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ДИСКУРС КАК СФЕРА ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ 
ГОВОРЯЩЕГО И СЛУШАЮЩЕГО 

(о когнитивно-дискурсивном подкоде 
к изучению языковой образности)

ункционирование языка является одним из централь
ных аспектов лингвистического исследования. Бо

лее того, как известно, именно анализ продуктов речевой дея
тельности дает ключ к моделированию языковой системы в це
лом и отдельных ее подсистем.

Представители когнитивного направления признают язык 
“одним из модусов когниции”, составляющим вершину айсбер
га, “в основании которого лежат когнитивные способности, 
не являющиеся чисто лингвистическими, но дающие предпо
сылки для последних” [Демьянков. С. 22]. В свете открываю
щейся перспективы становится очевидной роль изучения функ
ционирующего языка в исследовании когнитивных закономер
ностей, равно как и картины соотношения разных видов ког
ниции — в свете постулата, в соответствии с которым язык 
в своем строении и закономерностях своего функционирования 
“должен отражать природу когнитивных процессов, продукт ко
торых он кодирует” [Е.С.Кубрякова].

Когнитивно-дискурсивный подход к языку, в основе которо
го лежит, в частности, внимание к когнитивным параметрам 
функционирования языка, в настоящее время заявил о себе 
в качестве одной из перспектив развития лингвистики. Появле
ние нового термина (дискурс), претендующего на статус ключе
вого, активизировало парадигмальные сдвиги, стимулируя новое 
осмысление традиционного объекта исследования (языка): с ним 
начинают соотноситься те стороны объекта, которые при исполь
зовании смежных категорий текст и речь оставались в тени. 
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В итоге новый термин неизбежно оказался многозначным. 
По свидетельству И.П.Сусова, дискурс “может пониматься: 
а) как текст в различных его аспектах; б) как связная речь (З.З.Хар- 
рис); в) как актуализованный текст в отличие от текста как фор
мальной грамматической структуры (Т.А. ван Дейк); г) как коге
рентный текст (И.Беллерт), д) как текст, сконструированный 
говорящим для слушателя (Дж.Браун, Дж.Юл); е) как результат 
процесса взаимодействия в социокультурном контексте (К.Л.Пайк); 
ж) как связная последовательность речевых актов, т.е. как обра
зование, включённое в коммуникативно-прагматический кон
текст, в отличие от текста как последовательности предложений, 
отвлечённой от коммуникативно-прагматического контекста 
(И.П.Сусов, Н.Д.Арутюнова); з) как единство, реализующееся как 
в виде речи, т.е. в звуковой субстанции, так и в виде текста, т.е. 
в письменной форме (В.В.Богданов); и) в философии — как рас
суждение с целью обнаружения истины (Й.Хабермас)” [Сусов].

Обозначим некоторые стороны исследования речевой деятель
ности, имеющие отношение к образности, которые получают 
новый импульс в рамках когнитивно-дискурсивного подхода.

1. Дискурс предполагает такой параметр речевого процесса, 
как нескончаемость: в этот процесс в разное время в разных ро
лях включено бесконечное число участников, чьи речевые прак
тики, культурно-речевой опыт взаимодействуют и испытывают 
взаимное влияние. В процессе общения участвуют люди разных 
поколений, разного культурного опыта, воспроизводятся соци
ально выработанные значения языковых единиц и порождаются 
индивидуальные смыслы (в сознании как говорящего, так и слу
шающего); находятся в сложном взаимодействии значения и 
личностные смыслы (Л.С.Выготский, А.А.Леонтьев), которые 
трансформируются, наиболее активно — при смене культурных 
парадигм (О.М.Фрейденберг, Л.А.Шестак). С этой точки зрения 
каждое отдельное словоупотребление, высказывание, коммуни
кативный акт, текст являются элементами обширного дискурса, 
воспроизводимыми в процессе макрокоммуникации.

В этих условиях возникает возможность реализовать динами
ческий аспект исследования языка в синхронии (а не только 
в диахронии).
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2. Именно категория дискурса дает возможность для последо
вательной и принципиальной дифференциации подходов “от 
говорящего” и “от слушающего” — для обращения к разным ме
ханизмам речевой деятельности, используемым говорящим 
и слушающим при порождении и восприятии речи (Б.Ю.Нор- 
ман, Г.О.Винокур, К.Ф.Седов).

