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2. Субстантиваты – существительные, прямо называющие злую сущность антагониста. В народ-

ных текстах среди них наиболее часто встречаются “giant” – 15 раза (например, “a hugeous giant” – Jack 

The Giant-Killer; “the giant stumbled on the root of a tree” – St. George Of Merrie England), “monster” – 12 

раз (например, “Then by and by the monster came in, crying as before…” – The Red Ettin), “ogre” – 18 раз 

(“…but the ogre began sniffing about the room”), “enchantress” / “sorceress” – 2 раза (“…the sorceress was 

left to bellow forth her lamentable complaints to senseless stones” – St. George Of Merrie England). У 

Р. Киплинга в «Книге Джунглей» используются презрительные прозвища: “cattle-killer”, “frog-

eater”, “fish-killer” (для Шер-Хана), а также “the Dish-licker” (для сопровождающего злодея Шер-Хана 

шакала Табаки). 

3. Метафоры и сравнения. Они создают гиперболические, эмоционально заряженные образы. 

Показательный пример – описание великана Бландербора в английской народной сказке: “His goggle 

eyes were as coals of fire… his cheeks, like huge flitches of bacon, covered with a stubbly beard, the bristles 

of which resembled rods of iron wire, while the locks of hair… showed like curled snakes or hissing adders”. 

4. Инверсия. Например, конструкция “Terrible were her deeds” (St. George Of Merrie England) при-

даёт повествованию архаичный, возвышенно-мрачный тон, характерный для сказочного эпоса. В ав-

торских текстах подобные приёмы встречаются реже, уступая место более гибкому синтаксису. 

Сравнение текстов фольклорных и авторских сказок показывает: при сохранении жанрового ка-

нона (деление на добро и зло, присутствие чуда, тенденция к благополучному исходу) в произведениях 

О. Уайльда и Р. Киплинга злодей перестаёт быть чисто функциональным «носителем зла». Он обретает 

рефлексию, способность к стыду, страху, раскаянию, а иногда и к искуплению. Неоднозначный, пси-

хологически насыщенный финал отделяет авторскую сказку от фольклорного источника. Подчеркнем, 

что эпитеты, субстантиваты, метафоры и инверсия работают в обоих типах сказок, но в авторских 

текстах их частотность снижается, уступая место иронии и индивидуализированным характеристикам. 

Таким образом, сказочный злодей – это не просто антагонист, а зеркало страхов и нравственных 

ориентиров эпохи. Переход от фольклорной модели к авторской сказке XIX века знаменует рождение 

психологически достоверного отрицательного персонажа, способного вызывать не только страх и от-

вращение, но и сочувствие. Именно эта сложность делает жанр интересным как для детей, так и для 

взрослых читателей и исследователей литературы. 
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В повседневной коммуникации мы часто оказываемся в ситуациях, где социальные роли участ-

ников неравны: начальник — подчинённый, врач — пациент, работодатель — сиделка. Как меняется 

речь в таких условиях? Как гендер накладывается на статус? 

Материалом нашего исследования послужили диалоги Луизы Кларк и Уилла Трейнора — героев 

романа Джоджо Мойес «До встречи с тобой». Луиза — сиделка из среднего класса, экономически за-

висимая; Уилл — бывший финансист, аристократ, парализованный после аварии. В начале их общения 

статусный дисбаланс максимален, но к финалу он практически исчезает. 

Мы проанализируем, как меняются коммуникативные стратегии героев, как гендер и социаль-

ное положение влияют на речевой этикет, и проследим динамику их ролевого поведения. 

https://www.worldoftales.com/
https://www.gutenberg.org/files/236/236-h/236-h.htm
https://www.gutenberg.org/files/14522/14522-h/14522-h.htm
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Для анализа мы используем таблицу критериев речевого этикета: степень формальности, комму-

никативная цель, стратегия вежливости (прямые vs косвенные высказывания), а также культурная спе-

цифика. 

Начало коммуникации — асимметрия и статусное дистанцирование  

В первых главах речевое поведение героев жёстко детерминировано их социальными ролями. 

