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В статті розглядаються комунікативні стратегії і тактики персоналізації
публіцистичного дискурсу мовними одиницями на позначення одягу. Розглянуті стратегії
сприяють встановленню інклюзивних кооперативних відносин між адресантом та адресатом
шляхом презентації особи – суб’єкта публіцистичного повідомлення не абстрактним
об’єктом, а представником певної соціальної групи (вікової, національної, професійної), що
спричиняє ідентифікацію з адресатом.
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It is only shallow people who do not judge by appearences.
The true mystery of the world is the visible, not the invisible.
Oscar Wilde, The Picture of Dorian Grey (1891)

В основі будь-якої комунікативної діяльності лежить інтенція –“превербальний
осмислений намір мовця”, який організує та регулює інтерактивний процес,
зумовлює вибір комунікативних стратегій та мовні засоби їхньої реалізації [3; 5; 6; 7].
Комунікативним наміром продуцентів публіцистичного дискурсу є вплив на
свідомість адресата з метою спонукання його до певної пост - комунікативної дії
(сформувати громадську думку, викликати емоційну реакцію, і т п.). Цей
комунікативний намір втілюється у глобальній стратегії персоналізації, яка
передбачає, що комунікативним конструктом будь-якого публіцистичного
повідомлення виступає антропоцентр: людина, або група людей [7, с.13].

Персоналізовані публіцистичні повідомлення є більш зрозумілими та
привабливими для адресата, ніж повідомлення про абстрактні об’єкти; вони
апелюють до його емоційної сфери:  здатні викликати почуття солідаризації, або
очуження, і це робить їх вагомим інструментом впливу.

Вищезгадана глобальна стратегія реалізується у трьох виокремленних нами
локальних стратегіях – стратегія презентації соціально-рольових характеристик
особи, стратегія створення позитивного іміджу публічної особи та стратегія руйнації
позитивного іміджу публічної особи. У свою чергу, кожна з них втілюється у
відповідних комунікативних тактиках – “конкретних способах здійснення
інтенційно-стратегічної програми комунікації” [5, c.609].

Мовними засобами реалізації наведених стратегій і тактик виступають дескрипції
вбрання. В пансеміотичній трихотомії сприйняття аудиторією предметів одягу
Р. Барта [8, c.24]: одяг - іконічний знак; реальний одяг; одяг-дескрипція, саме остання
наділяється прагматичним змістом, оскільки адресант сам обирає не тільки мовні
засоби дескрипції одягу, а й на що звернути увагу адресата для максимального
задоволення своєї цільової установки. Розглянемо детальніше вищенаведені стратегії.

Стратегія презентації соціально-рольових характеристик особи належить до
блоку конвенціональних комунікативних стратегій і використовується адресантом з
метою надати соціально-рольову характеристику особі, яка виступає суб’єктом
публіцистичного повідомлення. До соціально-рольових характеристик особи
відносять інформацію про вік, національність, професію, соціальній і матеріальний
стан. Дана стратегія спрямована на встановлення інклюзивних кооперативних
відносин з адресатом. Соціально-рольові характеристики дозволяють представити
особу не абстрактним суб’єктом повідомлення, а представником певної соціальної
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групи - вікової, професійної, національної, і т. п., що, у свою чергу сприяє її
ідентифікації з адресатом. Наприклад, тактика демонстрації національної
приналежності особи спрямована на те, щоб представити суб’єкта повідомлення
членом певної етнокультурної спільноти. Задля  реалізації цієї тактики адресант
переважно використовує мовні одиниці на позначення одягу з національно-
культурним компонентом значення, до яких належать лінгвокультуреми і
прецедентні одиниці одягу.  “Women dressed in shalwar kameez sat with their front
doors open to the street, one eye on the local television news, another on the activity
outside. Jodie Reynolds, 40, a converted Muslim with a Muslim daughter and partner, said
she was terrified of bombers striking in her community” (1). Адресант демонструє
національну приналежність жінок лінгвокультуремою одягу: shalwar kameez –
традиційне вбрання чоловіків та жінок у Південій Африці, яке складається з довгої
льняної сорочки та брюк у формі піжами, дозволяє реципієнту припустити, що жінки
є вихідцями з Близького Сходу, і назвою релігійного інституту: a converted Muslim
with a Muslim daughter.

