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Резюме 

Цель исследования. Целью данного исследования является анализ существующих типологий комму-

никативных стратегий и тактик, используемых в туристическом дискурсе, а также выявление проблем, 

связанных с отсутствием унифицированного подхода к категоризации стратегий. Работа направлена 

на систематизацию различных исследовательских моделей и определение перспектив для разработки 

более целостной типологии стратегий речевого воздействия в туристической коммуникации. 

Методы. В исследовании проводится обзор научных работ отечественных и зарубежных авторов, 

посвящённых коммуникативным стратегиям и тактикам в туристическом дискурсе. Особое внимание 

уделяется подходам таких исследователей, как Н. А. Тюленева, С. С. Примак и Л. Ю. Щипицина, а также 

зарубежных учёных, таких как Х. Хассан, А. Джалилифар и А. Бербер.  

Результаты. Результаты исследования демонстрируют значительное разнообразие подходов к 

категоризации коммуникативных стратегий и тактик в туристическом дискурсе, что затрудняет со-

здание единой типологии. Выявлено, что категоризация стратегий в различных исследованиях осу-

ществляется по разным критериям, исходя из семантического, прагматического, синтаксического и дру-

гих аспектов. Отмечено, что большинство исследований сосредоточено на рекламных текстах тури-

стического дискурса, тогда как жанры PR-коммуникаций остаются менее изученными. 

Заключение. Проведённый анализ подчеркивает необходимость разработки универсального подхода 

к категоризации коммуникативных стратегий и тактик в туристическом дискурсе, который учитывал 

бы интенциональную природу речевого воздействия. Дальнейшие исследования также должны быть 

направлены на расширение жанрового охвата, включение новых медиаформатов (например, тревел-

блогов). Это позволит создать более полную и практико-ориентированную типологию, которая потен-

циально может быть распространена на другие типы дискурса. 
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Abstract 

Purpose of research. The purpose of this study is to analyze the existing typologies of communication strate-
gies and tactics used in tourism discourse, as well as to identify problems related to the lack of a unified approach to 
categorization of strategies. The work is aimed at systematizing various research models and identifying prospects 
for developing a more holistic typology of speech influence strategies in tourism communication. 

Methods. The study uses a review of scientific papers by Russian and foreign authors devoted to communica-
tion strategies and tactics in tourism discourse. Special attention is paid to the approaches of researchers such as 
Natal'ya A. Tyuleneva, Svetlana S. Primak and Larisa YU. Shchipitsina, as well as foreign scientists such as Hanita 
Hassan, Alireza Jalilifar and Aissa Berber. 

Results. The results of the study demonstrate a significant variety of approaches to categorization communica-
tive strategies and tactics in tourism discourse, which makes it difficult to create a unified typology. It is revealed that 
the categorization of strategies in various studies is carried out according to different criterias, based on semantic, 
pragmatic, syntactic and other aspects. It is noted that most of the research focuses on advertising texts of tourism 
discourse, while the genres of PR-communications remain less studied. 

Conclusion. The analysis highlights the need to develop a universal approach to categorization communicative 
strategies and tactics in tourism discourse, which would take into account the intentional nature of speech influence. 
Further research should also be aimed at expanding the genre coverage and including new media formats (for ex-
ample, travel blogs). This will create a more complete and practice-oriented typology that can potentially be extended 
to other types of discourse. 
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Введение 

Образ бренда в туристическом дис-
курсе формируется через рекламные и 
PR-сообщения, что требует от них мак-
симальной эффективности. С точки зре-
ния И. А. Стернина, рассматривать ком-
муникацию как эффективную можно при 
достижении коммуникативных целей ад-
ресанта, что можно обеспечить выбором 
оптимальных стратегий и тактик речево-
го воздействия [1]. 

Речевое воздействие мы, в соответ-
ствии с концепцией О. С. Иссерс, рас-
сматриваем как «…речевое общение, взя-
тое в аспекте его целенаправленности, 
мотивационной обусловленности» [2, с. 21]. 
Речевое воздействие реализуется через 
коммуникативные стратегии – комплексы 
речевых действий, направленные на до-
стижение коммуникативной цели [2,             
с. 54]. Стратегии воплощаются в такти-
ках, проявляющихся в коммуникативных 
ходах – отдельных единицах со своими 
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синтагматическими и парадигматически-
ми характеристиками [2]. 

Особенности речевого воздействия в 
туристическом дискурсе подробно рас-
сматривались в исследованиях отече-
ственных учёных 1 , 2  [3; 4; 5; 6]. Неодно-
кратно обсуждался данный вопрос и в 
работах зарубежных коллег [7; 8; 9]. 

