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В статье рассмотрены основные подходы и направления, связанные с развитием лингвистической
прагматики как дисциплины, которая рассматривает отношения между языковыми единицами и ус-
ловиями их использования в определенном коммуникативно-прагматическом пространстве. Сделан
обзор основных научных достижений, свидетельствующих об эволюционных процессах прагма-
лингвистики с семиотического периода по современный этап; определены основные тенденции
развития лингвистической прагматики на разных этапах ее становления в зарубежной и отечествен-
ной науке.

Ключевые слова: лингвистическая прагматика / прагмалингвистика, тенденции развития прагма-
лингвистики, этапы становления / периоды развития, теория речевой деятельности.

The article reviews the main approaches and directions in pragmatics as the branch of linguistics which
studies the relation between language units and the conditions of their functioning in a certain commu-
nicative and pragmatic space. The author offers an overview of major research in the area that shows
how pragmalinguistics has evolved since the semiotic period till today. Additionally, the main tendencies
of pragmalinguistics development at different periods of its formation in foreign and native sciences are
outlined.

Key words: linguistic pragmatics / pragmalinguistics, tendencies of the development of pragmalinguistics,
periods of formation / periods of development, theory of speech activity.
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ЛІНГВОКОМУНІКАТИВНІ МЕХАНІЗМИ 
ФОРМУВАННЯ ІМІДЖУ ПРАВООХОРОННОЇ ОРГАНІЗАЦІЇ

Лисичкіна І.О.,
Академія внутрішніх військ МВС України

У статті окреслено комунікативну специфіку іміджу правоохоронної організації. З’ясовано сутність, ко-
мунікативні характеристики і стратегії формування іміджу правоохоронної організації на матеріалі
іміджевих відео внутрішніх військ МВС України, Національної Гвардії США і Національної жандармерії
Французької Республіки. Запропоновано комунікативну модель формування позитивного іміджу право-
охоронної організації.

Ключові слова: імідж, образ, імідж організації, комунікативна стратегія, мовленнєва тактика, імідже-
формувальна категорія. 

Імідж як одна з форм віддзеркалення у свідомості людини предметного світу та соціаль-
ної дійсності існував на всіх стадіях розвитку суспільства, однак значний інтерес до цього феномену
в останні роки пов’язаний із прогресом інформаційних і комунікаційних технологій, які утворили
матеріальні умови для ефективного управління індивідуальною, колективною і масовою свідомістю.
Імідж набуває особливого значення в контексті професійної діяльності окремих організацій. Пи-
тання формування позитивного іміджу органів правопорядку є актуальним на сучасному етапі ре-
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формування силових структур у світлі необхідності порозуміння з громадськістю для ефективного
виконання правоохоронцями свого службового обов’язку. Наразі поняття «імідж» активно викорис-
товується в політології, соціології, психології [9; 10], проте не в лінгвістиці, хоча саме мовні засоби
частіше виступають базою для його формування.

Теперішньому етапу розвитку науки властива глобалізація, яка призводить до синтезу парадигм
наукового знання і формуванню нового інтегрального підходу [17], з позицій якого вивчення мови
неможливе без одночасного звернення до свідомості, мовної системи, культури і соціуму [11, 150].
Сучасна парадигма лінгвістики є інтегральною, оскільки в її основі лежить комплексне міждисцип-
лінарне дослідження з урахуванням взаємодії різних галузей мовознавства. Актуалізованим варіан-
том загальної інтегральної моделі визначається когнітивно-дискурсивна парадигма лінгвістичного
знання (О.С. Кубрякова), яка передбачає обов’язковий розгляд кожного мовного явища за його
участю у виконанні двох найважливіших функцій мови — когнітивної та комунікативної [7, 519]. 

Викладене свідчить про актуальність окреслення комунікативного аспекту формування іміджу
правоохоронної організації, що є метою цього дослідження. Завданнями дослідження визначено такі:
1) уточнити поняття імідж організації в сучасних лінгвістичних студіях; 2) схарактеризувати кому-
нікативну модель формування іміджу правоохоронної організації. Матеріалом дослідження слугу-
вали відео Національної Гвардії США, Національної жандармерії Французької Республіки та внут-
рішніх військ МВС України, розміщені на офіційних сайтах цих організацій [18; 20; 24] та
спеціальному каналі youtube [23].

