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В настоящее время в Монголии, как и в большинстве стран, коммерческой 
рекламы больше, чем социальной. Это связано с возможностями финансирова-
ния. Поэтому охват и эффективность социальной рекламы несколько ограниче-
ны (в основном размещается в городах и в меньших объемах в сельских районах, 
где она особенно необходима). Иногда социальная реклама не очень креативная 
и потому не привлекает должного внимания аудитории.

Как видим, через социальную рекламу в Монголии можно понять нацио-
нальную специфику и особенности экономического развития страны.

И с т о ч н и к и
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КОММУНИКАТИВНЫЕ СТРАТЕГИИ И ТАКТИКИ 
В РЕКЛАМНОМ ДИСКУРСЕ БУКМЕКЕРСКИХ КОНТОР 

В РЕСПУБЛИКЕ БЕЛАРУСЬ

Современный рекламный дискурс представляет собой сложный и много-
гранный феномен, который активно влияет на формирование общественного со-
знания и потребительских предпочтений. В условиях динамично развивающего-
ся рынка, особенно в такой специфической области, как букмекерские конторы, 
реклама становится не только инструментом продвижения услуг, но и важным 
элементом коммуникации, способствующим формированию имиджа и репута-
ции компании. В этом контексте особое внимание следует уделить рассмотре-
нию коммуникативных стратегий и тактик, используемых в рекламных матери-
алах, поскольку они отражают не только маркетинговые цели, но и культурные, 
социальные и психологические аспекты восприятия информации. 

Целью нашего исследования является выявление основных коммуникатив-
ных стратегий и тактик, используемых в рекламном дискурсе букмекерских кон-
тор в Республике Беларусь, а также определение особенностей их реализации. 
Актуальность данной темы обусловлена распространением рекламных материа-
лов и растущей конкуренцией на рынке букмекерских услуг в Республике Бела-
русь, что требует от компаний разработки эффективных коммуникативных стра-
тегий и тактик, способных привлечь и удержать клиентов.
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Рекламный дискурс рассматривается нами как завершенное сообщение 
с  четкими прагматическими целями и задачами [1]. Изучению коммуникатив-
ных стратегий и тактик рекламного дискурса посвящены работы А.А. Горяче-
ва, О.С. Иссерс, Э.А. Лазаревой, Е.В. Медведевой, Ю.К. Пироговой, А.Г. Сала-
ховой и др. Методологическую основу нашего исследовании составили работы 
О.В. Стрижковой, которая в зависимости от типа воздействия на адресата выде-
ляет такие коммуникативные стратегии рекламного дискурса, как рациональная, 
эмоциональная и комбинированная стратегии [2]. Впоследствии мы опирались 
на данную классификацию О.В. Стрижковой при выделении стратегий. Кроме 
того, в исследовании применялись контент-анализ для выявления закономерно-
стей и ключевых тем в рекламе, описательный метод для систематизации теоре-
тической базы и коммуникативно-прагматический метод для анализа достиже-
ния прагматических целей рекламных сообщений.

Материалом исследования для данной работы послужили рекламные мате-
риалы букмекерских контор, размещенные на официальных сайтах компаний, 
в социальных сетях, а также на баннерных рекламных платформах. Наша выбор-
ка включает 100 ед. рекламных текстов.

Проведенный анализ показал, что основной коммуникативной стратегией 
рекламного дискурса букмекерских контор является эмоциональная стратегия, 
направленная на воздействие на чувства и желания игроков-клиентов. Были вы-
делены следующие наиболее часто встречающиеся тактики: тактика создания 
приятной атмосферы вокруг услуги («Черная пятница началась! Так бонусно — 
просто огонь!»), тактика апелляции к удовольствию («Раскрась свои выходные! 
Сделай жизнь ярче вместе с belbet!») и сближения с адресатом («Fonbet — всег-
да яркий, всегда под рукой в твоем смартфоне!»). Это объясняется специфи-
кой целевой аудитории, характером услуги и контекстом восприятия рекламы. 
Эмоциональная стратегия позволяет создавать ассоциативные связи между пред-
лагаемыми услугами и положительными переживаниями, усиливая мотивацию 
клиентов. Рекламные слоганы, обещающие исполнение мечты, мгновенные вы-
игрыши или улучшение качества жизни, апеллируют к важным желаниям потре-
бителей, таким как успех, комфорт и признание.

Коммуникативные стратегии и тактики в рекламном дискурсе букмекер-
ских контор в Республике Беларусь реализуются эффективно и разнообразно. 
Гиперболы, императивы, разговорная лексика и восклицательные конструкции 
стимулируют игроков и создают ощущение доступности выигрышей. Эпитеты 
с позитивной коннотацией, риторические вопросы и уникальные предложения 
усиливают эмоциональное воздействие, формируя положительные ассоциации 
с брендом и мотивируя клиентов к взаимодействию.

И с т о ч н и к и
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ФЕЙКОВЫЕ НОВОСТИ КАК ОСОБЫЙ ВИД 
КОММУНИКАТИВНЫХ ТЕХНОЛОГИЙ

Изучению проблемы фейковых новостей уделяется серьезное внимание 
ученых во всем мире. Фейковые новости — намеренное искажение информации 
в СМИ и социальных сетях с целью получения определенных финансовых либо 
политических выгод. Фейковые новости представляют собой сложное и много-
гранное явление, которое оказывает значительное влияние на современное об-
щество. Их распространение в условиях глобализации и цифровизации искажает 
восприятие реальности. 

В своем исследовании мы опираемся на понимание фейковых новостей как 
намеренно искаженной информации, имитирующей достоверные новостные со-
общения с целью манипуляции общественным мнением. Данное понятие может 
рассматриваться как в широком смысле, т.е. охватывающем любую ложную ин-
формацию, так и в узком, сосредоточенном на намеренно созданных искажениях 
в новостном формате. Важным свойством фейковых новостей является их высо-
кая вирусность благодаря эмоциональному воздействию и алгоритмам социаль-
ных сетей, которые продвигают провокационный контент. 

Цель нашего исследования  — проанализировать влияние фейковых ново-
стей на межкультурную коммуникацию и определить методы их идентификации. 
Нами было проанализировано 13 случаев публикации статей с искаженной ин-
формацией, из них — семь конкретных примеров с разбором и шесть дополни-
тельных упоминаний для контекста. 

Для исследования лексических особенностей представления фейковых 
новостей нами был проведен разбор приемов, которые усиливают восприятие 
информации как срочной и значимой, что отрицательно влияет на критическое 
восприятие информации аудиторией. Было выделено частое использование ги-
пербол, эмоционально окрашенных выражений и манипулятивных терминов, та-
ких как «шокирующее разоблачение» или «невероятная правда». 

Другой аспект — фальшивые экспертные мнения и скрытая реклама (джин-
са). Так, в 2022 г. фотография филиппинского доктора Джозефины Рохо была 
использована для продвижения продуктов для похудения, якобы одобренных не-
существующим «Японским институтом исследований питания». В публикации 