Рассмотрим фрагмент их первого разговора. 

В диалоге Лу и Уилла сталкиваются два типа речевого этикета. Лу использует формальные, кос-

венные и вежливые формулы (“Would you like me to make you a cup of tea?”), стремясь установить кон-

такт и проявляя типичную британскую вежливость человека низкого статуса — она извиняется даже 

без вины. Уилл, напротив, выбирает неформальный, прямой и агрессивный стиль: он иронизирует, от-

вечает риторическими вопросами и провокациями (“My brain isn't paralysed. yet”), блокируя близость 

и используя сарказм как оружие власти и самозащиты. 

Вывод по этапу: Стратегия Лу — смягчение и обслуживание (минимизация угрозы лицу собе-

седника). Стратегия Уилла — провокация и дистанцирование (демонстрация превосходства через 

нарушение этикета). Гендерный фактор здесь работает парадоксально: мужчина позволяет себе эмо-

циональную прямоту и грубость, женщина — нет. 

Перелом — менторство и первые акты сопротивления 

К 12-й главе Уилл начинает не просто провоцировать, но и «воспитывать» Лу. Его стратегия 

трансформируется. 

В этом фрагменте меняется речевая стратегия Уилла: вместо сарказма он использует неформаль-

ный стиль с элементами дидактики. Он даёт советы и рекомендации (“Take your mother”), но при этом 

оценивает образ жизни Лу, нарушая горизонтальные отношения. Его стратегия — «шоковая терапия» 

через прямые обвинительные вопросы (“How do you have the faintest idea what kind of person you are?”). 

Культурно это британская прямота как форма заботы: Лу пытается возразить, ссылаясь на “My Fair 

Lady”, а Уилл поправляет её, подтверждая свою менторскую позицию. 

Вывод: Уилл переходит от «отталкивания» к «формированию». Лу остаётся в обслуживающих 

тактиках, но начинает использовать косвенную критику. 

Кульминация — эгалитарный диалог и признание 

Сцена на Маврикии — вершина симметризации их коммуникации. 

В этом эпизоде речевой этикет достигает максимальной неформальности и интимности. Лу и 

Уилл говорят прямо, без этикетных дистанций: она признаётся в любви, он объясняет отказ. Их ком-

муникативная цель — не регуляция действий, а трансляция внутреннего состояния. Стратегия вежли-

вости становится прямой, но уязвимой: исчезают и сарказм, и косвенные уклонки, появляется равная 

прямота людей, открытых друг другу. Культурно значимый приём — возвращение чужих слов: Лу 

апеллирует к тому, что Уилл сам говорил ей ранее. В британской традиции это сильный риторический 

ход, подчёркивающий глубину диалога. 

Лу в этом диалоге перехватывает риторическую власть. Она не просит — она аргументирует. 

Она использует его собственную стратегию (менторство) против него. 

Таблица 1. Динамика стратегий 

Персонаж Начало Середина Финал 

Лу Смягчение, обслу-

живание, косвенные 

просьбы 

Сопротивление через 

метафоры 

Равноправная аргумента-

ция, эмоциональная пря-

мота 

Уилл Провокация, сар-

казм, нарушение 

этикета 

Менторство, прямые 

оценки 

Уязвимость, отказ от вла-

сти, эмоциональная откры-

тость 
 

Выводы исследования: 

Коммуникативные стратегии Лу эволюционируют от минимизации угрозы к конфронтации и за-

тем к равноправному диалогу. Стратегии Уилла — от демонстрации власти через нарушение этикета 

к уязвимости. 

Гендерный фактор проявляется в том, что Лу, даже будучи экономически зависимой, демонстри-

рует типично «женские» тактики: забота, смягчение, косвенные просьбы. Уилл, даже будучи физиче-

ски беспомощным, сохраняет «мужскую» прямолинейность и менторство до самого финала. 

