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В лингвистических исследованиях последних 
десятилетий отмечается тенденция перехода от 
изучения общих закономерностей функциониро-
вания языка к материалу, предоставляемому язы-
коведам «самой жизнью, со всей ее нерегулярнос-
тью и разнообразием» [8, 13]. Таким материалом, 
в частности, является рекламный текст.

Несмотря на постоянно возрастающий ин-
терес исследователей к языку рекламы, данный 
феномен еще не получил в литературе предмета 
достаточного освещения, способного «пролить 
свет» на основные законы развития «нового 
функционального подстиля» [9, 4], однако уже 
представляет собой достаточно плодотворный 
пласт лингвистической почвы, позволяющий 
раскрывать отдельные изменения в структуре 
национального языка, происходящие под воз-
действием факторов социального характера. 

По мнению исследователей, ни один рек-
ламный продукт, созданный как средство комму-
никации с аудиторией, не содержит в себе такой 
коммуникативной задачи, как детерминация 
поведения адресата, «но только задачи создания 
мотивации поведения весьма большого числа 
людей» [6, 20]. Таким образом, представляется 
возможным вести речь не о формировании новых 
типов поведения адресата, а об активизации типов 
поведения уже ему знакомых и присущих, при 
этом ассоциации, связанные с рекламируемыми 
товарами (продуктами), оказываются «более важ-
ными, нежели чем сами продукты» [16, 223].

Манипулируя общественным сознанием, 
реклама создает новую модель действительности 
– условную реальность, приближенную к идеалу, 
в которую затем переходит адресат сообщения и 
которую воспринимает как данность, а подчас и 
как неизбежность. В большей степени по своей 
природе реклама тяготеет к мифу – эффектив-
ному воздействующему средству, роль которого 
в бытии современного человека оказывается ве-
лика: «вопрос о мифах, создаваемых рекламным 
творчеством, с неизбежностью выводит рассужде-

ние на сущность социальных мифов как таковых, 
на непреходящее вмешательство мифологии в 
нашу повседневность» [20, 75].

Мифы, регламентирующие поведение, пере-
давались из поколения в поколение. Им отводи-
лась важная социальная роль – определять, что 
необходимо делать сообществу, чтобы остаться в 
целости и сохранности, что можно делать и чего 
делать нельзя. Исполнителями подобной роли, 
как правило, «исторически были Вожак, Вождь, 
Власть» [22, 34]. На современном этапе такую 
роль принимает на себя реклама, которая диктует 
аудитории свои «правила», учитывая при этом 
прежде всего собственную выгоду. 

Рекламный миф – спроецированная особым 
образом на ось мифологического информация 
о товаре, реализующая функцию воздействия 
на адресата сообщения с целью, предписанной 
рамками рекламной коммуникации, а также обла-
дающая основными свойствами феномена мифа 
как необходимыми элементами эффективного 
воздействия на адресата. Миф обращается ис-
ключительно к коллективному опыту, не допуская 
рационализации восприятия информации, ис-
ключая эмпирическую проверку существующего 
факта и самостоятельно моделируя ситуации. 
Миф в рекламе, по нашему мнению, представ-
ляется наиболее эффективным приемом воздейс-
твия на адресата, и эффективность эта связана 
с формированием модели особой мифической 
реальности, в которой нуждается человек. 

Отвечая требованиям рекламной коммуника-
ции, миф содержит в себе огромный суггестивный 
потенциал, необходимый для эффективного воз-
действия на адресата. Целесообразность исполь-
зования мифов в рекламе обусловлена, в частнос-
ти, заранее заданной истинностью мифического: 
«переводя неосознанные мотивы (установки) 
в осознанные (цели), мы можем при помощи 
мифологического текста изменить настоящее 
посредством программирующего влияния опти-
мистичного будущего» [24]. Через вербальные ме-
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ханизмы рекламной мифологизации в сознании 
адресата формируется позитивная эмоциональная 
база, вследствие чего возникает эффект полной 
лояльности к предмету рекламы.

Набор инструментов, которыми «оперирует» 
суггестия в рекламе, многообразен. Главным инс-
трументом данного набора оказывается «один из 
«сценариев» развития ситуации во времени» [21, 
6] – модальное значение возможности, занима-
ющее приоритетное положение относительно 
других типов ситуативной (о других терминах см. 
[3, 20‑22]) модальности. 

