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Стратегия моделирования «дискурса реагирования» в корпоративных текстах
Аннотация. В статье проводится прагмастилистический анализ стратегии моделирования «дискурса реагирования» на 

примере корпоративных текстов. На основе проведенного анализа автор приходит к выводу, что моделирование реакций 
значимых целевых аудиторий (клиентов, партнеров) необходимо компаниям для формирования позитивного имиджа и ус-
пешного осуществления своей профессиональной деятельности. Значительное количество жанров, реализующих данную 
стратегию, свидетельствует о значимости задачи моделирования «дискурса реагирования» для отечественных корпораций. 
Стратегия формирования «дискурса реагирования» рассматривается автором в связи с другими стратегиями, значимыми 
для корпоративного дискурса, — имиджевой самопрезентации и стратегии формирования профессионального речевого 
поведения сотрудников. 
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Abstract. The article provides a pragmastilistic analysis of the strategy of modeling the “response discourse” on the example 

of corporate texts. Based on the analysis, the author comes to the conclusion that modeling the reactions of significant target 
audiences (clients, partners) is necessary for companies to form a positive image and successfully carry out their professional 
activities. A significant number of genres implementing this strategy testifies to the importance of the task of modeling the “response 
discourse” for domestic corporations. The strategy of forming a “response discourse” is considered by the author in connection 
with other strategies that are significant for corporate discourse — image self-presentation and the strategy of forming professional 
speech behavior of employees.
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Введение (Introduction)
Вопросы, связанные с моделированием «дискурса реа-

гирования», включены в сферу интересов лингвистичес-
кой прагматики и дискурсологии, изучающих в том числе 
способы представления в тексте «образа адресата» [1; 
2; 3]. Имеется в виду создание в дискурсе образа целе-
вой аудитории, позитивно относящейся к деятельности 
и дискурсивным практикам социального института (пар-
тии, корпорации и др.) и к представителям этого институ-
та. В целом речь идет о создании в текстах такого образа 
адресата, который выгоден социальному актору, стояще-
му за дискурсом; о моделировании восприятия, необходи-
мого создателю и владельцу дискурса для формирования 
позитивного имиджа, а также для беспрепятственной и эф-
фективной реализации своей профессиональной деятель-
ности. 

Литературный обзор (Literature Review)
В статье термин «дискурс реагирования» употребляется 

несколько в ином значении, чем традиционно в дискурсоло-
гии, где он означает любой дискурс, произведенный в качестве 
реакции на дискурс институциональный [4; 5]. Дискурсологи  
в основном употребляют этот термин применительно к полити-
ческому дискурсу, подразумевая под ним неинституциональный 
дискурс, появляющийся в качестве отклика на высказывания 
или действия политика, партии. Особенность использования 
этого термина в настоящем исследовании заключается в том, 
что он применяется не в отношении к реальному дискурсу реа-
гирования, составляющему оппозицию институциональному, 
а в отношении к дискурсу, созданному искусственно в том же 
институциональном дискурсе в целях имиджевой самопрезен-
тации или для иных задач. При таком подходе дискурс-«сти-
мул» создает и включает в себя дискурс-«реакцию». 
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Сходное понимание феномена «дискурса реагирова-
ния» мы находим в трудах по изучению технологий речевого 
воздействия в рекламном и PR-дискурсах [6; 7]. В названных 
работах термин «дискурс реагирования» не употребляется, 
но рассматриваются способы дискурсивного моделирова-
ния необходимого восприятия клиентом рекламируемых 
товаров и услуг: от навязывания адресату нужного потре-
бительского поведения до изменения его жизненных цен-
ностей. 

Наше исследование показало, что некоторые из прак-
тик такого моделирования применяются и в корпоратив-
ном дискурсе (далее — КД) с целью формирования имиджа 
компании и обеспечения необходимого речевого поведения 
персонала. Лингвистическому анализу таких дискурсивных 
практик посвящена данная статья.

Методы (Methods)
Материалом для исследования послужили более 100 

текстов отечественных компаний и организаций: 48 текстов 
корпоративных миссий, 3 брендбука, 7 коммуникационных 
стратегий, 10 текстов клятвы верности компании, отзывы 
потребителей и других стейкхолдеров, 17 текстов речевых 
модулей, рекламные слоганы и речевки-кричалки, отзы-
вы потребителей, PR-публикации компаний в средствах 
массовой коммуникации, на сайтах и в аккаунтах компа-
ний в соцсетях, публикации блогеров. В качестве методики 
исследования использовался прагмастилистический ана-
лиз стратегии и жанров моделирования образов значимых 
целевых аудиторий. 

