
ISSN 2522-1787. Новые горизонты русистики. — № 4 (26). — 2024 

20 

5. Лебедева Л.В. Психология рекламы. Учебное пособие / Л. В. Лебедева. Тюмень. Издательство 
Тюменского государственного университета, 2010. 140 с. 

6. Максимов В.И. Стилистика и литературное редактирование / под ред. В.И. Максимова — Москва, 2004. 
7. Мокшанцев Р.И. Психология рекламы //Учеб. пособие — М.: ИНФРА-М, Новосибирск: Сибирское 

соглашение, 2000 c.230 
8. Мустайоки, А. Теория функционального синтаксиса: от семантических структур к языковым средствам 

[Текст] / А. Мустайоки. — М.: Языки славянской культуры, 2006 
 

Поступила в редакцию 17.03.2024 г. 
 

A. A. Zdor 

VERBAL AND NON-VERBAL MEANS OF MANIPULATION IN THE ADVERTISING TEXT 

 
The article examines the phenomenon of "manipulation" in the advertising text, reveals the features of the 

use and content of verbal and non-verbal means of manipulation. The relevance of this study is due to the need to 
analyze and study the advertising text in the psycholinguistic aspect, to demonstrate it as a new and rapidly 
developing linguistic phenomenon. In the course of the study, the principles of verbal and non-verbal means of 
manipulation as ways of constructing an advertising text were revealed, and their functioning in combination was 
demonstrated. 
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АНАЛИЗ ТУРИСТИЧЕСКОГО ДИСКУРСА НА ОСНОВЕ 

МУЛЬТИМОДАЛЬНОСТИ (НА МАТЕРИАЛЕ ВИДЕОРОЛИКА, 

ПОСВЯЩЕННОГО ПУТЕШЕСТВИЮ В ПЕКИН) 
 

В настоящем исследовании проводится мультимодальный анализ видеоролика, посвященного 

путешествию в город Пекин. Актуальность темы обусловлена тем, что в настоящее время большое 

количество исследователей-лингвистов исследуют использование языка не только в рамках конкретных 

дискурсов, но также и влияния культуры на данный процесс. Автором приводится краткая характеристика 

особенностей туристического дискурса, выделяются его виды, приводятся примеры отражения визуального 

ряда в языковых средствах. В рамках рассматриваемого видеоролика выделены материальный, 

психологический, а также реляционный факторы, оказывающие влияние на его восприятие туристами, 

которые подробно рассмотрены на примерах. В результате установлено, что в выбранном для анализа 

видеоролике представлен нарратив, который отражает культурные и туристические особенности Пекина.  

Ключевые слова: Китай, туризм, дискурс, мультимодальность, видеоролик, дестинации.  

 

В настоящее время туризм представляет собой перспективную и развивающуюся 

стремительными темпами индустрию. Ее основу составляют принципы «производства 
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туристических продуктов или услуг, их коммерциализации, а также отражения 

особенностей национальных культур» [3, c. 4]. Следует отметить, что туризм можно 

охарактеризовать как информационную отрасль. В настоящее время большое количество 

людей совершает путешествия или занимается их планированием, результатом чего 

является экономическое развитие страны-реципиента, реализация процесса 

межкультурной коммуникации, развития национального имиджа и т. д. [4, c. 70]. Именно 

поэтому большое количество исследователей рассматривают данную сферу с точки 

зрения различных аспектов, включая языковой [16; 17; 15].  

Примечательно, что в современном обществе возрастает роль сети Интернет, которая 

является новым каналом коммуникации. Данная тенденция приводит к новым типам общения 

и речевым жанрам [2, c. 64]. При этом большое количество пользователей имеет возможность 

познакомиться с планируемым для посещения местом посредством просмотра 

специализированных веб-сайтов, онлайн-видеороликов, подкастов и т. д. Именно поэтому 

продвижение дестинаций представляет собой важное значение для привлечения 

потенциальных потребителей. Этого можно добиться на основе использования специальных 

языковых средств и нарративов, которые входят в состав туристического дискурса.  

Туристический дискурс оказывает широкое влияние на выбор страны, конкретного 

места, достопримечательности, заведения и т. д. Именно поэтому язык представляет собой 

важное средств, на основе которого предоставляется возможность продвижения 

дестинаций. А. А. Евдокимов в своем исследовании отмечает, что в рамках 

туристического дискурса используются не только специальные языковые средства, но 

также и медиакомпоненты, такие как изображения, иллюстрации, аудио- и 

видеоматериалы, интерактивные элементы и т. д. [1, c. 713]. В современную эпоху сеть 

Интернет постепенно стала важным средством, которое позволяет получить всю 

необходимую информацию из любой точки мира из следующих источников: 

1. Специальные веб-сайты; 

2. Блоги путешественников; 

3. Подкасты в аудио- и видеоформате; 

4. Социальные сети 

5. Рекламные видеоролики т. д. 