Актуальность избранной темы опре-
деляется тем, что имеющиеся исследова-
ния коммуникативных стратегий в тури-
стическом дискурсе сталкиваются с про-
блемой отсутствия их унифицированной 
типологии в связи с различием подходов 
к категоризации стратегий. Данная про-
блема отдаляет перспективы создания 
исчерпывающей типологии коммуника-
тивных стратегий как в туристическом, 
так и в других дискурсах. 

Целью настоящей работы является 
анализ имеющихся в научной литературе 
типологий коммуникативных стратегий и 
тактик, используемых в туристическом 
дискурсе.  

Результаты и обсуждение 

Дискурс мы вслед за Т. А. ван Дей-
ком понимаем как «актуально произне-
сённый текст» [10]. При этом выделение 
туристического дискурса как отдельного 
вида остаётся предметом дискуссий.  

Имеет место мнение о том, что тури-
стический дискурс – подвид рекламного3. 
Другая точка зрения трактует его как 
разновидность институционального де-

 
1  Тюленева Н.А. Лингвокогнитивные 

стратегии позиционирования и продвижения 
туристических услуг в Российской и Англо-
американской рекламе: автореф. дис. ... канд. 
филол. наук. Екатеринбург, 2008. 23 с. 

2 Филатова Н.В. Дискурс сферы туризма 
в прагматическом и лингвистическом аспек-
тах: автореф. дис. … канд. филол. наук. М., 
2014. 24 с. 

3  Тюленева Н.А. Лингвокогнитивные 
стратегии позиционирования и продвижения 
туристических услуг в Российской и Англо-
американской рекламе: автореф. дис. ... канд. 
филол. наук. Екатеринбург, 2008. 23 с. 

лового дискурса [11]. Большинство ис-
следователей рассматривают туристиче-
ский дискурс как самостоятельное явле-
ние, способное к взаимодействию с дру-
гими видами дискурс 4  [12, с. 32; 13; 14; 
15]. При этом в качестве материала ана-
лиза чаще выступают всё же тексты ре-
кламы. Зарубежные исследователи также 
отмечают, что туристический дискурс 
функционирует в тесном сопряжении с 
рекламной коммуникацией, однако со-
храняет уникальные черты за счёт куль-
турной медиации и ориентации на впе-
чатления [16; 17; 18]. В данной работе 
рассмотрены существующие типологии 
коммуникативных стратегий и тактик ту-
ристического дискурса исходя из всех 
представленных подходов. 

В случае с рассмотрением туристи-
ческого дискурса как подвида институ-
ционального рекламного дискурса имеет 
смысл предварительно обратиться к опы-
ту изучения речевых стратегий и тактик в 
рекламе.  

Одним из фундаментальных иссле-
дований в области коммуникативных 
стратегий рекламного дискурса является 
работа Ю. К. Пироговой, в которой выде-
ляются два типа стратегий: позициони-
рующие и оптимизирующие. Позициони-
рующие стратегии обеспечивают пози-
тивное восприятие товара или услуги. К 
ним отнесены стратегии дифференциа-
ции, присвоения оценочных значений и 
ценностно-ориентированные стратегии. 
Оптимизирующие стратегии направлены 
на нейтрализацию коммуникационных 
барьеров для увеличения эффективности 
рекламного сообщения. В состав оптими-
зирующих стратегий входят: стратегии 
согласования языка и картины мира ком-
муникантов, стратегии повышения при-
влекательности и читабельности текста, 
мнемонические и аргументативные стра-

 
4 Погодаева С.А. Языковые средства ар-

гументации во французском туристическом 
дискурсе: автореф. дис. ... канд. филол. наук. 
Иркутск, 2008. 20 с. 
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тегии, а также игровые стратегии, вклю-
чая использование юмора [19]. 

Ю. К. Пирогова также дифференци-
рует стратегии по ряду критериев: фоне-
тическая или семантическая направлен-
ность, эксплицитность или имплицит-
ность используемых средств, а также 
вербальность и невербальность. Соответ-
ственно, рассматриваются средства не 
только естественного языка, но и иных 
семиотических систем и кодов. Исполь-
зование данных средств широко описы-
вается в том числе при анализе оптими-
зирующих стратегий [19]. 

Н.А. Тюленева, рассматривающая ту-
ристический дискурс как подвид реклам-
ного, в ходе изучения позиционирования 
и продвижения туристических услуг вы-
делила две стратегии: аргументативную 
и когнитивную 1. 