3. Дискурсивно-когнитивный аспект исследования позволяет 
реализовать эти два принципиально разных подхода (от говоря
щего и от слушающего) в их взаимодействии. Среди открываю
щихся при этом новых сторон объекта исследования хотелось бы 
обратить внимание на динамический аспект взаимодействия — 
в процессе взаимодействия говорящего и слушающего происхо
дит развитие элементов системы, их трансформация.

Хотя термин дискурс в отечественной науке является относи
тельно новым, нельзя сказать, что в практике лингвистических 
исследований ученые не обращались к данной категории ранее. 
Для обобщений и выводов о закономерностях функционирова
ния языковых единиц рамки отдельно взятого текста всегда осоз
навались как узкие, и исследователь обычно выходил за рамки 
текстового пространства, работал с базой данных, представляю
щей собой извлечения из большого числа текстов, т.е. с фраг
ментами дискурса. Восстанавливая картину воплощения в языке 
и речи тех или иных категорий, исследователь тем самым моде
лирует дискурс в частных его параметрах.

В семасиологии выход лингвиста в дискурсивное поле неиз
бежен, в частности, при выявлении картины варьирования се
мантики лексических единиц (семного и семемного), поиска за
кономерностей регулярной многозначности слов, входящих 
в парадигмы разных типов. Еще более очевидно это по отноше
нию к функционированию (регулярному воспроизведению) ме
тафорической модели [Илюхина 1998].

Одной своей стороной дискурс обращен к прагматической 
ситуации, другой — “к ментальным процессам участников ком
муникации: этнографическим, психологическим и социокультур
ным правилам и стратегиям порождения и понимания речи в тех 
или иных условиях <...>” [Арутюнова 1998. С.136-137].
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Обратимся к дискурсу как пространству взаимодействия го
ворящего и слушающего и рассмотрим когнитивный аспект дис
курсивного взаимодействия этих участников коммуникации 
в процессе порождения и восприятия образных выражений.

В исследовании лексической системы принято противопос
тавлять ономасиологию и семасиологию, изучающие лексику 
от говорящего и от слушающего, поскольку в этих ролях человек 
обращается к разным связям в системе языка, к разным меха
низмам. Говорящий, как известно, работает в русле аспекта 
“от значения к средствам его выражения” и потому обращается 
к классам лексических единиц (синонимам, ЛСГ, ЛСП и др.), 
строящимся на основе общности значения, с целью выбора еди
ниц, передающих его замысел. Слушающий работает с готовым 
высказыванием, занимаясь его дешифровкой: он движется от язы
ковых знаков к содержащемуся в высказывании смыслу; опира
ясь на контекст, стремится адекватно дешифровать смысл и, сле
довательно, имеет дело с многозначностью, омонимией и т.п.

Совмещение подходов “от говорящего” и “от слушающего” 
к образным выражениям позволяет, в частности, выявить суще
ствование своеобразной семантической “коллизии”, возникаю
щей в силу того, что два участника коммуникации работают 
в режиме разных когнитивно-дискурсивных механизмов.

Нередко метафору характеризуют как “постоянный рассад
ник алогичного в языке” [Арутюнова. С. 140], обращают внима
ние на “нарушение логического порядка” при метафорических 
переносах [Телия. С. 141-142]. Это справедливо по отношению 
к любому метафорическому выражению (орел ‘о человеке', доить 
спонсора), когда говорящий сознательно нарушает естественную 
классификацию реалий, соединяя человека и животное и т.п. 
Однако наиболее интересны случаи, когда к образованию мета
форы приводит системная ошибка дискурсивного характера при 
взаимодействии когнитивных механизмов говорящего и слуша
ющего. Имеются в виду случаи, когда говорящий не “заклады
вал” в свое высказывание подобия, оно возникло случайно — 
в сознании не говорящего, а слушающего.

В наших работах рассматривались случаи, когда основой ме
тафоры послужила метонимия (см. о возникновении метафор 
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вместилища, метафор физического воздействия, огня, темпера
турного состояния, олицетворения в сфере “внутреннего чело
века”, метафор огня и пространственного перемещения в сфере 
суточного времени, метафор здания и олицетворения в сфере 
семьи и власти и т.д. — в указанных статьях 2005 г.), но в этих 
случаях процесс трансформации приходится своеобразно рекон
струировать.

Обратимся к свежим речениям, в которых данный процесс 
легко прослеживается, более того — используется как прием, осо
бенно при создании рекламных слоганов.