Тактика маніфестації партійної афіліації особи орієнтована та те, щоб
проінформувати адресата про членство особи - суб’єкта повідомлення у певній
партії, або політичній організації. Для реалізації даної тактики адресант використовує
обмежене коло мовних одиниць на позначення одягу. Це пов’язано з тим, що
вищенаведені одиниці повинні асоціативно співвідноситися з політичною програмою
партії, мати добре відоме представникам певної етноспільноти символічне значення
виразника партійної ідеології, тобто функціонувати в дискурсі в якості лінгво-
ідеологем. Матеріал дослідження свідчить, що вищенаведений потенціал мають такі
мовні одиниці на позначення одягу як suits, boots, tie, shirt, scarf. Наведемо
приклад:“Barack Obama, a suits candidate,  is a former law professor. … Obama thrills to
the cheers of Berliners but shuns visiting wounded troops. …He hangs out with terrorists-
cum-professors, racial radicals-cum-pastors and actors-cum-politicians, but he demeans
rural voters as simpletons who "cling to guns or religion or antipathy to people who aren't
like them ..... John McCain, by contrast, is a boots candidate in the tradition of Teddy
Roosevelt. He spent over five years as a prisoner of war in Vietnam, refusing a ticket home
if it meant leaving his men behind. He has a long tradition of voting the way he believes,
even if it means ticking off his own base. He hails from Arizona, owns a ranch and doesn't
look uncomfortable donning a Stetson” (2). У наведеному фрагменті дискурсу партійна
приналежність кандидатів на посаду президента США  маніфестується адресантом
мовними одиницями на позначення одягу. Приналежність Б. Обами до
демократичної партії вербалізується синтаксичною сполучуваністю
субстантивованого атрибута suits з іменником candidate.  Основою метонімічного
перенесення слугує стереотипне уявлення про одяг  представників демократів:
освітян, юристів, які надають перевагу формальному стилю. Д. Маккейн – кандидат
від республіканців: boots candidate. Представниками республіканської партії
традиційно стають жителі південних сільськогосподарських штатів, які не відвідують
престижних університетів, натомість сумлінно служать в армії та полюбляють
працювати на землі. Партійна приналежність Маккейна реконструюється завдяки
тематично-поєднаним словам: hails from Arizona (сільськогосподарській штат), owns
a ranch імлікує потяг до фізичної праці, donning a Stetson – дескриптор торгової
марки, яка виробляє популярні ковбойські капелюхи (cowboy hats). У комплексі
вищерозглянуті одиниці утворюють асоціативно-тематичне поле “boots”.
Використання іменників suits ( костюми) та boots (чоботи) виокремлює
ідіосинкратичні риси представників двох найвпливовіших партій США:
інтелігентність демократів та фізичну активність республіканців.

Стратегія формування позитивного іміджу публічної особи належить до блоку
маніпулятивних комунікативних стратегій, які спрямовані на створення
мовленнєвого впливу на уяву адресата. У даному випадку сформувати позитивний
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імідж публічної особи (політика, кінозірки, бізнесмена, співака, члена королівської
родини) у цільовій аудиторії.

У рамках лінгвістичної науки термін “імідж” трактується неоднозначно. Ми
поділяємо точку зору О.С. Кубрякової, яка під даним поняттям розуміє “умисно і
штучно створений образ об’єкта необхідний з тих чи інших причин і відповідний
стереотипним і прототипним уявленням про те, ким або чим насправді повинен бути
цей об’єкт” [2,10]. Адресат сприймає імідж публічної особи опосередковано – через її
презентацію в ЗМІ – і візуально, оскільки не має можливості особистісного
спілкування з нею. Відтоді, особливої значущості у плані експлікації іміджевих
характеристик набуває візуальна складова іміджу - зовнішність, одяг [4, c.139].
Візуальний компонент іміджу застосовується адресантом в якості своєрідного
ретранслятивного невербального каналу через який реципієнт одержує інформацію
про особистісно-комунікативні, соціальні, міфологічно-символічні характеристики
особи.

Комунікативна мета вищенаведеної стратегії полягає в тому, щоб представити
наведені іміджеві характеристики публічної особи через дескрипцію її одягу  у
позитивному ракурсі і тим самим сформувати позитивне уявлення про неї в адресата.