В рамках аргументативной стратегии 
используются рациональные и эмоцио-
нальные приёмы аргументации. Рацио-
нальные основываются на логических 
доводах, ориентированы на сознательное 
восприятие. Реализуются следующими 
стратегиями: актуализации преимуществ 
продукта, его пользы, экспликации уни-
кального торгового предложения (УТП) и 
позиционирования. Эмоциональные при-
ёмы основываются на внушении, стерео-
типах и таких языковых средствах, как: 
генерализация, двусмысленность, свиде-
тельства и рекомендации, новые слова и 
выражения, специфическая лексика и 
другие 2 . 

Когнитивная стратегия реализуется 
через экспликацию базовых концептов 
туристического дискурса и метафориза-
цию. Среди ключевых концептов выде-
ляются: «путешествие», «радость», «удо-

 
1  Тюленева Н. А. Лингвокогнитивные 

стратегии позиционирования и продвижения 
туристических услуг в Российской и Англо-
американской рекламе: автореф. дис. ... канд. 
филол. наук. Екатеринбург, 2008. 23 с. 

2 Там же. 

вольствие», «отдых», «впечатления» и 
другие3 . 

Рассматривая подход Н.А. Тюлене-
вой, следует обозначить вопрос соотно-
шения понятий «речевая стратегия» и 
«речевой приём». Коммуникативная 
стратегия конвенционально трактует-
ся исходя из своего интенционального 
аспекта [20; 21; 22]. Речевые тактики и 
приёмы, в свою очередь, являются инва-
риантами реализации стратегии в тексте. 
В рассматриваемом исследовании внутри 
стратегий выделены приёмы, которые 
вбирают в себя более частные страте-
гии. Последнее, на наш взгляд, кор-
ректнее обозначать как коммуникатив-
ные ходы. 

Н.А. Тюленева рассматривает рече-
вое воздействие в контексте продвижения 
туристических услуг, то есть только в 
рамках рекламной коммуникации 4 . Вме-
сте с тем, в современных медиакоммуни-
кациях всё большую значимость приоб-
ретают жанры PR-текстов, которые вы-
ходят за пределы прямой рекламы и 
имеют собственные характерные комму-
никативные стратегии и тактики. Это да-
ёт основание для расширения рамок ис-
следования речевого воздействия в про-
движении туристического бренда. 

С.А. Погодаева в своей работе о 
языковых средствах аргументации иссле-
дует французский туристический дис-
курс, отмечая, что основным видом рече-
вого воздействия здесь является аргумен-
тация, направленная как на рациональ-
ное, так и на эмоциональное восприятие. 
В ходе анализа выявлены дискурсивные 
стратегии: дифференцирование, сотруд-
ничество, вежливость, информирование, 
повышение «читаемости» сообщения, а 
также ценностные и оценочные страте-
гии. Кроме того, выделяется стратегия 
сближения с адресатом, использующая 
тактику интимизации, и отдельно – так-
тики ретроспекции и рефреймирования 

 
3 Там же. 
4 Там же. 
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[23]. Так как фокус исследования С.А. По-
годаевой сосредоточен на лингвистиче-
ских средствах, описываются лишь наи-
более употребительные, с точки зрения 
автора, коммуникативные стратегии и так-
тики туристического дискурса. Вопрос 
разработки подробной типологии подроб-
но не рассматривается. 

Исследователи Х. Хассан, Х. Хабиль 
и З.М. Насир описывают коммуникатив-
ные стратегии, используемые Советом по 
туризму Малайзии для продвижения 
страны как международного туристиче-
ского направления [7].  

Малазийские учёные в рамках общей 
стратегии убеждения выделяют шесть 
стратегий, реализуемых через языковые 
средства, визуальные образы и организа-
цию дискурса: 1) стратегия соблазна 
эмоционально вовлекает туристов лекси-
кой, репрезентирущей концепты, связан-
ные с восторгом, притягательностью, 
очарованием, идеальностью и свежестью; 
2) стратегия представления достоприме-
чательностей акцентирует разнообразие 
туристических активностей с помощью 
контрастных образов и демонстрации 
широких возможностей времяпрепро-
вождения, создавая образ туристическо-
го направления, подходящего для любо-
го типа путешественников; 3) стратегия 
«шопинга» представляет территорию как 
«рай для покупок», используется лексика 
с позитивной коннотацией и акцент на 
доступность; 4) стратегия «Гастрономия» 
подчёркивает кулинарное разнообразие и 
экзотизирует местную кухню; 5) страте-
гия «Развлечения» рекламирует меропри-
ятия с акцентом на их эксклюзивность;  
6) стратегия «Как добраться» нивелирует 
барьеры для посещения страны с помо-
щью упрощения логистики для туристов 
инструктивными текстами [7]. 