Изучение КД показало, что в целом ряде его жанров 
конструируется коммуникативная ситуация позитивного вос-
приятия компании целевыми аудиториями — воссоздается 
необходимый корпорациям дискурс реагирования. Прагмас-
тилистический анализ дал возможность реконструировать 
саму коммуникативную ситуацию необходимого позитивного 
восприятия, которое планирует получить субъект КД — в на-
шем случае компания или организация. Корпорации заин-
тересованы в том, чтобы смоделировать и транслировать 
аудиториям дискурсивный образ «правильного» восприятия 
их деятельности. 

Результаты и обсуждение (Results and Discussion)
Большое количество жанров КД, реализующих задачу 

построения «дискурса реагирования», свидетельствует о ее 
значимости для отечественных компаний и организаций. 

Нужный «дискурс реагирования» выстраивается рекла-
мистами и PR-специалистами корпораций в первую очередь 
в целях имиджевой самопрезентации. Имиджевую самопре-
зентацию [8, с. 108] мы рассматриваем в роли гиперстрате-
гии, в рамках которой разворачивается субстратегия пост-
роения «дискурса реагирования».

Необходимая картина реагирования, прежде всего, 
представлена в одном из ключевых имиджевых текстов — 
в корпоративной миссии: «Миссия — компонент символи-
ческой структуры имиджа, содержащий оценочно и эмо-
ционально нагруженную информацию о том, во имя чего 
праобраз имиджа существует в обществе и занимается 
своей деятельностью» [9, с. 71]. В миссии обычно имеется 

специальный раздел — «Видение», в котором корпорации 
отвечают на вопрос «Кто мы?»: Мы компания, продвигаю-
щая передовые high tech технологии в общество и явля-
ющаяся новатором по предложению новых сервисов и ус-
луг (Optima); Мы креативны (Уралтрансбанк). Обратим 
внимание, что «видение» подается от лица сотрудников 
(мы). Изложение корпоративных принципов от первого лица 
(я или мы) — одна из ключевых речевых тактик создания 
«дискурса реагирования».

Миссия — не единственный программный документ 
(жанр), в котором реализуется стратегия формирования 
«дискурса реагирования». 

В таких документах, как брендбук и коммуникационная 
стратегия, формулируется то представление о доминантах 
корпоративного имиджа, которое будет затем транслиро-
ваться во всех PR- и рекламных текстах корпорации: 

Комфорт: Я знаю, что мой оператор обеспечивает 
меня мобильной связью высокого качества, а это значит, 
что я могу позвонить или выйти в Интернет в любой 
момент. Доступность: Я знаю, что в салонах и интер-
нет-магазине МегаФона представлен широкий ассорти-
мент оборудования и я всегда найду тот девайс, который 
хотел, на выгодных условиях, пользуясь рассрочкой, скидка-
ми и участвуя в акциях (брендбук компании «Мегафон»). 

В этом и других примерах используется распространен-
ная в КД тактика моделирования «дискурса реагирования», 
когда текст подается от лица «довольного» потребителя. 
При этом моделируется не только когнитивное состояние 
потребителя (я знаю…; хотел), но и действия, которые, 
как предполагается, должен совершить клиент, убежда-
ясь в достоверности имиджевых посланий (я найду; я могу 
позвонить), т. е. смоделированы не только когнитивная 
реакция клиентов, но и перлокутивная — желаемое пове-
дение внешней аудитории.

Аналогичная тактика реализуется и в рекламных текстах. 
Так, в ряде рекламных слоганов проводится идея отождест-
вления клиентов с компанией, одобрения ими самой ком-
пании, ее товаров и услуг: Мой стиль. Моя мебель (слоган 
мебельной компании El Todo); Комильфо. Знаю, что люблю; 
Milky Way — мое большое открытие. Внутренняя аудитория 
(сотрудники) идею единения выражает в ином жанре — в ре-
чевках-кричалках: Вымпелком — это ты, Вымпелком — это 
я, Вымпелком — моя компания!; С И Э С А Д Э В Э — девять 
букв успеха! Каждый удар — в девяточку! Все мы разные, 
но компания у нас одна! В общем, одна рекламная семья! 
(рекламное агентство CS ADV); Наш продукт должен быть 
лучшим — вместе молодежь работать научим! (закрытое 
акционерное общество «Эмпилс»). Единство компании и це-
левых аудиторий выражается обычно наречием вместе; лек-
семами с корнем един- (единство, единение, едины). Грам-
матическими средствами выражения семантики единения 
стало использование мы-объединяющего и притяжатель-
ных местоимений моя и наша применительно к корпорации. 
Высказывания разных жанров с семантикой единения и при-
своения рисуют образ целевых аудиторий, лояльных по отно-
шению к корпорации, отождествляющих себя с ней.