Тактика створення образу “ікони стилю” публічної особи полягає в тому, що
особа - суб’єкт публіцистичного повідомлення позиціонується  адресантом
гламурною людиною – еталоном, яка належить до обмеженого кола еліти, її стиль в
одязі, манера поведінки є взірцем для наслідування. Приналежність до еліти завжди
передбачає престиж і розкіш, тому адресант для створення відповідного образу
використовує кластери мовних одиниць із семантикою розкоші. До них належать
комплексні атрибути на позначення вбрання розшитого дорогоцінним камінням
jewel-encrusted, diamond-encrusted, pearl-studded, etc., назви елітних торгових марок
одягу Chanel, Givenchy, Dior, etc., мовні одиниці на позначення дорогої тканини
duchesse satin, ermine, crepe de silk, etc. У комплексі вони створюють в уяві адресата
враження про  розкішне,  дороге і вишукане вбрання публічної особи. Розглянемо
приклад: “ Diana wore this regal evening gown to a banquet at Elysee Palace in Paris
and at the Winter Garden in New York. It was an elaborate piece of haute couture by Victor
Edelstein, with dichesse satin bodice and matching bolero. The detailed beadwork using
faux pearls and gold beads had been done in Paris. The dress was so elaborate that the
Princess limited her jewellery to a simple pair of earrings” (3). В інтродуктивному
реченні адресант надає загальну характеристику сукні принцеси використанням
препозитивного атрибута regal із семантикою розкоші. У подальшому фрагменті
дискурсу надається детальна дескрипція самого вбрання – дорогі тканини duchesse
satin, відомий дизайнер Victor Edelstein, ексклюзивна вишивка золотом та перлами
зроблена в Парижі detailed beadwork using faux pearls and gold beads had been done in
Paris акумулює в уяві адресата ідею розкоші, унікальності та престижу.

Тактика створення  образу “людини з народу” публічної особи розрахована на те,
щоб викликати в адресата почуття солідаризації та ідентифікації з відомою людиною.
В основі вищенаведеної тактики лежить філософська апріорі про те, що людям
подобаються люди, схожі на них (people buy people), це сприяє встановленню
кооперативних відносин між ними, змушує співпереживати один з одним, сприймати
та поділяти емоційний стан іншого. Відтоді, формування позитивного іміджу
публічної особи передбачає створення не лише яскравого, а й близького цільовій
аудиторії образу, який може надовго закріпитися у її свідомості, завоювати симпатію,
викликати потрібні емоції, почуття афіліації і солідаризації з відомою особистістю.
Тактика створення вищенаведеного образу, на відміну від попередніх тактик
реалізації стратегії створення позитивного іміджу спрямованих так чи інакше на
підкреслення унікальних, незвичайних якостей знаменитості, відповідає
комунікативному наміру адресанта зробити акцент на таких важливих інформаційних
сегментах іміджу відомої людини як простота, ординарність, буденність.
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Розглянемо приклад: “Michelle Obama chose sleeve sheath with striking starry
brooch in which she addressed the Democratic National Convention. The floral
shirtwaister dress with silver pumps. The black –and-white leaf-print shift. Everybody
remembers the clothes for two reasons: she looks good and she looks like Michelle Obama
…as opposed to the identikit politician’s wife or a power-dressing fashion plate. …Obama
wears clothes that you could wear to a school parents’ day or a smart party; a day on the
hustings or a family barbecue. This woman – a normal woman with a normal figure and a
(relatively) normal working life – had kicked power dressing into the 21st century” (4). У
наведеному фрагменті дискурсу, адресант акцентує увагу адресата на буденності
одягу пані Обами, його схожості на вбрання мільйонів інших жінок шляхом
використання емотивного персоналізованого звороту, якій містить пряму
ідентифікацію з адресатом clothes that you could wear to a school parents’ day. Перша
Леді США не зважаючи на свій високий соціальний статус, вдягається просто і
невимушено, так як вдягаються багато пересічних американців на збори батьків в
школі, на родині свята. Наведена презентація одягу відволікає увагу адресата від
елітарного, ексклюзивного суспільного положення М. Обами  і створює ілюзію
“схожості ”, що провокує виникнення почуття солідарності і афіліації з аудиторією.
Це враження підсилюється адресантом протиставленням вбрання пані Мішель одягу
світських дам, opposed to the identikit politician’s wife or a power-dressing fashion plate
які здебільше вдягаються розкішно і дорого, що не є доступним для пересічних
громадян.

Стратегія руйнації позитивного іміджу публічної особи належить до
конфронтаційних комунікативних стратегій, які представляють блок мовленнєвої
диз’юнкції. Це означає, що відома особа - суб’єкт публіцистичного повідомлення
виступає об’єктом вербальної агресії, під якою розуміють навмисні мовленнєві дії,
що цілеспрямовано завдають шкоди іміджу людини шляхом використання певних
тактик [1,108]. Комунікативним наміром вищенаведеної стратегії є презентація
кваліфікативних, особистісних характеристик публічної особи у ракурсі
невідповідності очікуванням адресата. Деструкція  соціальних сподівань відносно
присутності або відсутності певної характеристики, ступеня виявлення
диференційної ознаки сприяє негативній перцепції публічної особи адресатом та
руйнує її позитивний імідж. Розглянемо одну з тактик реалізації даної стратегії.

