статья посвящена исследованию дискурса английской виртуальной контррекламы и его основных 
составляющих. Дискурс виртуальной контррекламы рассмотрено в сравнении с дискурсом социальной 
рекламы. Определено лингвальные, структурные и функционально-прагматические особенности тек-
стов англоязычной виртуальной контррекламы. Описано тенденции развития дискурса виртуальной 
контррекламы в современном англоязычном коммуникативном пространстве. Классифицировано тек-
сты виртуальной контррекламы с точки зрения их функциональной направленности. 
Ключевые слова: рекламный дискурс, английская виртуальная контрреклама, эмотивность реклам-
ного текста, малоформатный текст, контекст, текст, материя, паралингвистика, ситуация, интертекст, 
участники, получатель, отправитель, адресант, адресат, функция, сопровождающий дискурс. 
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DISCOURSE OF ENGLISH VIRTUAL COUNTERADVERTISING  
AS THE OBJECT OF LINGUISTIC RESEARCH

Summary
The article is dedicated to the research of the discourse of English virtual counterads and its main 
components. Discourse of virtual counterads is analyzed in comparison to the discourse of social advertising. 
Lingual, structural and functional-pragmatic peculiarities of the texts of English virtual counterads are 
signified. Tendencies of the development of the discourse of virtual counterads in the modern English 
communicative space are described. Texts of virtual counterads are classified according to their functions. 
Keywords: advertising discourse, English virtual counterads, emotionality of advertising text, mini-format 
text, context, text, substance, paralanguage, situation, intertext, participants, receiver, sender, addresser, 
addressee, function, accompanying discourse.