Розгляд еволюції наукових студій іміджу свідчить, що спочатку дослідження фокусувалися на
ефективній подачі людиною себе. Це спричинило звернення дослідників і практиків до проблем фор-
мування іміджу політичних діячів, а потім і політичних партій. Наступною сферою досліджень імід-
желогії як науки постав зумовлений загостренням конкуренції в умовах ринкової економіки імідж
корпорацій, організацій, установ, імідж товару, послуги тощо. В умовах глобалізації важливою скла-
довою бізнес-проектів постає не стільки їхній зміст, скільки представлення проекту і суспільна думка,
яка створюється спеціальними засобами. 

Незважаючи на становлення іміджелогії як окремої науки, численні праці, присвячені корпора-
тивній ідентичності й іміджу [15; 16], не існує загальноприйнятого визначення цього поняття, яке б
відповідало інтегральному підходу. У великому тлумачному словнику сучасної української мови [2],
як і в більшості інших словників і довідників, «імідж» визначено через «образ», що свідчить про тіс-
ний зв’язок цих двох понять. Цей підхід реалізується і в низці лінгвістичних праць. 

У своїй презентаційній теорії дискурсу А.В. Олянич зазначає, що через необхідність бути завжди
на виду, індивідуум формує для себе образ (або цей образ для нього формують інші), який слугує
йому за соціальний одяг та укриття від допитливих суспільних поглядів [8, 96]. Визначаючи два-
надцять характеристик образу, серед яких синтетичність, наявність у свідомості тільки за умови від-
даленості об’єкта з поля сприйняття, уподібнення реальному об’єкту, але не повний збіг із ним, 
Н.Д. Арутюнова зауважує, що через популярність кіно і телебачення образи проникли у повсякденне
життя людини, причому образи суспільних діячів коректуються експертами і радниками, в резуль-
таті чого образ став іміджем [1, 322—323].

Факт трансформації образу в імідж переводить цю проблему у площину з’ясування його семіо-
тичної природи, визначення способів формування й форм існування, а також процесів, які відбува-
ються, коли вже когнітивно опанований образ стає комунікаційним об’єктом людини [8, 100]. 

Імідж визначається як цілісний, якісно визначений образ певного об’єкта, стійкий і відтворюваний
у масовій і / чи індивідуальній свідомості [8, 107]. Однак імідж повинен мати оцінну складову як думку,
що формується у свідомості адресата на основі образу [9, 145]. Оскільки імідж виникає та коректується
як результат сприймання інформації, що надходить із зовнішнього середовища про певний об’єкт через
сітку діючих стереотипів [8, 107], а його найважливішою характеристикою визначено соціальну зу-
мовленість, цілком коректно вважати іміджем соціально-орієнтований відбиток образу [8, 114].  

Розуміння іміджу в сучасному дискурсі не обмежується значеннями «уявний образ», «уявлення»
[6, 8]. Наразі слову «імідж» все частіше приписують негативне значення через розходження між тим,
ким / чим насправді є об’єкт, і тим, ким / чим він хоче здаватися, або бажаним уявленням. У такому
трактуванні імідж стає швидше позначенням маски, тієї ролі, яку об’єкт хоче або мусить грати 
[6, 10]. Отже, поняття іміджу можна пов’язати з низкою не тільки таких концептів, як КОРПОРА-
ТИВНА ІДЕНТИЧНІСТЬ, РЕПУТАЦІЯ, ОБРАЗ, УЯВЛЕНННЯ, ОБРИС, ВИД, а й із такими, як
ГРА, РОЛЬ, МАСКА, ЛИЦЕМІРСТВО, ОБМАН тощо.  

У зарубіжних дослідженнях з корпоративної комунікації [12; 14; 15] наголошується на складності
розмежування понять «імідж» та «репутація». У цьому плані зауважимо, що репутація формується
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на основі певних попередніх дій об’єкта, а імідж є соціальним образом об’єкта, сформованим на ос-
нові уявлень, стереотипів, інформації, що надходить іззовні.