Тактика тривіалізації здобутків публічної особи спрямована на те, щоб
представити визначні особистісні досягнення відомої людини, важливі події з її
життя незначними і буденними. В реалізації даної тактики адресант орієнтується на
закон інформаційної перцепції: дискурсивна презентація подій, в якій ідеться про
ординарність, “сірість” втрачає свій атрактивний потенціал для адресата і в більшості
випадків залишається непоміченою ним. Вищезгаданий ефект досягається
адресантом зміщенням фокусу уваги цільової аудиторії від самої події, або досягнень
в бік незначної деталі, що за даних умов викладення змістово-фактуальної інформації
постулюється винятково важливою. Наприклад, при інформуванні адресата про
урочисту, важливу промову публічної особи, адресант акцентує увагу на одязі, його
відповідності чи навпаки невідповідності ситуації використання, або певній деталі
вбрання. Розглянемо приклад: “Hillary Clinton held her "pink press conference." She sat
in the State Dining Room dressed in a pink-and-black St. John knit suit to answer questions
about Whitewater, her family's finances… A tough woman had wrapped herself in sugary
innocence. She was trying to seduce an audience into believing that nothing untoward
could have been done by the little lady in baby-blanket pink…A woman in pink, exuding all
the connotations of girls being made of "sugar and spice and everything nice,"… (5)”. У
наведеному фрагменті дискурсу адресант повідомляє про прес-конференцію
держсекретаря США, Х. Клінтон. Однак центром уваги виступає не вербальний
контент заходу, тобто не те, про що йшлося на прес-конференції, а на одязі пані
Клінтон. Дескрипція вбрання представлена комплексною монооб’єктною моделлю, з
перерахуванням дескрипторів кольору, торгової марки і матеріалу. Особливою
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значущістю адресант наділяє колір вбрання – рожевий, який покликаний
активізувати в уяві адресата відповідні стереотипні асоціації про наївну sugary
innocence, неосвічену маленьку дівчину little lady in baby-blanket pink.
Цілеспрямований повтор вищезгаданого дескриптора створює тематичну сітку
повідомлення, яка задається в інтродуктивному реченні pink press conference. Таким
чином, нівелюється важливість сказаного публічною особою, а дескрипція одягу
представляє її неосвіченою в справах, та унеможливлює сприйняття її адресатом як
серйозного політика.

Таким чином, глобальна стратегія персоналізації в англомовному
публіцистичному дискурсі  конкретизується трьома локальними стратегіями, а саме -
стратегія презентації соціально-рольових характеристик особи, стратегія формування
позитивного іміджу публічної особи та стратегією руйнації позитивного іміджу
публічної особи. Мовними засобами реалізації вищенаведених стратегій виступають
кластери одиниць на позначення одягу.

КОММУНИКАТИВНЫЕ СТРАТЕГИИ И ТАКТИКИ ПЕРСОНАЛИЗАЦИИ
ПУБЛИЦИСТИЧЕСКОГО ДИСКУРСА ЯЗЫКОВЫМИ НОМИНАЦИЯМИ ОДЕЖДЫ

А.А. Кокоза

В данной статье рассматриваются коммуникативные стратегии и тактики персонализации
публицистического дискурса языковыми номинациями одежды. Выделенные стратегии сопутствуют
формированию инклюзивных, кооперативных отношений между адресантом и адресатом, поскольку
презентуют особу – субъекта публицистического сообщения, не абстрактным объектом, а
представителем определенной социальной группы (возрастной, национальной, профессиональной), что
идентифицирует адресата.

Ключевые слова: стратегия, тактика, персонализация, публицистический дискурс, идентификация.

COMMUNICATIVE STRATEGIES AND TACTICS OF PERSONALIZATION OF THE NEWSPAPER
DISCOURSE VIA THE MEANS OF THE LEXEMES OF CLOTHES NOMINATIONS

A.A. Kokoza

The article aims at outlining communicative strategies and tactics of personalization of the newspaper
discourse via the means of the lexemes of clothes nominations. The identified strategies facilitate the formation of
inclusive, cooperate relations between the addresser and addressee by presenting a persona, who is the subject-
matter of the discourse fragment, as a member of a certain social group (age, nationality, social status,
profession) targeted to propel feelings of solidarity and affiliation between her and addressee. Conformity to
social expectations evokes positive feelings of the general public towards a famous persona and therefore serves
to enhance her positive image (strategy of the positive image creation of a public person), while the frustration of
the social code of conduct contributes to the destruction of the positive image.

Key words: strategies, tactics, personalization newspaper discourse, identification.
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