Категоризация стратегий в данном 
исследовании создаёт риск подмены 
прагматического аспекта речевого воз-
действия содержательным аспектом ре-
кламного сообщения: стратегии и такти-
ки таким образом анализируются исходя 

из тематического наполнения без обра-
щения к коммуникативной цели адресан-
та. Как отмечает О. С. Иссерс, семанти-
ческий выбор говорящего определяется 
речевой стратегией [2]. Соответственно, 
коммуникативная цель является первич-
ной по отношению к содержательному 
аспекту. С нашей точки зрения, более 
корректным является первоочередное вы-
явление лингвистических средств, рече-
вых тактик и стратегий, во вторую оче-
редь – соотнесение их со смысловым со-
держанием. 

Л.П. Тарнаева рассматривает тури-
стический дискурс как разновидность 
институционального делового дискурса, 
разделяя его коммуникативные стратегии 
на аргументативные и манипулятивные 
[11]. Аргументативные основываются на 
логико-риторических характеристиках и 
направлены на рациональную составля-
ющую [24, с. 171]. Манипулятивные ис-
пользуют скрытый лингвистический по-
тенциал и интегрируют в разум желания 
и установки, изначально не характерные 
для реципиента [11]. При этом исследо-
вание не раскрывает механизм реализа-
ции данных стратегий, сосредотачиваясь 
в первую очередь на лингвопрагматиче-
ских характеристиках туристического 
дискурса. 

Важно отметить, что отнесение опре-
делённых стратегий к манипулятивным 
или неманипулятивным, на наш взгляд, 
может быть предметом дискуссий. Мно-
гие отдельные речевые тактики действи-
тельно могут иметь манипулятивный ха-
рактер, но сама стратегия в целом не все-
гда может быть однозначно отнесена к 
одной из этих категорий. Например, 
стратегия дискредитации характеризует-
ся, как правило, как манипулятивная [25; 
26]. Значительная часть её специфиче-
ских тактик работает на скрытое воздей-
ствие. Однако логически выстроенная 
рациональная аргументация как речевая 
тактика также может реализовывать дис-
кредитирующую стратегию, не используя 
вместе с тем манипулятивных элементов. 
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С точки зрения Л. М. Гончаровой, 
центральное место в туристической ре-
кламе занимает стратегия позитива. Её 
цель – сформировать доверие, интерес и 
положительное восприятие туристиче-
ского продукта [3]. В рамках данной 
стратегии выделяются следующие ком-
муникативные тактики: апелляция к 
честности и надёжности, ссылка на автори-
тет, подмазывание аргумента, быстрота и 
оперативность, шикарная жизнь, давление, 
выгодное предложение, апелляция к фоно-
вым знаниям, обращение к чувствам [4].  

Неоднозначным вопросом нам ви-
дится однородность представленной ти-
пологии стратегий, тактик, приёмов и хо-
дов. Использование речевых тактик вы-
деляется исследователем в качестве од-
ного из механизмов реализации речевых 
приёмов для манипулирования реципиен-
том. В одной плоскости с тактиками опи-
сано задействование тропов, нагруженно-
го языка и приёмов размывания смысла, 
которые, на наш взгляд, являются сред-
ствами реализации коммуникативных хо-
дов в рамках различных тактик. Кроме 
того, стратегия позитива представляется 
как основная, оставляя за рамками других 
возможных стратегий, что актуализирует 
интерес к расширению границ исследо-
вания. 

Н.В. Филатова выделяет две ключе-
вые стратегии туристического дискурса: 
доминирование субъекта и кооперация 
субъекта речи с адресатом 1 . 

1. Доминирование осуществляется с 
помощью комбинирования стратегии са-
мопрезентации (говорящий предстаёт в 
качестве эксперта) и апелляции к автори-
тетным источникам. Стратегия домини-
рования реализуется узуальными и креа-
тивными тактиками. К узуальным такти-
кам отнесены обобщение, конкретизация, 
представление себя знатоком местных 

 
1 Филатова Н.В. Дискурс сферы туризма 

в прагматическом и лингвистическом аспек-
тах: автореф. дис. … канд. филол. наук. М., 
2014. 24 с. 

стереотипов, сочетание знания и опыта, 
развенчание мифов. К креативным такти-
кам относятся освобождение от страха 
«чужого», диалог с местным экспертом и 
девальвация 2 . 

2. Стратегия кооперации с адресатом 
реализуется через широкий круг тактик, 
таких как: диалогизация, семантические 
преобразования, расширение семантиче-
ской сочетаемости, парадоксальные ре-
чения, драматизация описания и эмоцио-
нально-настраивающая тактика и дру-
гие3 . Наименование данной стратегии, с 
нашей точки зрения, требует конкретиза-
ции. В широком смысле любая речевая 
стратегия может быть кооперативной или 
конфронтационной (конфликтной) [27,       
с. 28–29]. Например, самопрезентация, 
отнесённая Н.В. Филатовой к стратегии 
доминирования, может быть отнесена к 
кооперативной при её направленности на 
создание благоприятного впечатления и 
установление доверительных отношений 
[28; 29]. 