Отже, імідж організації є соціальним конструктом, базованим на «інтерпретативних здатностях
та уподобаннях відповідної аудиторії» [16]. Імідж відповідає стереотипним або прототиповим уяв-
ленням про те, ким / чим має бути об’єкт, і є образом, який має замінити реальний об’єкт або пред-
ставляти об’єкт перед зором (сприйняттям) інших людей [6, 9]. Позаяк імідж створюється засобами
масової інформації, літературою або самим індивідом [5] з метою психологічного впливу та форму-
вання в масовій свідомості певного ставлення до об’єкта або, відбиваючи ключові позиції, на які реа-
гує масова свідомість, імідж викликає автоматичні реакції у населення [8, 110]. 

Серед основних іміджеформувальних категорій у риторичному контексті О.С. Іссерс виділяє
семантичну категорію «своє коло» із розрізненням «своїх» і «чужих», категорію персоніфікації із
чергуванням «я — ми» [3, 202—206]. Наші спостереження свідчать, що визначені поширені категорії
формування іміджу особи знаходять своє місце і в контексті формування іміджу правоохоронної
організації, оскільки їх професійний дискурс характеризують такі фактори: монологічність комуні-
кації, авторитет державних осіб, пріоритет емоційної складової над раціональною, широко вживані
апробовані риторичні схеми: «друг — ворог», «ми — вони».

Формування іміджу правоохоронної організації як стійкого образу у свідомості цільової групи
здійснюється у процесі комунікації, у межах якого транслюється інформація іміджеформувального
характеру (вербальні, візуальні, аудіовізуальні іміджеві повідомлення).

Формування іміджу правоохоронної організації в комунікативному плані має окремі етапи (рис. 1):
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В основі змісту іміджу організації лежить Я-концепція суб’єкта-прообразу іміджу [4, 25], яка по-
стає першим етапом його формування. На цьому етапі важливим є розуміння власного «реального Я»,
«ідеального Я» та ставлення інших до себе. Це дозволить сформувати ідеальний образ себе для інших,
що є ідеальною моделлю майбутнього іміджу. Важливо враховувати, що «бажаний імідж» є компро-
місом, мінімізацією протиріч між елементами Я-концепції («реальним Я» й «ідеальним Я») та між 
Я-концепцією та ставленням інших до суб’єкта-прообразу іміджу. Наступним етапом визначають
вибір іміджеформувальних символів [4, 27], які максимально адекватно виражають ідеальний образ
себе для інших. У контексті формування іміджу організації на цьому етапі мають бути з’ясовані ба-
зові концепти, які вербалізуватимуться в іміджевих повідомленнях, та концепти, яких доцільно уни-
кати. Так, зловживання засобами реалізації концепту СИЛА, який більше властивий Морській піхоті,
ніж Національній Гвардії, спричиняє несприйняття відео [22], викликає протест, а отже, таке відео не
може бути успішним іміджеформувальним. 

Потім відбувається переведення сконструйованої моделі в реальні контексти (візуальний, вер-
бальний, подійний тощо) [8, 110], що характеризується активним використанням комунікативних
стратегій і мовленнєвих тактик. 

Результати дослідження доводять, що основними cтратегіями створення іміджу правоохоронної
організації є: емоціоналізація, вербалізація, деталізація, акцентування інформації, візуалізація та за-
провадження моделей сприйняття. Емоціоналізація є перекладом інформації з раціональної мови
мовою емоцій, оскільки вона легше сприймається, засвоюється, запам’ятовується і їй більше довіря-
ють, наприклад: Build a stronger you! Build a stronger community! Вербалізація полягає в закріпленні ідей
у гаслах, які легко запам’ятовуються, і висловленнях у вигляді «наклеювання ярликів», наприклад:
The National Guard is the oldest military branch [24]; California National Guard — Always ready, always
there [24]; Gendarmerie — une force humaine [20]; Etre gendarme c’est être du côté des gens [20]; Внутрішні
війська: Честь, Мужність, Закон [18]. Деталізація полягає в тому, що інформація переводиться на рі-

Рис. 1. Модель формування іміджу організації



вень особистісного спілкування, коли образ стає близьким, домашнім, оскільки деталі довше за-
пам’ятовуються, наприклад: I am the Guard. I bowed briefly on the grim road at Bataan. Through the jung-
les and on the beaches I fought the enemy ... beat, battered, and broke him. I scrambled over Normandy’s 
beaches — I was there! [21]. Акцентування інформації є потрібною розстановкою акцентів при передачі
інформації. У фокусі постає лексика з оцінною семантикою, зокрема сім цінностей сухопутних військ
(Loyalty, Duty, Respect, Selfless Service, Honor, Integrity and Personal Courage [19]). Візуалізація — це
поява об’єкта в супроводі зрозумілих візуальних символів. Запровадження моделей сприйняття пе-
редбачає схвалення інформації шанованими і популярними людьми. 