Важно понимать, что социальные сети в данном случае являются не только 

обширным, но также и интерактивным источником информации, так как их пользователи 

могут осуществлять синхронное и асинхронное общение. Ввиду того, что язык служит 

средством коммуникации между потенциальными путешественниками, он имеет тесную 

связь с продвижением туристических направлений, услуг и т. д. 

Далее необходимо отметить, что туристический дискурс предполагает использование 

специализированных языковых средств, имеет свой словарный корпус и стереотипные фразы. 

Он характеризуется уникальными синтаксическими и семантическими элементами, которые 

служат различным прагматическим задачам. Важно понимать, что в данном случае такой 

дискурс определяется как специальный язык, использующийся для предоставления 

информации относительно туристических направлений на специализированных веб-сайтах, а 

также в аудио-, видео- и текстовых материалах.  

В рамках настоящего исследования также следует уделить внимание 

мультимодальному анализу туристического дискурса на основе конкретного видеоролика, 

посвященного путешествию в Пекин. Причина такого выбора заключается в том, что 

использование специализированных видеоматериалов оказывает широкое влияние как 

слуховые, так и на зрительные органы потенциальной аудитории [5, c. 139]. Следует 

отметить, что с помощью визуального ряда туристам также предоставляется возможность 

сформировать мысленное представление конкретной дестинации на основе следующих 

факторов: 
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1. Демонстрация красоты природы; 

2. Изображение пейзажей страны, города или иной местности; 

3. Красота культуры и национальный характер.  

В качестве важного способа продвижения туристических направлений, маршрутов и 

дестинаций, рекламные видеоролики предоставляют собой средство побуждения туристов 

посетить конкретное место. Дело в том, что в них представлено не только эмоциональное, 

но и интерактивное содержание. Использование таких аспектов предоставляет 

возможность привлечь наиболее широкую аудиторию.  

Природа языка тесно связана с его функциями в социальном контексте. Когда кто-то 

хочет выразить смысл, он или она должны намеренно выбрать конкретные языковые 

средства. Согласно М. А. Халлидею, язык имеет три мета-функции: идейную, 

межличностную и текстовую [9, c. 152]. В рамках настоящего исследования внимание 

будет уделяться всем представленным выше функциям.  

Идейная функция включает в себя эмпирической и логической аспекты. Первый 

относится к функции языка, выражающей человеческий опыт, в то время как второй 

выражает логику между двумя или более единицами значения. Важно отметить, что такие 

аспекты могут вступать во взаимодействие. Такое явление можно охарактеризовать как 

«переходность». Оно представляет собой «процесс, сущность которого заключается в 

различного рода взаимодействии субъектов, которые могут быть одушевленными, 

неодушевленными, а также обладать характерными для них особенностями» [8, c. 112]. 

Данная категория также включает в себя значения, которые характеризуют человеческую 

деятельность и связанные с ней косвенные процессы.  

Важно отметить, что использование мультимодального анализа направлено на 

исследование дискурсов различного типа. Так, М. Санс и А. Гихарро проводили анализ 

дискурса, который используется в детских книгах, а также рассматривали связь между 

семиотикой текстовых и визуальных элементов, равно как и ее реализации в рамках 

лингвистики [13, c. 99]. Д. Шованек в своем исследовании применял мультимодальный 

анализ для рассмотрения особенности критического дискурса и его взаимосвязи с 

иллюстрациями, отражающими информацию, содержащуюся в тексте [7, c. 15].  

Более того, некоторые ученые проводят исследования педагогического дискурса. 

М. Бауэр и Дж. Г. Хедберг используют мультимодальный подход для анализа различных 

дискурсов с целью изучения взаимосвязей между ними [6, c. 469]. Л. Хонг предлагает 

новую модель обучения для аудирования и говорения в университетах на основе 

мультимодального анализа дискурса и заявляет, что парадигма мультимодального 

обучения превосходит обычную модель в повышении внутреннего желания студентов к 

изучению иностранного языка [10, c. 321]. В. Ф. Лим в своем исследовании проводил 

анализ того, какие жесты педагоги используют при проведении занятий с целью передачи 

смысла собственных высказываний [12, c. 97]. В результате он приходит к выводу, что 

использование вербального и невербального общения, а также терминов и выражений, 

присущих сфере образования, оказывает положительное влияние на общий уровень 

успеваемости учащихся. При этом А. Твинер в рамках собственного исследования также 

использует мультимодальный анализ, который предоставил ему возможность определить 

эффективность использования визуального ряда, невербального общения и текста, 

отражающего особенности конкретного дискурса [14, c. 149].  