Китайский исследователь Хайдун Чэн 
исследовал коммуникативные стратегии 
и тактики на материале рекламных тек-
стов российского туристического дискур-
са. В ходе анализа выявлены четыре 
стратегии: 1) стратегия «получения эко-
номической выгоды» направлена на де-
монстрацию реальных выгод, которые 
потребители смогут получить от продук-
та или услуги. Языковые маркеры страте-
гии: сравнения и метафоры; 2) стратегия 
создания авторитетного имиджа компа-
нии представляет масштаб организации, 
опыт сотрудников; используются преце-
дентные имена; 3) стратегия позициони-
рования демонстрирует ценность продук-
та для определённого сегмента целевой 
аудитории с помощью выделения важных 
для неё характеристик; 4) стратегия под-
чёркивания УТП направлена на побужде-
ние к покупке с помощью акцентирова-

 
2 Там же. 
3 Там же. 
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ния на исключительных преимуществах 
продукта [8].  

Хайдун Чэн в своём исследовании 
сосредотачивается на анализе языковых 
средств, используемых в рамках различ-
ных стратегий, и на их основе выделяет 
коммуникативные стратегии. Однако та-
кой подход ограничивает перечень стра-
тегий, так как он зависит от заранее об-
наруженных лингвистических средств. 
Вместе с тем выделенные учёным страте-
гии скорее относятся к рекламному дис-
курсу, чем к специфике туристического 
дискурса, что свидетельствует о тесной 
связи между продвижением туристиче-
ских услуг и рекламной коммуникацией, 
а также подтверждает активное исполь-
зование в туристическом дискурсе стра-
тегий воздействия, характерных для ре-
кламных жанров. В то же время остаётся 
открытым вопрос о том, как осуществля-
ется продвижение туристических услуг за 
пределами рекламного дискурса, напри-
мер, в жанрах PR-коммуникации. 

Иранские исследователи А. Джали-
лифар и Я. Моради исследуют туристи-
ческие брошюры в рамках системно-
функциональной лингвистики и оценоч-
ных моделей. Основное внимание уделя-
ется оценочным стратегиям градации, ко-
торые используется для усиления или 
ослабления оценочных значений при до-
несении информации о привлекательно-
сти описываемых мест [9]. При этом ра-
бота иранских учёных сосредотачивается 
на языковых средствах, не останавлива-
ясь подробно на прагматическом аспекте. 
Авторы распределяют стратегии града-
ции на две группы: сила и фокус. В рам-
ках первой категории используется коли-
чественная оценка и интенсификация. 
Фокус, в свою очередь, использует за-
острение или смягчение, то есть чёткое 
определение границ категории или, на-
против, их размывание. Как отмечено, в 
70% случаев в проанализированных ту-
ристических брошюрах используется ко-
личественная оценка. Исследователи при-
ходят к выводу о том, что авторы тури-

стических брошюр широко используют 
количественную оценку для максимиза-
ции преимуществ своего продукта, чтобы 
преувеличивать количество возможно-
стей для отдыха и предоставляемых 
услуг [9]. 

Н.Г. Асмус анализирует стратегии и 
тактики в англоязычном туристическом 
дискурсе на материале рекламных статей 
туристических сайтов. По результатам 
анализа выделяются четыре стратегии 
туристического дискурса: 1) стратегия 
«Сказка / мечта» употребляется в тури-
стическом дискурсе, по мнению исследо-
вателя, наиболее часто и действует с по-
мощью обращения к чувствам и эмоциям 
реципиента; 2) стратегия «Твой выбор 
№1» используется, чтобы показать уни-
кальность объекта рекламирования и его 
положительные характеристики; 3) стра-
тегия «Аргумент» убеждает адресата 
предпочесть объект рекламирования, де-
монстрируя, как товар или услуга реали-
зует ту или иную потребность клиента. 
Реализуется в том числе с помощью 
апелляции к авторитету; 4) стратегия 
«Диалог» направлена на установление и 
поддержание контакта с реципиентом: 
адресант позиционирует себя как экс-
перт, даёт рекомендации, которые опро-
вергают сомнения и «продают» объект 
рекламирования. Также используются 
глаголы в повелительном наклонении, 
модальные глаголы для указания или ре-
комендации [30].  