Речь идет о каламбурных слоганах, которые по происхожде
нию являются скорее метонимическими, а прочитываются и (что 
более показательно!) интерпретируются исследователями как 
метафоры. Например:

Вы покупаете надежность (реклама автомобилей)
Купайся в роскоши (реклама ванн)
Остановись на совершенстве (реклама половых покрытий) 
Вкусные радости каждый день (реклама йогурта) 
Нефильтрованное удовольствие (реклама пива)
Прокомментируем этот часто используемый в рекламе прием 

на примере последнего из приведенных слоганов. Легко заме
тить, что номинация предмета (пиво) подменяется номинацией 
его качества, ощущения (словом удовольствие, обозначающим 
состояние, которое возникает у выпившего это пиво). Таким 
образом, реальный — рекламируемый — денотат и его свойство, 
именуемое в составе слогана оценочным словом, связаны отно
шениями смежности (как предмет и его признак). Характер ма
нипуляции лексическими единицами (пиво — удовольствие) при 
создании слогана представляет собой метонимию.

Однако с позиций реципиента слоган прочитывается иначе: 
его первое восприятие (при отсутствии в слогане слова пиво) 
происходит с опорой на контекст. Первое прочтение, не предпо
лагающее соотнесения слова удовольствие с реальным денотатом 
(пивом), контекстуально ограничено рамками словосочетания 
нефильтрованное удовольствие. В данном контексте абстрактное 
слово удовольствие сочетается с причастием от глагола конкрет
ной семантики (фильтровать), то есть наблюдаются условия, 
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типичные для так называемой когнитивной метафоры (типа зат
ронуть душевные струны:, озариться догадкой). Таким образом, 
прочтение слогана с опорой на контекст приводит к выводу 
о его метафорической семантике: нефильтрованное удовольствие — 
удовольствие полное, сохранившее все нюансы этого ощущения, 
так сказать “неочищенное”. Дополню перечень слоганов, в ос
нове которых лежит тот же прием метонимической подмены 
номинации рекламируемого товара номинацией его свойств:

Познание вкуса блаженства (реклама риса)
Медовая мечта для вашей красоты: (реклама крема; ср. бук

вальную номинацию: медовый крем для вашей кожи)
Подарите любимым тепло (дубленки магазина “Мир кожи и 

меха”).
В сознании создателя слогана (говорящего) образ предмета- 

товара связан с его качествами, его воздействием на настроение, 
самоощущение человека-потребителя, которое он хочет подчер
кнуть, влияя на покупателя. Эти связи — связи по смежности — 
ложатся в основу слогана.

В этих и подобных случаях технология создания слогана (ког
нитивная операция “говорящего”) заключается в том, что гово
рящий соотносит представление о предмете с представлением 
о свойствах этого предмета (соотносит понятия пиво и удоволь
ствие; крем, кожа и красота), а при порождении речевой цепоч
ки использует слова удовольствие, блаженство, роскошь, мечта, 
красота, радость, совершенство вместо слов с предметной или 
вещественной семантикой — имен товаров (йогурт, рис, ванна, 
крем и т.п.), т.е. осуществляет метонимическую подмену имени 
предмета именем его качества или именем того состояния, кото
рое испытает клиент, приобретший товар.

Что касается потребителя рекламы (реципиента), то он “ра
ботает” с текстом, опирается на речевую цепочку, дешифрует 
слова с опорой на контекст. Реципиент (слушающий/читающий) 
соотносит между собой слова в речевой цепочке: нефильтрован
ное и удовольствие, — и соответственно с опорой на контекст 
прочитывает метафорический смысл слогана.

Конечно, создатель рекламного слогана выступает не только 
в роли говорящего, он прочитывает созданный слоган и с пози
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ций потребителя рекламы и, следовательно, фиксирует получен
ный метафорический результат; имеет возможность оценить праг
матические эффекты использованного приема. Потребитель рек
ламы (реципиент) также имеет возможность “выхода” за рамки 
контекста слогана: само назначение слогана (реклама конкретно
го товара) заставляет искать этот товар за рамками контекста, 
тем более что он обычно присутствует в видеоряде, в зрительном 
компоненте рекламы (в изображении бутылки пива, блюда 
из риса и т.п.). Следовательно, в сознании реципиента в конеч
ном счете происходит “встреча” предмета и его признака, но 
путь к этой встрече связан и с этапом метафорического воспри
ятия слогана.