Анализ продемонстрировал, что в КД моделируются 
образы двух целевых аудиторий: внутренней (работники 
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компании) и внешней (клиенты, партнеры, видные предста-
вители профессионального сообщества и госструктур). 

Образы лояльных аудиторий конструируются, прежде 
всего, на уровне их речевого поведения. Целевые аудито-
рии проявляют свое позитивное отношение к корпорации 
в определенных речевых жанрах. Так, внешние аудитории 
(клиенты и партнеры) пишут «положительные отзывы» о де-
ятельности корпорации; их позитивное отношение к корпо-
рации воспроизводится, как мы видели, в брендбуках и ком-
муникационных стратегиях. Сотрудники же выражают свое 
одобрение в гимнах и клятвах верности компаниям, в стихах 
и речевках-кричалках о компании.

Один из ключевых жанров, где отражается позитив-
ное отношение внешней аудитории к компаниям, их това-
рам и услугам, в настоящее время — отзыв потребителей: 
Очень понравилcя магазин — рекомендую 👍!!!!!!; Товар 
качеcтвенный, доcтупные цены, вежливое обcлуживание 
клиентов :))); Здорово, что можно купить много вещей, 
а еcли не получаетcя оплатить в один взноc, придумали 
раccрочку; 😊 Ушла из магазина в отличном наcтроении... 
c покупками!!!!!! 😃 (аккаунт компании «Cофи» в соцсети 
«ВКонтакте»). Отзывы потребителей могут быть как пози-
тивные, так и негативные, поэтому рядовой практикой cтало 
напиcание положительных отзывов PR-cпециалиcтами кор-
порации [10]. C развитием интернет-коммуникации пло-
щадками для размещения отзывов cтали cайты компаний, 
а также предcтавительства корпораций в cоцcетях: Выра-
жаем огромную благодарность cотрудникам компании 
Т.Т.Конcалтинг, которые показали cебя профеccионала-
ми cвоего дела (cайт «ТТ-Консалтинг»). Модифицируются 
и форматы отзывов: от благодарственных писем и грамот 
клиентов и авторитетных экспертов компании переходят 
к формату видеоотзывов потребителей.

Поскольку фото- и видеоконтент играет значительную 
роль в КД, стратегия моделирования «дискурса реагиро-
вания» нередко реализуется через изображение. Типовой 
практикой стали фотоконкурсы в соцсетях, где клиенты 
фотографируются с хештегами компании или с образцами 
продукции и присылают такие фотографии/видео на конкурс 
в аккаунты корпорации (рис. 1).

Рис. 1. Фотография покупательницы для конкурса  
«Я и Zolla» в соцсетях компании Zolla

Компании инициируют отзывы не только клиентов, но 
и блогеров, партнеров, медиаперсон и других лиц, актуаль-
ных для формирования имиджа. Инфлюенсер-маркетинг 
(маркетинг влияния) стал самостоятельным направлени-
ем PR-деятельности многих компаний. Блогеры — лидеры 
мнений для пользователей соцсетей, и в этом своем каче
стве чрезвычайно интересны для компаний и организаций, 
которые оплачивают позитивные комментарии блогеров 
и продакт-плейсмент (размещение в блоге кадров товаров 
и услуг компании). Например, в публикации популярного 
тревел-блогера Сергея Сухова (@sergeysuxov) содержит-
ся информация о кофеварке Nespresso (Эстетика эсте-
тикой, в этом Nespresso, естественно, нет равных, но 
мне особенно нравится, что за филигранным дизайном 
и вкусом стоят еще такие вещи, как помощь фермерам 
и забота об окружающей среде), которая сопровождается 
фоновой фотографией продукта. О рекламном характере 
поста свидетельствует хештег #myespresso в нижней части 
поста (рис. 2). Изучение способов включения информации 
о продукте в блоги — тема отдельного исследования. Нам 
же важно подчеркнуть, что отзывы становятся разнофор-
матной тактикой создания «дискурса реагирования». 