Возможность в контексте сегодняшних дней 
приобретает все большую актуальность: зависимая 
от реалий повседневности, она репрезентирует 
такую степень свободы, осознание которой необ-
ходимо в современном обществе, стремящемся к 
отмене многих социальных, нравственных и иных 
правил, запретов, табу, к утверждению новой 
картины мироощущения, в которой важен рост 
уровня собственных возможностей для каждого 
члена общества. 

Язык рекламы обнаруживает значительное 
преобладание модальных модификаторов поло-
жительно оцениваемой возможности над значени-
ями, оценивающими возможность отрицательно 
либо передающими невозможность совершения 
каких-либо действий. Данный факт, по нашему 
мнению, обусловлен существованием феномена 
«рекламы от противного» [23, 38] – нежелатель-
ного элемента рекламной коммуникации.

Доминантой модального микрополя воз-
можности в текстах рекламы, как и доминантой 
соответствующего модального микрополя совре-
менного русского литературного языка, является 
модификатор мочь, частотность употребления 
которого в нашем случае отмечается в 19,8 % слу-
чаев – от общего числа конструкций, содержащих 
модальное значение возможности. 

Определяя ситуацию в плане потенциаль-
ности, семантика возможности основывается на 
том, что «осуществимость ожидаемой в будущем 
прямой субъектно-предикатной связи обусловли-
вают обстоятельства, заключенные во внешнем, 
объективном мире или в самом субъекте пред-
метной ситуации» [10, 14]. Такой факт указывает 
на необходимость дифференциации значений 
внешней и внутренней возможности (подробнее 
об этом см. в [19, 131–132]: [26, 198–200] и др.) при 
рассмотрении особенностей функционирования 
модальной лексики в рекламе.

Несмотря на обращение рекламы к внут-
реннему миру человека в первую очередь, что, 
вероятно, должно способствовать более эффек-
тивному влиянию на его сознание, соотношение 
значений внешней/внутренней возможности, 
отмечаемое в текстах рекламы, представлено 

как 46,5 % к 53,5% соответственно, что указы-
вает на почти равнозначное функционирование 
данных типов модальных значений. Семантика 
внутренней и внешней возможности может от-
мечаться в рекламных текстах в «чистом» виде, 
ср.: только талант может позволить делать то, 
что велит сердце (Rolex // «Vogue», 2004, 2), мир 
чистого звука. Только Sony может открыть Вам 
его секрет (Sony // «Спорт-экспресс», 1998, 9(21)), 
может доехать до дачи, но предпочитает ресторан 
(Chevrolet // «Вокруг света», 2005, 6), серьезная 
техника может быть удивительно тонкой и лег-
кой (Samsung // «Профиль», 2004, 38) и …с новой 
плитой Indesit Вы можете приготовить что-нибудь 
особое для каждого (Indesit // «Cosmopolitan», 
1996, 5), раскройте телефон…– и Вы можете 
фотографировать, снимать видео и отсылать 
мультимедийные сообщения (Nokia // «Профиль», 
2004, 38), благодаря посудомоечной машине Indesit 
Вы можете уделять еще больше времени и внимания 
своим любимым (Indesit // «Домашний очаг», 2005, 
6), Вы можете спать спокойно – работает Sikura 
(автосигнализация – Ю.Г.) (Sikura // «За рулем», 
1995, 12) и т. д.

Нередко модальные значения передают такие 
неотчетливые «оттенки» как внешних, так и внут-
ренних предпосылок реализации потенциальной 
ситуации, при которых точно определить семан-
тический тип возможности из-за свойственной 
рекламным текстам лаконичности оказывается 
задачей крайне трудной. Ср.: могу себе позволить 
(Sobranie Pinks // «Cosmopolitan», 2006, 4), ты 
можешь себе это позволить (пиво «Невское» // 
«Спорт-экспресс», 1998, 4(16)), нам приятно, 
когда наши клиенты могут позволить себе жить 
современно (строительная компания «Тройка 
диалог» // «Esquire», 2006, 5) и т. д. Очевидно, что 
в данных рекламных текстах содержится опреде-
ленная связь семантического типа рассматрива-
емого модального значения с морфологическими 
характеристиками глагола мочь (с грамматической 
категорией лица), иначе говоря, обнаруживается 
«параллелизм между… содержательными и соче-
тательными характеристиками глагольных форм» 
[17, 568]. 