В представленном исследовании бо-
лее глубоко может быть проработан та-
кой аспект анализа стратегий воздей-
ствия, как их интенциональность. Ввиду 
того, что не в полной мере описаны ком-
муникативные цели, характерные для 
анализируемого речевого жанра реклам-
ных статей, обнаруживается недостаточ-
ность описания признаков дифференциа-
ции стратегий и принцип отнесения к 
ним тех или иных языковых средств к 
определённому способу воздействия. С 
нашей точки зрения, приведённые стра-
тегии воздействия являются скорее так-
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тиками; они реализуют общую коммуни-
кативную цель убеждения и могут быть 
сведены к соответствующей стратегии. 
Исходя из этого, при анализе коммуника-
тивных стратегий того или иного дискур-
са можно говорить о явной необходимо-
сти выявлять первоочерёдно коммуника-
тивные цели, характерные для анализи-
руемого речевого жанра, с помощью ин-
тент-анализа [31]. Также вызывает во-
прос исчерпываемость перечня выделен-
ных стратегий.  

С.С. Примак анализирует персуазив-
ность в русскоязычных и немецкоязыч-
ных туристических рекламных тек-стах. 
При этом исследователь берёт во внима-
ние поликодовость текстов, анализируя 
персуазивную стратегию как на вербаль-
ном, так и на графическом, визуальном и 
звуковом уровне [5]. Автор строит иссле-
дование на основе концепции А.В. Го-
лоднова, который исследовал рекламный 
дискурс и выделял внутри общей персуа-
зивной стратегии частные стратегии, вы-
ражаемые персуазивными тактиками, 
оформленными в виде коммуникативных 
приёмов (ходов). По мнению А.В. Голод-
нова, общая коммуникативная стратегия 
определяется глобальной целевой уста-
новкой адресанта, а частные стратегии – 
это варианты реализации основной ин-
тенции; при этом между общей и част-
ными персуазивными стратегиями суще-
ствуют родовидовые отношения1 .  

Выявленные А. В. Голодновым пер-
суазивные стратегии рекламного дискур-
са С.С. Примак рассматривает на матери-
але текстов с сайтов туроператоров и вы-
деляет ряд специфических тактик: 1) ча-
стная стратегия создания положительно-
го имиджа выделяется в качестве основ-
ной [5]. Продукту приписываются оце-
ночные характеристики: «уникальность», 

 
1  Голоднов А.В. Лингвопрагматические 

особенности персуазивной коммуникации (на 
примере современной немецкоязычной ре-
кламы): автореф. дис. … канд. филол. наук. 
СПб., 2003. 23 с. 

«ценовая доступность», «удовлетворение 
потребностей потребителя», «комфорт и 
безопасность», в результате чего экспли-
цируется пропозиция «Продукт Х хоро-
ший». Стратегия воплощается в следую-
щих тактиках: описание оценочных ори-
ентиров и их изменений, обобщение оце-
ночных параметров, описание оценочных 
параметров, абсолютная оценка, тавтоло-
гическая оценка, экзистенциализация ха-
рактеристик продукта, сравнение с ана-
логами, разрешение проблемной ситуа-
ции, эмоционализация; 2) стратегию са-
мопрезентации адресанта С. С. Примак, в 
отличие от А.В. Голоднова, выделяет 
также в качестве основной частной стра-
тегии, которая, в свою очередь, обеспе-
чивает необходимое доверие, в результа-
те чего эксплицируется пропозиция «Ту-
роператор Y надёжный». Используются 
тактики персонализации, отсылки на опыт 
и профессионализм, восхваления себя, по-
ложительной оценки сотрудников, апел-
ляции к авторитету [5]. 

А. В. Голоднов в своей работе также 
выделяет группу второстепенных страте-
гий, поддерживающих основную и реали-
зующих «вторичные» коммуникативные 
цели 2  . Данные стратегии также пред-
ставлены в работе С. С. Примак приме-
нительно к туристическому рекламному 
тексту [5]: 1) стратегия привлечения 
внимания к туристическому продукту об-
ращает внимание адресата на рекламный 
текст. Реализуется неречевыми тактика-
ми: варьированием цвета и шрифтов, ми-
ганием элементов и т. п. Среди речевых 
тактик – восклицательный или вопроси-
тельный знак, риторические вопросы; 
2) стратегия вуалирования персуазивного 
намерения использует тактики совета, 
рекомендации, вежливости, представле-
ния предшествования или последствия 
приобретения продукта; 3) стратегия об-
щения с адресатом реализуется тактика-
ми моделирования диалога, вопроса к по-
требителю, императивного обращения 

 
2 Там же. 
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к адресату; 4) стратегия адресации к ре-
ципиенту воплощается в тактиках подку-
па, обещания, прямого или косвенного 
обращения, соответствия потребностям и 
желаниям потребителя [5]. 