На основе представленных выше исследований в настоящей работе 

предпринимается попытка анализа туристического дискурса, равно как и его 

особенностей на основе рассмотрения идейной (идеологической) функции и 

репрезентации туристического текста. Важно отметить, что представленные ниже 

результаты могут стать основой будущих исследований в данной области.  
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Основной формой вербальной лексики в выбранном рекламном видеоролике о 

туризме являются реплики рассказчика и субтитры. В результате их транскрипции было 

отобрано восемь предложений, содержание которых охватывает историю, культуру и 

традиции Китая. 

При этом необходимо отметить, что в рамках рассматриваемого видеоролика также 

находят свое отражение материальный, психологический, а также реляционный факторы, 

оказывающие влияние на его восприятие туристами. Соответственно, необходимо 

рассмотреть каждый из них более подробно и привести соответствующие примеры.  

1. Материальный фактор. Он отражает взаимодействие субъекта с видеороликом, 

целью которого является побуждения выбора туристического маршрута [9, c. 150]. 

Предложение в тексте или видеоролике может быть как в действительном, так и 

страдательном залоге. Среди восьми предложений три из них отражают материальный 

процесс. Приведенное ниже предложение проанализировано в качестве примера.  

Прекрасный город Пекин был построен тысячи лет назад и являлся столицей для 

пяти императорских династий.  

Часть предложения отражает сущность материального процесса, который, в свою 

очередь, предоставляет информацию относительно истории Пекина как императорской 

столицы Китая.  

2. Психический фактор. Он представляет собой процесс восприятия и возбуждения 

эмоций и стимулирования реакций, в котором один из участников представляет собой 

субъект воздействия, в то время как другой — объект [9, c. 151]: 

1. Вы прикоснетесь к отпечатку истории, эпохе цивилизации, вратам инноваций; 

2. Вы почувствуете вкус китайской кухни, манящего аромата, отражающего 

историю китайской кухни в летние и зимние сезоны. 

Примечательно, что в данных примерах воздействие на туриста, планирующего 

путешествие, осуществляется посредством использования местоимения «Вы» и 

последующего действия в виде утверждения («прикоснетесь», а не «можете 

прикоснуться»), в результате чего у объекта воздействия может сложиться впечатление, 

что решение о поездке уже принято.  

Необходимо также отметить, что приведенные выше предложения рассказывают о 

восприятии посетителями культуры Пекина с различных точек зрения. Так, в примере 1 

указывается то, что, несмотря на свою долгую историю, Пекин представляет собой центр 

инноваций в области коммуникационных, информационных и интерактивных технологий.  

Пример 2 содержит информацию относительно того, что Пекин можно посещать как 

зимой, так и летом.  

3. Реляционный фактор. Его сущность заключается в формировании отношений 

между двумя участниками коммуникативного процесса. Так, высказывания в рекламных 

роликах могут выражать обращение автора видео к аудитории. Соответственно, 

необходимо привести примеры, которые отражают осуществление данного процесса: 

1. Жители Пекина приветливы и дружелюбны. 

2. Пекин – город будущего. 

3. Пекин – город сбывающихся мечт. 

4. Пекин – город великолепия. 

5. Пекин – город и сокровищница культуры Китая.  

В Примере 1 указывается, что жители Пекина приветливы и дружелюбны, что 

настраивает позитивный тон отношений между адресатом и адресантом. В Примере 2 

отражается технологическое развитие Китая и Пекина, которое в настоящее время 

достигло небывалых высот. В Примере 3 примере указывается, что Пекин – это место, при 

посещении которого могут сбыться все мечты. Это отражает побуждение получателя 

информации принять решение о посещении города и его достопримечательностей. В 
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рамках четвертого и пятого примеров приводится один из факторов, который может 

повлиять на выбор места путешествия – богатая культура и великолепие Китая. Все это 

подкрепляется визуальной информацией, о которой речь будет идти ниже.  

Г. Кресс и Т. Леуэн отмечают, что визуальную коммуникацию необходимо 

рассматривать в качестве так называемого «семиотического пейзажа» [11, c. 142]. Его 

основу составляют элементы культурного, социального и экономического характера. 