Рис. 2. Рекламный пост блогера С. Сухова (@sergeysuxov)

В моделировании «дискурса реагирования» задей
ствованы также мнения авторитетных лиц или институтов, 
подтверждающих компетентность корпорации и ее сотруд-
ников, а также высокое качество корпоративных товаров/
услуг: Безалкогольный напиток «Крейзи-кола» произвел 
cенcацию в 2016 году, cущественно потеcнив с местного 
рынка кока-колу и пепcи. Извеcтный маркетолог Джек Тра-
ут поcвятил прорыву «Крейзи колы» целую главу в cвоей 
поcледней книге «Дифференцируйcя или умирай!» (Бизнеc-
курc, 21.12.2017); Президент Украины Виктор Янукович 
заявил, что ОАО «Одеccкий кабельный завод» являетcя  
одним из ведущих отраcлевых заводов Украины (Одеc
cкий кабельный завод [корпоративная газета], 2009). В ро-
ли авторитетных лиц обычно выступают руководители 
государств и органов региональной исполнительной и зако-
нодательной власти, медийные лица, признанные авторите-
ты в профессиональной среде. Отметим, что отзывы авто-
ритетных лиц и клиентов включаются в композицию более  
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крупных PR-произведений — например, корпоративных 
юбилейных и имиджевых фильмов. Есть и более креатив-
ный подход: Мы сейчас готовим клип — интересные люди, 
блогеры, медийные личности присылают нам видео, где 
подпевают гимну нашей компании либо передают привет.  
Из этих фрагментов мы смонтируем клип (Реальное вре-
мя [интернет-газета], 06.06.2018). 

Все перечисленные выше жанры, в которых моделиру-
ется «дискурс реагирования», реализуют, как было отмече-
но, гиперстратегию имиджевой самопрезентации. Однако 
моделирование реакции целевых аудиторий может носить 
и другой — более прагматичный характер. Качественное, 
детальное моделирование клиентского дискурса («дискур-
са реагирования») с применением научных методик ана-
лиза исходного материала мы видим в таком жанре КД, 
как «речевые модули» (или, как их называют в компаниях, 
«скриптЫ»). Цель данных документов сугубо прагматичес-
кая — формирование эффективных речевых навыков пер-
сонала. В речевых модулях детально конструируется рече-
вая ситуация общения сотрудников с клиентами. Речевые 
модули представляют собой высокотехнологичные, нау-
коемкие разработки, дающие возможность сотрудникам 
использовать готовые речевые шаблоны в любой ситуации 
делового взаимодействия, с учетом прогнозируемой реак-
ции потребителей: 

(экспедитор) Сергей Витальевич, предлагаю прове-
рить, всё ли мы сделали верно.

(клиент) Давай.
(экспедитор) Итак, Ваш товар доставлен в срок и при-

нят в надлежащем количестве и качестве! Верно?
Вы получили все сопроводительные документы 

(утверждение)!
Все документы оформлены правильно (приемка, воз-

врат и т. д.)!
Мы передали вам .., вы расписались в получении (ката-

логи, посылки, подарки и т. д.)!
(экспедитор) Сергей Витальевич, мы выполнили свою 

работу, будут ли какие-то пожелания на будущее?
(клиент) Нет, всё отлично!
(экспедитор) Всего наилучшего, работайте с Рель-

еф-Центр!!!
(клиент) Хорошо («Шаблоны общения экспедитора при 

доставке товара клиенту» [компания «Рельеф-Центр»], 
2013).

Качеcтвенно cоcтавленный речевой модуль поcтроен 
на изучении многочаcовых запиcей реального взаимодей-
ствия работников c клиентами, где типовые реакции потре-
бителей четко структурированы по жанрам и модальностям. 
Особенно показателен в этом отношении традиционный 
раздел речевых модулей «Работа с возражениями». В этом 
разделе систематизированы типовые возражения клиентов, 
связанные именно с данной компанией и с ее продукцией, 
и предложены варианты ответов на эти возражения, состав-
ленные маркетологами, филологами в содружестве с веду-
щими менеджерами компании (см. табл.). 

В речевых модулях представлены возможные ответные 
реплики клиента, а также детально описан тот когнитивно-
перлокутивный эффект, который планируется достичь в ре-

зультате применения речевого модуля (ожидаемый резуль-
тат): Работник должен при появлении клиента отложить 
все свои дела: (1) Если не можете отвлечьcя, то извини-
теcь, назовите причины и время ожидания; (2) Поcмот-
рите на Клиента, улыбнитеcь и поприветcтвуйте его;  
(3) Предcтавьтесь и узнайте, как обращаться к клиенту; 
(4) Уточните цель его визита и выразите готовноcть 
помочь. Ожидаемый результат: клиент чувcтвует, что 
в нём заинтересованы и хотят помочь (Речевой модуль 
Cбербанка).

