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Ирония как способ косвенной репрезентации 
авторской интенции активно используется в раз-
личных типах дикурса, например, медийном, рек-
ламном, политическом и др.Формы ее проявления 
обнаруживаются в виде противоречия между пря-
мым и переносным значением лексической едини-
цы, между формой и содержанием синтаксической 
модели, несоответствием между традиционным и 
ситуативным употреблением [1, с. 132].  

Объектами данного явления могут быть «це-
лые институты; лица, поскольку они являются но-
сителями этих институтов, уставы морали и рели-
гии, мировоззрения, которые пользуются таким 
уважением, что возражение против них не может 
быть сделано иначе, как под маской остроумия, 
а именно остроты, скрытой за своим фасадом» [4, 
с. 107]. 

Целью данной работы является выявление 
полифункционального характера иронии на мате-
риале коммерческого и некоммерческого (соци-
ального, политического) рекламного дискурса.  

Исследуя феномен иронии, З. Фрейд выделял 
особый вид, который получил определение «тен-
денциозная острота», т. е. преследующая опреде-
ленную цель [4]. Рекламные высказывания, по-
строенные с использованием иронии, обладают 
«тенденциозной остротой» в силу характерологи-
ческих особенностей исследуемого типа коммуни-
кации. Отметим, что рекламный дискурс мы отно-
сим к остенсивно-инференциальному типу комму-
никации на основании того, что он имеет 
намеренный (остенсивный) характер, прибегает к 
остенсивным стимулам для аттракции внимания 
реципиента и акцентировании на интенциях про-
дуцента с целью достижения запланированного 
перлокутивного эффекта [2].  

Анализируя иронические высказывания, при-
нято различать антифразис и астеизм. Антифразис 
строится на том, что эксплицитная положительная 
форма оценки подразумевает негативную оценку; 
астеизм реализуется на основе положительно мар-
кированной импликатуры, имея отрицательную 
эксплицитно выраженную оценку.   

Например, в рекламе распродажи детской 

одежды («ох, уж этти детти») дублирование 
графемы <т> в указательном местоимении «эти» и 
существительном «дети» обусловлено внешне не-
гативной ироничной окраской. Коммуникативная 
же ситуация направлена на вывод положительно 
маркированной импликатуры – «ох, уж эти дети, 
что для них не сделают родители».     

Следующие коммерческие рекламные выска-
зывания («The suffering was sweet!», «Talk at 86 
decibels on a cell. You may lose your secrets and 
friends», «При виде новой коллекции, она потеряла 
свою старую сумку и рассудок») имеют легкий 
юмористический подтекст. Подобная форма спо-
собствует актуализации персуазивной авторской 
интенции: обратить внимание на сообщение и 
воспользоваться советом – приобрести реклами-
руемый товар в первом (конфеты) и третьем (сум-
ку) примерах, говорить не так громко в общест-
венных места во втором примере.  

Ирония с оттенком раздражения и недоволь-
ства в эксплицитной форме представлена в рекла-
ме порошка «Comet»(«The ch-ch-children I’m rais-
ing. Nobody wants to help. Thanks Comet») и крема 
«Deademine» («A f-f-fine friend she turned out to be. 
Deademine. She bought it only for herself»). Комму-
никативная ситуация позволяет вывести имплика-
туру, т. е. в первом случае – имплицитный совет 
продуцента воспользоваться «Comet», во втором – 
обязательно приобрести «Deademine» для себя.  

В социальной рекламе «ЖКХ – Живи Как 
Хочешь» ирония получает разные коннотации в 
зависимости от коммуникативно-прагматической 
ситуации и адресата сообщения. Например, рек-
ламные акции под этим лозунгом в поддержку 
молодежных движений и их полной независимо-
сти использовались продуцентом для проявления 
легкого оттенка иронии и сопровождались допол-
нениями «живи как хочешь, но …». Фраза, которая 
следовала за союзом «но» определялась импли-
цитно выраженным намерением продуцента пред-
ложить либо еще поучиться и получить необходи-
мые знания; либо прислушаться к совету родите-
лей и др. Подобный рекламный лозунг в ходе 
избирательных политических кампаний может 
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рассматриваться в качестве сарказма, приобретая 
семантическую нагрузку обвинения, недовольства  
действиями руководящей партийной коалиции. 
Импликатура «сменить бездействующее руково-
дство» однозначно считывается и выводится реци-
пиентом. Использование подобных иронических 
высказываний может иметь и намерение саморек-
ламы, в случае использования одной политической 
партией для критики работы своего политического 
оппонента. В этой коммуникативной ситуации 
иронический речевой акт ассоциируется с экспрес-
сивным речевым актом порицания. 

В некоммерческой рекламе «Бездомные в 
родном доме» и «Туристы в родном городе» иро-
ния имеет оттенок некого чувства горести в связи 
со сложившейся ситуацией. Семантические проти-
вопоставления «бездомный – родной дом» и «ту-
ристы – родной город» способствуют логическому 
выводу запланированной продуцентом имплика-
туры о необходимости бороться с таким положе-
нием дел. В ходе политических кампаний данные 
иронические высказывания получают оттенок сар-
казма, направлены на вызов недовольства и спо-
собны спровоцировать запланированные протест-
ные действия. 