При выявлении типов возможности в не-
которых случаях необходимо также учитывать 
свойства рекламируемых товаров. 

Так, например, в первом сообщении следует 
иметь в виду, что предмет рекламы – сигареты 
Sobranie – имплицируют «статус», высокую 
степень значимости своего обладателя. Таким 
образом, с одной стороны, сочетание с формой 
глагола 1 лица могу позволить передает значение 
‘иметь финансовые средства для того, чтобы 
«дать позволение… себе сделать что-либо» 
[БТС]’ и указывает на внешний характер об-
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стоятельств, обусловливающих связь субъекта 
и признака. 

С другой стороны, принимая во внимание на-
званные свойства предмета рекламы, сообщение 
может быть определено как суждение адресата, 
при котором, руководствуясь внутренним вос-
приятием себя и предмета рекламы, он способен к 
выполнению каких-либо действий. В этом случае 
обнаруживается дополнительный семантический 
«оттенок» возможности ‘быть достойным чего-
либо, т. е. иметь некоторые внутренние предпо-
сылки, детерминирующие реализацию указанной 
ситуации’. Однако наделение рекламируемого 
товара подобными характеристиками является 
строго субъективным, что вызывает необходи-
мость ввести при выявлении дополнительных 
«оттенков» возможности помету «условно». 

Следует также отметить особое построение 
данного рекламного текста, направленное на 
повышение эффективности воздействия на ад-
ресата. С первого взгляда адресантом и адресатом 
сообщения является одно и то же лицо, однако 
на самом деле при использовании такого приема 
«завуалирования» происходит неосознанное 
для истинного адресата рекламы «включение» 
в диктуемый рекламодателем сценарий. Так ад-
ресат сообщения попадает в «сети» очередного 
рекламного мифа с характерной системой невери-
фицируемых утверждений ‘я осознаю (я уверен), 
что могу себе это позволить’. 

Рекламный текст, содержащий сочетание 
можешь позволить, в котором глагол мочь упот-
реблен в форме 2‑го лица, также представляется 
возможным определить как суждение, однако 
принадлежащее адресанту сообщения. Природа 
обстоятельств, задающих потенциальную ситу-
ацию, в данном случае оказывается более «раз-
мытой», так как речь уже не может с такой же, 
как и в первом случае, долей вероятности идти о 
«статусе», диктуемом предметом рекламы. Тем не 
менее внешний фактор – наличие материальных 
средств для реализации предоставленной возмож-
ности, не является единственным.

При использовании в рекламном тексте 
конструкции с модальным глаголом мочь в форме 
3 лица (могут позволить), сообщение приобре-
тает характер утверждения, констатации факта, 
при которой наличие объективных – внешних 
– обстоятельств не ставится под сомнение ‘имея 
достаточные средства, они (клиенты. – Ю.Г.) мо-
гут позволить себе приобрести жилье, отвечающее 
требованиям понятия «современно»’, однако на-
личие внутренних характеристик ‘иметь желание 
и др.’ не исключается. 

«Зарождение» и развитие семантического 
типа внутренней возможности нередко получает 
в рекламе предпосылки «извне». Так, например, 

приобретая внешнюю детерминацию, внутренняя 
возможность начинает смещаться, «сдвигаться» от 
изначальных координат в данной классификации. 
Ср.: Вы можете стать идеальной женщиной (Ker-
anove // «Она», 2001, 2); теперь прекрасно выгля-
деть может просто каждая женщина (Oriflame // 
«Cosmopolitan», 2002, 9); мы докажем: Вы можете 
выглядеть моложе (Oil of Olaz // «Cosmopolitan», 
1998, 9) и т.д. Указанная в данных примерах спо-
собность хорошо (молодо) выглядеть (в первом 
случае выраженная имплицитно возможность 
«выглядеть…» раскрывается только посредством 
предмета рекламы) детерминирована при помо-
щи внешнего фактора – определенного косме-
тического средства и, следовательно, не может 
рассматриваться как исключительно внутренняя 
возможность, репрезентированная адресатам 
рекламных сообщений. Ср. также: мы верим, что 
можем дать каждому силу быть услышанным (Er-
icsson // «Спорт-экспресс», 1998, 9(21)). 