Л. В. Завальская предлагает типоло-
гию коммуникативных стратегий и так-
тик, используемых ведущим телепро-
граммы «Где идём?!» в рамках одесского 
туристического медиадискурса. Представ-
лено четыре основные стратегии, каждая 
из которых реализуется через конкретные 
тактики [32]:  

1. Презентационная стратегия на-
правлена на самопрезентацию ведущего, 
формирование доверия и положительного 
впечатления. Используются тактики: 
отождествления, солидаризации, са-
мопрезентации, критики, интригования.  

2. Информационная стратегия пере-
даёт фактическую информацию и на-
правлена наформирование у реципиента 
представления об определённом истори-
ческом событии или городской локации. 
Реализуется с помощью описательной и 
характерологической тактик.  

3. Аргументативная стратегия убеж-
дает аудиторию в достоверности инфор-
мации через логические доводы. К такти-
кам данной стратегии отнесены: вербали-
зация логических рассуждений, оценка и 
пояснение.  

4. Игровая стратегия призвана достичь 
развлекательного эффекта через языковую 
игру, юмор, каламбуры и креативные срав-
нения. Стратегия не дифференцируется ис-
следователем на тактики [32]. 

Автор подчеркивает, что описанные 
стратегии и тактики помогают ведущему 
эффективно взаимодействовать с аудито-
рией, сочетая информативность, убеди-
тельность и развлекательность. Ведущий, 
таким образом, балансирует между роля-
ми эксперта, гида и шоумена, что делает 
телепрограмму одновременно познава-
тельной и увлекательной. Данная особен-
ность отражает специфику туристическо-
го медиадискурса, где важно не только 
информировать, но и удерживать внима-

ние зрителей [32]. Описанная типология 
коммуникативных стратегий и тактик 
представляет интерес для дальнейшего 
изучения особенностей как туристиче-
ских телепередач, так и различных бло-
гов, шоу и других видеоформатов интер-
нет-жанров в медиадискурсе. 

Исследователи Л. Ю. Щипицина и 
Н. А. Пестова объединяют подходы к ка-
тегоризации речевых стратегий Н. А. Тю-
леневой, Л. М. Гончаровой и Ю. К. Пиро-
говой, сопоставляя стратегии и тактики с 
четырёхмерной моделью имиджа госу-
дарства А. Буманна. Модель включает 
функциональное, нормативное, эстетиче-
ское и эмоциональное измерение [33], 
для каждого из которых, как пишут ис-
следователи, характерны определённые 
стратегии и тактики речевого воздей-
ствия.  

1. Функциональное измерение де-
монстрирует качество услуги и продукта, 
выделяет их отличительные черты и пре-
имущества. Предполагает использование 
аргументативной стратегии (по Н.А. Тю-
леневой) в виде тактики преимущества и 
УТП.  

2. Культурно-эстетическое измере-
ние представляет культурные факты и их 
эстетические черты. В данных рамках за-
действуется стратегия позитива (по 
Л. М. Гончаровой) в виде тактики апел-
ляции к фоновым знаниям.  

3. Ценностное измерение выражает 
нормы и ценности определённой культу-
ры. Характеризуется использованием по-
зиционирующей стратегии (по Ю. К. Пи-
роговой) в виде ценностно-ориентирован-
ной тактики.  

4. Эмоциональное измерение апел-
лирует к чувствам аудитории. Здесь реа-
лизуется оптимизирующая стратегия (по 
Ю.К. Пироговой) с помощью повышения 
притягательной силы «читаемости» со-
общения, аргументативной стратегии (по 
Н.А. Тюленевой) в виде тактики оценки и 
стратегии позитива (по Л.М. Гончаровой) 
посредством тактики обращения к чув-
ствам.  
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Привязка описанных речевых стра-
тегий и тактик туристического дискурса 
к модели имиджа государства представ-
ляется крайне интересной с точки зрения 
изучения механизмов формирования ту-
ристического образа территорий. Вместе 
с тем данный подход к выявлению стра-
тегий основывается на смысловом со-
держании высказываний, тогда как праг-
матический аспект обозначается второ-
степенно. Соответственно, данный спо-
соб дифференциации стратегий ограни-
чивает возможности для выявления ин-
тенций адресанта, что осложняет процесс 
обоснования выбора тех или иных линг-
вистических средств речевого воздей-
ствия. Кроме того, отмечается, что «не-
редко в одном предложении используют-
ся сразу несколько стратегий, что делает 
границы между ними размытыми» [6, 
с. 115]. На наш взгляд, в данном случае 
можно говорить скорее о совмещении 
коммуникативных тактик и ходов, рабо-
тающих на одну стратегию. Основная 
стратегия, в свою очередь, пронизывает 
весь текст, воплощается в различных так-
тиках и ходах, при этом может совме-
щаться в рамках одного текста только со 
вспомогательными (оптимизирующими) 
стратегиями, позволяющими преодоле-
вать коммуникативные барьеры. Так, 
например, в рекламном дискурсе в каче-
стве основной стратегии, с нашей точки 
зрения, наиболее часто выступает убеж-
дение, которое реализуется в различных 
речевых жанрах с помощью более част-
ных стратегий. Также стоит отметить, что 
неясным остаётся вопрос, могут ли про-
чие тактики из типологий Н. А. Тюлене-
вой, Л. М. Гончаровой и Ю. К. Пирого-
вой иметь место в измерениях модели 
имиджа государства А. Буманна.  