Ирония как имплицитная форма выражения 
персуазивной интенции востребована в рекламно-
маркированном политическом дискурсе. Ирония, 
сарказм – активные тактики критики взглядов и 
деятельности политических оппонентов. Так, ха-
рактеризуя президентскую кампанию 2008 года и 
выбор американцев, политик-республиканец 
Дж. Маккейн делает саркастическое замечание – 
«The irony is that Americans have been experiencing 
a lot of change in their lives attributable to these his-
toric events, and some of those changes have dis-
tressed many American families – job loss, failing 
schools, prohibitively expensive health care, 
pensions at risk, entitlement programs approaching 
bankruptcy, rising gas and food prices, to name a 
few. But your government often acts as if it is com-
pletely unaware of the changes and hardships in your 
lives» [6]. Автор акцентирует внимание на том, 
что американцы столкнулись с множеством труд-
ностей (потеря работы, закрытие школ, дорого-
стоящее медицинское обслуживание и т. д.), но 
правительство поступает таким образом, что не 
видит этих проблем. Эффект сарказма реализует-
ся в последнем высказывании за счет семантиче-
ского противопоставления сочетаний «your 
government/ ваше государство» и «your lives/ваша 
жизнь», которое поддерживается контекстом. 
Усиление речевого намерения продуцента осуще-
ствляется в первом предложении за счет реализа-
ции ряда отрицательно маркированных лексиче-
ских единиц, а также с помощью дублирования 
местоимения «your». Структура высказывания 
направлена на выведение адресатом логической 
импликатуры о смене данной руководящей пар-
тии и сформированного ей правительства.  

Постоянное политическое противоборство 
республиканской и демократической партий Со-
единенных Штатов выражается и в комментариях 
деятельности лидеров этих партий. Тактика им-
плицитной формы убеждения потенциального из-
бирателя с помощью обращения к иронии просле-
живается и в следующей выдержке из выступле-
ния Дж. Маккейна – «The amazing thing is that 
we've learned more about Senator Obama's real goals 
for our country over the last two weeks than we 
learned over the past two years. It is amazing that even 
at this late hour, we are still learning more about Sena-
tor Obama and his agenda. He told Joe the plumber 
right here in Ohio he wants to quote ‘spread the 
wealth around’» [5]. Иронически-саркастический 
тон высказывания поддерживается на протяжении 
всего микротекста. Автор, обращаясь к речи сво-
его политического оппонента, иронизирует по по-
воду того, что избиратель узнал за время предвы-
борной кампании о целях Б. Обамы больше, чем за 
прошедшие два года его президентства. Оттенок 
иронии получают и цитата из речи Б. Обамы 
«spread the wealth around», и  его осведомленность о 
жизни водопроводчика Джо из штатa Огайо. Реали-
зация иронии подкрепляется дублированием лексе-
мы «amazing», которая имеет негативный семанти-
ческий подтекст в данной коммуникативной ситуа-
ции. Во втором предложении ироническое 
прочтение слова «amazing» поддерживается фразой 
«at this late hour». Логическая импликатура, на ко-
торую рассчитывает продуцент, обращаясь к по-
тенциальному избирателю, – это оценка деятельно-
сти политического лидера по реальным действиям.  

Сарказм распознается реципиентом в сле-
дующем микротексте, автором которого является 
Э. Милибанд, лидера лейбористской партии Вели-
кобритании – «I say to David Cameron. Put the poli-
tics aside. <…> And understand that protecting our 
economy matters more than protecting your failed 
plan» [7]. Интенция продуцента усиливается рядом 
семантических оппозиций, к которым относим 
противопоставления сочетаний «protecting our 
economy matters» и «protecting your failed plan», 
местоимений «our» и «your». 

Русскоязычная политическая рекламная ком-
муникация в некоторых случаях прибегает к иро-
нично-саркастическим высказываниям, как прави-
ло, для актуализации имплицитной формы крити-
ки партии-оппонента. Например, лидер КПРФ 
Г. Зюганов (2012) в рекламной листовке, говоря о 
вооруженных силах, отмечает: «Правительство 
народного доверия прекратит сердюковский по-
гром Армии и Флота». Саркастически маркиро-
ванное сочетание «сердюковский погром» являет-
ся характеристикой и оценкой деятельности пре-
дыдущего министра обороны РФ. Высказывания с 
оттенком сарказма о деятельности своих оппонен-
тов отмечены и в политических кампаниях раз-
личного уровня, например, «теплые встречи в хо-
лодных залах» и «…в Германии, например, дав-
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ным давно газифицирована последняя деревня, да 
еще советским газом» [3]. Обращение к подобным 
формам коммуникации с предполагаемым адреса-
том является, как правило, имплицитной стратеги-
ей саморекламы своего политического блока и 
косвенными тактиками реализации авторской пер-
суазивной интенции. 

Итак, актуализацию иронических высказыва-
ний можно представить следующим образом:  

антифразис – P говоря S (положительная 
оценка) подразумевается R (отрицательная оцен-
ка), т. е. S не равна R; 

астеизм – P говоря S (отрицательная оценка) 
подразумевается R (положительная оценка), 
 т. е. S не равна R. 

Анализируя саркастические высказывания, как 
правило, S = R. Причем эффект достигается сочета-
нием  лексических единиц и созданием определен-
ной коммуникативно-прагматической ситуации. 

Исследование образцов подобранного экспе-
риментального корпуса англо- и русскоязычных 
текстов дает основание утверждать, что ирониче-
ские высказывания в рекламно-маркированной 
коммуникации являются полифункциональными. 
Их яркая эмоциональная окраска направлена на 
экспликацию ряда функций – аттрактивную, пер-
суазивную, интенсификации речевого поведения, 
косвенной тактики передачи интенции продуцента. 
Эмоциональный ряд иронии в дискурсе рекламы 

имеет диапазон от шутки, юмора и до сарказма, 
что обусловлено типом коммуникации, прагмати-
ческой ситуацией и целью сообщения. 
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