Выступая в роли детерминирующего фактора, 
предмет рекламы может содержать такие особые 
внутренние свойства, благодаря которым адресат 
сообщения наделяется «сверхвозможностью». 
Ср.: Я могу невозможное. Я могу объять необъятное 
(МегаФон // «Караван историй», 2004, 12) и т. д. 
«Необъятное» в других случаях для адресата рек-
ламы здесь оказывается территорией покрытия 
названного мобильного оператора. 

Помимо предмета рекламы его название или 
данные ему характеристики также могут высту-
пать в роли детерминирующего фактора, не толь-
ко направленного на реализацию потенциальной 
ситуации, но и определяющего семантический 
тип возможности. Ср.: один момент может все 
изменить (Eternity Moment // «Караван историй», 
2004, 12) и т. д. Момент как отрезок времени, 
обладая указанной внутренней способностью, 
подменяется в рекламном тексте переведенной 
частью названия (англ. moment – ‘момент’), выяв-
ляя внешние объективные предпосылки измене-
ний, связанные с появлением чего-либо нового, 
в данном случае нового для адресата аромата. Ср. 
также: теперь Вы можете обладать чудом (AVON 
// «Cosmopolitan», 2006, 11) и т. п.

 Уникальная способность, «сверхвозмож-
ность», внутренний характер которой подтверж-
дается семантикой лексемы «чудо», относящейся 
к категории субъективной модальности странного 
(подробнее см. в [4, 178‑186]: [7]: [14] и др.), 
репрезентирует внешнюю возможность приоб-
ретения товара, наделенного адресантом рекламы 
эпитетом «чудо».

Особого внимания, по нашему мнению, при 
использовании в текстах рекламы модальных 
значений возможности заслуживают случаи 
употребления темпорального маркера, который 
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указывает на актуальность возможности, а также, 
независимо от основной семантики, привносит в 
характер возможности дополнительный внешний 
«оттенок». Ср.: теперь абоненты Билайн могут 
принимать звонки… даже при нулевом балансе (Би-
лайн // «Домашний очаг», 2005, 6), теперь вы мо-
жете звонить на 3 номера… со скидкой (Билайн // 
«Караван историй», 2004, 12), теперь Вы можете 
улыбаться, не боясь предательских морщин (AVON 
// «Cosmopolitan», 2004, 11), наконец Вы можете 
гарантировать безопасность Вашей машине (Benx-
on // «За рулем», 1996, 10), в течение льготного 
периода Вы можете пользоваться кредитом без 
процентов (Visa // «Glamour», 2006, 7) и т. д. 

Необходимо также отметить, что в случае, 
когда в сочетании с модальным модификатором 
употребляется темпоральный маркер, указы-
вающий на узуальную природу возможности, 
каких-либо изменений в характере последней не 
происходит. Ср.: мы всегда можем выбирать яхты, 
на которых покоряются моря (Martell cognac // 
«подГрадусом», 2004, 12); где бы Вы ни были, Вы 
всегда можете оперативно вести дела (Excimer // 
«Компьютерра», 2003, 28) и т. д. 

Модальное значение возможности представ-
ляет собой неотъемлемый элемент эффективно 
функционирующего рекламного мифа. Язык 
рекламы оказывается тем самым лингвистичес-
ким пластом, который удачно сочетает в себе и 
репрезентирует как речевые, так и социальные 
характеристики эпохи. При рассмотрении осо-
бенностей функционирования значений возмож-
ности в рекламе нам открывается перспектива 
проецирования потенциальной структуры основ-
ных общественных потребностей с выявлением 
их основных характеристик, а также определения 
сущности современного мифического, свойствен-
ного каждому из нас. 

В данной статье нами был рассмотрен лишь 
один из фрагментов существующей картины фун-
кционирования значений ситуативной модаль-
ности в рекламе. Следует отметить, что поскольку 
эта картина находится в прямой зависимости от 
установок и факторов социального характера, 
рассмотрение ее можно считать процессом бес-
конечным, каждый раз представляющим взгляду 
лингвистов все новые «цвета» и «оттенки». 
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