Речевой модуль «Работа с возражениями»  
(на примере речевых модулей группы компаний 

«Обувь России»)

Возражения 
клиентов

Рекомендуемые ответы

«У вас всё дорого» «Думаю, вы согласитесь, что качествен-
ная техника не может стоить дешево?! 
Вы можете приобрести этот товар в рас-
срочку на максимально выгодных для 
вас условиях!»

«Скидки у вас мень-
ше, чем в соседнем 
магазине»

«Да, скидки получать всегда приятно! 
Если вы обращали внимание, скидки 
у всех магазинов разные, а если смо
треть итоговую цену — она у всех почти 
одинаковая»

«Китайский товар» «Наша компания очень тщательно под-
ходит к вопросу качества бытовой тех-
ники! Специалисты Центра Сертифи-
кации, проверяя производство наших 
товаров в Китае, установили, что оно 
соответствует международному ГОСТу. 
Поэтому на каждой упаковке стоит зна-
чок стандарта качества (показать Поку-
пателю значок)

Изученные примеры показывают, что цель моделирова-
ния «дискурса реагирования» в речевых модулях принци-
пиально иная, нежели в рекламных и PR-текстах. Модули 
предназначены для формирования новых речевых практик 
персонала, повышения эффективности профессиональной 
деятельности, т. е. решают задачи сугубо прагматические. 
Но в итоге, обеспечивая высокий уровень обслуживания 
клиентов, они также способствуют формированию позитив-
ного имиджа компании. 

Моделируемое отношение аудитории к корпорации отра-
жается и в креолизованных текстах, например в корпоратив-
ных PR-плакатах. Легитимирующий эффект заложен в пос-
терах с изображением группы сотрудников, близко стоящих 
друг к другу, с улыбкой на лицах, соединяющих руки (рис. 3) 
или делающих совместное селфи (рис. 4).

Заключение (Conclusion)
Таким образом, в текстах КД, в том числе его креоли-

зованных форматах, конструируются образы аудиторий, 
одобрительно воспринимающих деятельность корпорации, 
отождествляющих себя с ней. Либо моделирование «дис-
курса реагирования» выполняет сугубо прагматическую 
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задачу — подготовить работников к профессиональной ком-
муникации с клиентами.

Анализ стратегии конструирования «дискурса реаги-
рования» выявил значительное число жанров, реализую-
щих эту задачу, что дает основание для вывода о важности 
выполнения этой задачи для компаний и организаций. 

Объектом дискурсивного моделирования становится 
речевое и невербальное поведение значимых для корпо-
рации аудиторий. Образы внутренней и внешней аудито-
рий, формирующих вкупе «дискурс реагирования», предста-
ют в виде концептов, составляющими которых выступают 
речевые и невербальные действия представителей клиен-
тов и сотрудников, их чувства по отношению к корпорации. 

В результате образ лояльной внутренней аудитории 
был концептуализирован следующим образом:

1) речевые действия сотрудников: клятвы верности, 
речевки-кричалки, стихи в адрес своей компании;

2) невербальное поведение: улыбки, соединение рук, 
совместные селфи, знаки одобрения (поднятый вверх боль-
шой палец; сложенные «сердечком» пальцы и др.);

3) чувства работников по отношению к корпорации: гор-
дость, чувство единения. 

Образ лояльной внешней аудитории незначительно 
отличается от образа внутренней:

1) речевые действия внешней аудитории: разноформат-
ные отзывы, рекламные слоганы с семантикой единения;

2) на невербальном уровне лояльность выражается 
в улыбках и других знаках одобрения (в фото- и видеоот-
зывах);

3) подчеркиваются чувства клиентов к корпорации, такие 
как благодарность, доверие, чувство единения. 

Названные чувства составляют эмоциональную осно-
ву «дискурса реагирования», ее когнитивный эффект. Но, 
как следует из концептов, «дискурс реагирования» харак-
теризуется не только когнитивным измерением, он выра-
жается также в ряде перлокутивных эффектов — в тех 
речевых и невербальных, а также социальных действи-
ях, которые приписываются в КД позитивно настроенным 
аудиториям. 

Завершая обзор жанров и речевых средств реализа-
ции стратегии создания «дискурса реагирования», отме-
тим, что корпорации с помощью рассмотренных жанров 
закрепляют необходимое им социальное поведение, 
утверждают приемлемую для них корпоративную карти-
ну мира. Иными словами, в КД смоделирован «дискурс 
реагирования», выгодный компаниям и помогающий им 
более качественно осуществлять свою профессиональ-
ную деятельность. 

Рис. 3. Корпоративный плакат, символизирующий 
единство компании

Рис. 4. Совместное селфи, символизирующее единство 
компании
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