Результатом их влияния представляется формирование культурных отличий и 

многообразия с точки зрения визуальной коммуникации. Именно поэтому одна из 

метафункций языка в контексте туристического дискурса заключается в отражении 

репрезентативных значений внутреннего и внешнего мира человека посредством не 

только текста, но и дополняющих его изображений. Так, ранее указанные значения могут 

быть выражены посредством как концептуальных, так и повествовательных процессов.   

Основное место в анализируемом видеоролике отводится повествовательным 

процессам. Так, в видеоролике по большей части предоставляется визуальная информация, в 

рамках которой изображаются люди, осуществляющие различные действия. При этом они 

сопровождаются текстом, отражающим особенности туристического дискурса.  

На Рис. 1 представление процесс действия. На нем девушка идет по улице, касаясь 

стены. Это отражает так называемое «прикосновение к культуре» Китая.  
 

 
Рис. 1 

На Рис. 2 отражает реакционный процесс, в рамках которого студенты направляют 

взгляд не на камеру. В связи с этим их внимание обращено на процесс обучения, равно 

как и изучения китайской культуры. Именно поэтому в кадре представлены студенты 

различных национальностей, что отражает приверженность Китая к осуществлению 

межкультурного сотрудничества.  
 

 
Рис. 2 
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В результате мы приходим к следующим выводам. Идейная функция туристического 

и рекламного видеоролика о Пекине отражают процесс транзитивности. При этом в нем 

ярко выражается реляционный и материальный факторы. Это предоставляет возможность 

сделать вывод о том, что в проанализированном видеоролике авторами представлен 

нарратив, отражающий особенности китайской культуры и Пекина с туристической точки 

зрения. Повествовательный процесс предоставляет историю, культуру, гостеприимство, а 

также красоту Пекина в позитивном ключе, что в итоге может привлечь внимание 

широкой аудитории туристов.  
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Yin Zixuan 

ANALYSIS OF TOURISM DISCOURSE BASED ON MULTIMODALITY (BASED ON A VIDEO 

ABOUT A TRIP TO BEIJING) 

This study provides a multimodal analysis of a video clip about traveling to Beijing. The relevance of the 

topic is due to the fact that currently a large number of linguistic researchers are studying the use of language not 

only within specific discourses, but also the influence of culture on this process. The author provides a brief 

description of the features of tourist discourse, identifies its types, and provides examples of how the visual series is 
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reflected in linguistic means. Within the framework of the video clip under consideration, material, psychological, 

and relational factors that influence its perception by tourists are highlighted, which are examined in detail using 

examples. As a result, it was found that the video clip selected for analysis presents a narrative that reflects the 

cultural and tourist features of Beijing. 

Key words: China, tourism, discourse, multimodality, video, destinations. 
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ПРЕЦЕДЕНТНЫЕ ТЕКСТЫ В ЗАГОЛОВКАХ СОВРЕМЕННЫХ РУССКИХ ГАЗЕТ 
 

В статье рассматриваются прецедентные тексты и онимы разных разрядов, активно используемые 

современными российскими газетами в своих заголовках. Ведущим способом создания заголовка является 

трансформация прецедентной единицы. С помощью трансформации в газетах реализуется языковая игра, в 

которой проявляется лингвокреативная деятельность носителя языка — создателя заголовка, при этом 

реципиент-читатель включается в эту игру, стараясь расшифровать смысл, заложенный автором. 

Ключевые слова: крылатые слова, прецедентная единица, российские газеты, языковая игра, 

заголовок. 

 

С целью привлечения внимания читателей современные российские газеты активно 

используют в заголовках прецедентные тексты и онимы. Под прецедентными текстами 

Ю. Н. Караулов понимал тексты, «(1) значимые для той или иной личности в 

познавательном и эмоциональном отношениях, (2) имеющие сверхличностный характер, 

т. е. хорошо известные широкому окружению данной личности, включая её 

предшественников и современников, и, наконец, такие, (3) обращение к которым 

возобновляется неоднократно в дискурсе данной языковой личности» [5, с. 216]. К 

прецедентным текстам относят крылатые слова, паремии, строки из популярных песен, 

кинофильмов, телепередач, театральных постановок, радиопередач, рекламы и пр. В 

состав прецедентных имён включают фамилии, имена правителей, политических 

деятелей, писателей, художников, учёных, спортсменов и т. п., имена литературных и 

фольклорных героев, названия фольклорных и литературных произведений 

(библионимы), кинофильмов (фильмонимы), популярных теле- и радиопередач и пр.  

Ранее А. Е. Супрун использовал с коллегами в ассоциативном эксперименте 

текстовые реминисценции [8], под которыми понимал «осознанные vs. неосознанные, 

точные vs. преобразованные цитаты или иного рода отсылки к более или менее известным 
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