Основу фінальної стадії формування іміджу становить діяльність суб’єкта-прообразу щодо ко-
ригування власного іміджу шляхом вирішення протиріч. Доцільно зазначити, що імідж передбачає
навмисне зміщення ракурсу сприйняття й акцент лише на певних сторонах об’єкта, а відтак імідж
може поєднувати як реальні властивості об’єкта, так і неіснуючі, приписувані.

Отже, із позиції інтегрального підходу імідж організації є цілісним, якісно визначеним образом
цієї організації, стійко існуючим та відтворюваним у масовій і / або індивідуальній свідомості. Фор-
мування іміджу правоохоронних структур здійснюється у процесі комунікації, причому особливого
значення у цьому процесі набуває його соціальна зумовленість. У загальній комунікативній моделі
формування іміджу правоохоронної організації виокремлюються чотири етапи: з’ясування Я-кон-
цепції організації, вибір іміджеформувальних символів та концептів, переведення сконструйованої
моделі в реальні контексти (візуальний, вербальний, подійний тощо) та коригування власного іміджу
шляхом вирішення протиріч. 

Перспектива подальших розвідок полягає у встановленні інвентаря комунікативних стратегій і
тактик формування позитивного іміджу правоохоронних організацій з урахуванням мовних і поза-
мовних чинників, що розглядаються як внесок у становлення корпоративної комунікації та мають
прикладний характер. 
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В статье рассматривается коммуникативная специфика имиджа правоохранительной организации.
Определяются сущность, коммуникативные характеристики и стратегии формирования имиджа пра-
воохранительной организации на материале имиджевых видео внутренних войск МВД Украины, На-
циональной Гвардии США и Национальной жандармерии Французской Республики. Предлагается
коммуникативная модель формирования позитивного имиджа правоохранительной организации.  

Ключевые слова: имидж, образ, имидж организации, коммуникативная стратегия, речевая тактика,
имиджеформирующая категория. 

The article highlights the communicative specificity of law-enforcement organizational image. The nature,
communicative features and strategy of law-enforcement organizational image formation are identified
on image videos of the Interior Troops of the Ministry of Internal Affairs of Ukraine, the US National Guard
and the National Gendarmerie in France. The communicative model of law-enforcement organizational
image formation is suggested.

Key words: image, organizational image, communicative strategy, verbal tactics, image formative category.

УДК 811. 61.81’342.8/9

ЛІНГВОПРАГМАТИЧНІ ОСОБЛИВОСТІ ІСПАНСЬКОЇ НАРОДНОЇ КАЗКИ

Наваренко І.А.,
Київський університет імені Бориса Грінченка

У роботі обґрунтовано теоретичні засади іспанської народної казки, а також на підставі викорис-
тання комплексного підходу досліджено її жанрово-композиційну й лінгвопрагматичну специфіку.
Розглянуто вплив жанрових особливостей казкових оповідей на їх мовне оформлення та на форму-
вання структурно-змістової організації тексту. Створено інваріантну композиційну модель іспанської
народної казки, з’ясовано прагматичні функції незмінних структурно-змістових компонентів іспан-
ського казкового тексту. Визначено способи та засоби вербалізацій авторських інтенцій в тексті казки. 

Ключові слова: іспанська народна казка, засоби вербалізації, прагматична спрямованість тексту,
композиційна структура, інваріантна й варіантна композиційні моделі.

Тексти казок є предметом вивчення вже багато століть. Вони привертали увагу етнографів 
(М.І. Костомаров, П.О. Куліш, І.І. Манжура, Є.М. Мелетинський), літературознавців (А. Арне, О.М. Афа-
насьєв, О.Ю. Бріцин, В.Я. Пропп), педагогів (А.О. Маніченко, Л.Б. Фесюкова), філософів (М. Луїза
фон Франц, К. Густав Юнг), які досліджували джерела фольклорних казок і підготували ґрунт для
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