Таким образом, в сознании и говорящего (создателя рекла
мы), и слушающего (потребителя рекламы) в итоге соединяются 
оба варианта дешифровки информации, содержащейся в слога
не, — но в разной последовательности, через смену ролей (гово
рящий — слушающий) в процессе рекламной коммуникации. 
Цепочка связываемых слоганом представлений одна и та же: 
пиво — удовольствие — нефильтрованное. Но связь между ними 
в сознании говорящего и слушающего разная: в одном случае: 
нефильтрованное пиво — это удовольствие (смысл “от говоря
щего”), в другом: пиво — это нефильтрованное удовольствие, т.е. 
истинное, сохраненное (смысл “от слушающего”).

Если называть такие явления ошибкой, то она действительно 
имеет дискурсивный характер, к тому же — закономерный. Ключ 
к пониманию этой “ошибки” дает дискурсивная методика ана
лиза — сопоставление механизмов речевой деятельности, кото
рые используют говорящий и воспринимающий.

Что касается каламбурности в рекламе (возможности метафо
рического и в то же время метонимического прочтения слогана), 
то она рождается при взаимодействии механизмов порождения 
и механизмов восприятия таких выражений в процессе создания 
слогана, который не является одноактным. Слоган может менять 
свой вид с учетом эффекта, который ощущает сам создатель, 
воспринимая этот слоган в качестве реципиента.

Рассмотрим это на примере слогана с рекламой обуви: Пре
красная обувь по доступной цене для семьи любых размеров (‘Пре
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красная обувь по доступной цене любых размеров'). Нетрудно 
представить этапы создания этого слогана. Создатель рекламы 
(говорящий) закладывает 3 блока значимой информации о това
ре: качество, цену, размеры (прекрасная обувь, доступная цена, 
любые размеры). Параметр ‘любые размеры' соотносится преж
де всего с семьей (коллективом людей разного возраста) для 
всей семьи. Затем контаминируются две исходные “заготовки” 
‘любых размеров' и ‘для всей семьи', которые соотносятся как 
связанные по смежности (для всей семьи — то есть разных раз
меров: от больших до самых маленьких). Прочитывая получен
ные промежуточные варианты слогана, на определенном этапе 
создатель (уже не только говорящий, но и прочитавший эти ва
рианты; т.е. в результате опоры теперь уже на два механизма!!) 
“каламбурит”, закладывает многозначно прочитываемый слоган: 
для всей семьи + обувь любых размеров для семьи любых 
размеров (чем больше семья, тем разнообразнее размеры обуви, 
в которой нуждаются члены этой семьи). Получается, что при 
любом прочтении достигается один и тот же прагматический 
эффект.

Сходным является прием создания метафорического эффекта 
в жаргонизмах. Как известно, жаргон — одна из сфер смеховой 
культуры и жаргонизмы нередко создаются не столько как сред
ства номинации, сколько как экспрессивы, преследующие цель 
создания комического эффекта. Именно таковы по происхожде
нию студенческие жаргонизмы гав-гав ‘заведующий кафедрой', 
начхать ‘начальник факультета', ‘начальник кафедры', курва ‘ку
ратор' (Шмачков).

Эти слова создаются в результате фонетической трансформа
ции в рамках языковой игры, которая заключается в неожидан
ном сближении слов, перекликающихся фонетически, но семан
тически абсолютно разных, — сближении, производящем коми
ческий эффект. Этот эффект и был целью говорящего (создателя 
жаргонизма): заведующий кафедрой завкаф гав-гав; началь
ник факультета начфак начхать; куратор кура курва). 
Наряду с этим “замыслом” создатель подобных жаргонных имен, 
разумеется, имел возможность оценить и метафорический эф
фект, но — после того, как имя было найдено. Подчеркну, что 
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логика, механизм создания жаргонного имени не были исходно 
метафорическими.

Что касается слушающего, то он руководствуется другой ло
гикой — исходит из соотношения заведующий кафедрой — гав-гав 
(без промежуточного звена завкаф, которое как раз и было спо
собно обнажить механизм игры) и прочитывает выражение как 
метафорическое, т.е. пытается найти то семантическое основа
ние, которое породило метафору: руководитель кафедры — гав- 
гав (лающая собака) ‘агрессивность, грубость' (?). Интересно, 
что автор диссертации о студенческом жаргоне (из которой за
имствованы примеры) следует исключительно логике реципиен
та: такие слова, по его мнению, “.отражают наличие опреде
ленных проблем в современной системе высшего российского 
образования” [Шмачков. С. 14]. Такая (чисто метафорическая) 
интерпретация не рядового носителя языка, а профессионала- 
филолога весьма показательна: она свидетельствует, что для ре
ципиента такие факты имеют совсем не тот эффект, который 
преследовал создатель жаргонизма, т.е. перлокуция и иллокуция 
расходятся весьма значительно.
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