Алжирский исследователь Аисса 
Бербер в своей работе анализирует ком-
муникативные стратегии, используемые в 
алжирских туристических рекламных ма-
териалах. Опираясь на исследования тури-
стического дискурса, проведённые М. Бур-
гер и Ф. Байдер [34], автор систематизи-

рует их идеи и выделяет четыре ключе-
вые стратегии.  

1. Информативная – направлена на 
формирование осведомлённости о тури-
стическом продукте за счёт объективных 
данных (например, детальное описание 
отеля или маршрута).  

2. Убеждающая – создаёт позитив-
ный образ направления, минимизируя 
негативные аспекты, и опирается как на 
лингвистические средства (суперлативы, 
императивы), так и на визуальные ком-
поненты.  

3. Эстетическая – использует визу-
альное оформление (цвет, композицию) и 
поэтизацию текста для привлечения вни-
мания.  

4. Образовательная – сочетает эле-
менты предыдущих стратегий, расширяя 
кругозор аудитории (исторические спра-
вки) [35]. 

Хотя А. Бербер приписывает эту ти-
пологию М. Бургер и Ф. Байдер (2004), в 
их оригинальной работе чёткое разделе-
ние на четыре стратегии отсутствует: ве-
роятно, А. Бербер обобщает идеи евро-
пейских авторов для структурированного 
прикладного анализа. При этом исследо-
ватель удачно выделяет ключевые векто-
ры воздействия, однако наблюдается дис-
баланс между теоретической моделью и 
её практической реализацией при анали-
зе. Также А. Бербер не уточняет, как 
именно дифференцируются стратегии. 
Решением данного вопроса могло бы 
стать более подробное описание языко-
вых маркеров коммуникативных страте-
гий и последовательное применение кри-
териев ко всему корпусу исследуемых 
материалов. 

Выводы 

Проведённый анализ показал, что в 
исследованиях коммуникативных страте-
гий и тактик туристического дискурса 
наблюдается отсутствие единых подхо-
дов к их категоризации и типологизации. 

Разные исследовательские модели 
группируют стратегии и тактики по раз-
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личным основаниям: по целям воздей-
ствия, по синтаксическим и структурным 
характеристикам текста или по смысло-
вому содержанию. Это может приводить 
к разночтениям и различиям в выделении 
стратегий, соответственно, требуется уто-
чнение методологии анализа.  

Задачу усложняет и то, что опреде-
лённая речевая тактика зачастую не мо-
жет быть привязана к какой-либо страте-
гии. В одних случаях тактика реализует 
одну стратегию, а в других жанрах может 
работать на совершенно иную. 

Вместе с тем большинство исследо-
вателей акцентируют внимание на ре-
кламных аспектах туристического дис-
курса, оставляя за рамками анализа более 
широкий спектр жанров и форматов, 
например PR-коммуникаций.  

Кроме того, туристический дискурс 
функционирует в тесном сопряжении с 
деловой, рекламной и PR-коммуника-
цией, что также затрудняет создание об-
щепринятой типологии стратегий комму-

никативного воздействия и требует более 
расширенного подхода к анализу.  

Дальнейшие исследования данного 
вопроса должны также учитывать рост 
значимости интернет-коммуникации и 
социальных медиа на восприятие тури-
стического образа территории. В совре-
менном конкурентном медиаполе значи-
тельно расширился спектр медиаканалов 
и форматов рекламной и PR-коммуни-
кации. Появляются новые жанры, такие 
как тревел-блоги, сторителлинг или ин-
тернет-отзывы, которые также формиру-
ют представления о туристических на-
правлениях и оказывают влияние на вы-
бор путешественников. 

Назрела необходимость разработки 
целостного универсального подхода к 
типологизации и описанию речевых стра-
тегий и тактик, который позволил бы бо-
лее глубоко исследовать особенности ре-
чевого воздействия как в туристическом, 
так и в других дискурсах. 
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