Статусно-ролевой дисбаланс в начале проявляется в асимметрии этикетных формул (Лу извиня-

ется и благодарит, Уилл — нет). К финалу этикетные формулы исчезают, уступая место прямой эмо-

циональной коммуникации.  
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В условиях информационной перегрузки (до 3500 рекламных сообщений ежедневно) маркетин-

говые стратегии всё чаще опираются на психологические и языковые манипуляции. Одной из наиболее 

продуктивных считается искусственное создание дефицита – формирование ощущения неполноценно-

сти или «пробела» в самооценке для мотивации покупки [1]. Согласно Шендо и Свиридовой, маркето-

логи активируют «слабости» потребителей – комплексы, страх отвержения, тревогу – позиционируя 

товар как необходимое решение [2]. 

Цель исследования – выявить основные лингвистические механизмы конструирования дефицита 

в рекламе, ориентированной на мужскую и женскую аудитории. Методология включает анализ теоре-

тических концепций манипуляции, классификацию языковых средств и сравнительное изучение более 

100 видео-реклам. 

В ходе анализа выявлены пять универсальных стратегий, реализуемых независимо от гендера 

целевой аудитории: 

1. Вопросительные конструкции провоцируют неуверенность: «Are my five morning alarms a 

metaphor for everything else I'm putting off?» (Neutrogena) – создаётся дефицит контроля. 

2. Отрицание и контраст обесценивают знания: «You've heard of hyaluronic acid. Yawn. Have you 

heard of blue hyaluronic acid?» (Laneige) – потребитель ощущает себя «устаревшим». 

3. Повторы и параллелизм усиливают тревогу: анафора «They said…» в Dove накапливает кри-

тику; в Head & Shoulders эскалация «it grows and grows… chips away at your focus» трансформирует 

бытовую проблему в экзистенциальную угрозу. 

4. Метафоры переводят проблему на символический уровень: «Dandruff can weigh you down» 

активирует чувство тяжести; в OZON юбка метафорически становится «пикником с подругами», со-

здавая дефицит эмоциональной наполненности. 

5. Императивы и модальность формируют срочность: «Stop hiding!», «Пора взять ситуацию в 

свои руки» – текущее состояние позиционируется как недостаточное. 

Гендерная специфика проявляется в фокусе конструируемого дефицита. В мужских реклама ак-

цент делается на дефиците самостоятельности, агентности и ответственности: тело – инструмент, а 

продукт возвращает якобы недостающее ощущение контроля, возможность проявлять инициативу 

(Например, в Gillette: переход от «случайности» к «системе»; Schauma: статусное давление через по-

втор «номер один»); товар становится наградой за труд (Охота: «вашим трудом крепнет страна»). В 

женских реклама доминирует телесно-эмоциональный дефицит: тело – «незавершённый проект», тре-

бующий постоянной работы (Lakmé: без продукта женщина не «сияет»; Laneige: знания аудитории 

устарели). При этом манипуляции часто облечены в интимный, доверительный тон («I've got to tell 

you»), повышающий убедительность. 

Определенные особенности можно заметить и в разных культурах. Англоязычный дискурс тяго-

теет к горизонтальной коммуникации: самоирония, абсурд и неформальный регистр (e.l.f. Cosmetics: 

«Does anyone know how to fly a plane?»; Skechers: комичное обесценивание статуса) снижают защитные 

реакции аудитории. Русскоязычный дискурс, напротив, использует вертикальную модель: серьёзность, 

пафос, романтизация быта (Охота, Sensana: «Бежать не от себя, а к себе») возвышают продукт до сим-

волической награды или ключа к идеальной версии себя. 

Выводы: механизм искусственного дефицита универсален в рекламном дискурсе и опирается на 

архетипические страхи (неполноценность, упущенная возможность). Однако его реализация гендерно 

и культурно специфична: женские рекламы воспроизводят сценарий объективации и эмоционального 

труда, мужские – акцентируют контроль и иерархический статус; англоязычные тексты используют 

эгалитарный, ироничный тон, русскоязычные – патетическую, патриотическую риторику. Понимание 
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