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Аннотация. Статья посвящена рассмотрению функционирования в тексте и дискурсе комму-

никативных единиц, которые определяются нами как универсальные. Их универсальность заключа-
ется в амбивалентной сущностно-функциональной природе, которая позволяет им проявлять одно-
временно и когнитивно-моделирующий, и фасцинативный потенциал. Иными словами, эти гетеро-
генные единицы не только составляют, но и выделяют содержание сообщения, обеспечивая воздей-
ствие на адресата как на уровне конструирования определенного образа (фрагмента) действительно-
сти, так и на уровне его эмоциогенного оформления. Этим критериям отвечают прежде всего мета-
форы в их самом широком понимании и поликодовом выражении, однако к универсальным комму-
никативным единицам вербального характера потенциально могут относиться любые слова и выра-
жения, выделенные интонационно или приобретающие стилистическое значение контекстуально. К 
невербальным универсальным единицам следует относить визуальные и акустические образы, несу-
щие смысловую нагрузку и одновременно транслирующие эмоциогенный сигнал. В целом универ-
сальные коммуникативные единицы дискурсивно выражают свой комплексный потенциал к гармо-
ничному сочетанию формы и содержания на основе фасцинации. Их появление придает воздействию 
бóльшую продуктивность за счет трансляции сообщения одновременно на рациональном и эмоцио-
нальном уровнях, в том числе на основе взаимодействия гетерогенных семиотических единиц, обра-
зующих ментальные репрезентации персуазивного-суггестивного порядка. Предлагаемая номинация 
развивает понятийно-категориальный аппарат современной лингвистики и отражает основные поло-
жения авторской концепции коммуникативной матрицы информационно-психологического воздей-
ствия, раскрывающей фундаментальное устройство современного медиадискурса. Статья рекоменду-
ется лингвистам, преподавателям филологического профиля, специалистам в области стилистики 
русского и иностранных языков. 

Ключевые слова: универсальная коммуникативная единица; фасцинация; когнитивное моде-
лирование; медиадискурс; медиатекст; метафора; стилистическое значение; стилистический эффект; 
речевое воздействие; информационно-психологическое воздействие. 
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Введение. Проблема и цель статьи 
Современные дискурсивные практики рас-

крывают фундаментальное устройство информа-
ционного пространства как коммуникативной 
матрицы, обладающей соответствующей динами-
ческой структурой на всех уровнях актуализации 
речевых и неречевых знаков: «низовом» (уровне 
отдельной коммуникативной единицы), контексту-
альном, надтекстуальном (идейно-тематическом) и 
онтологическом (сущностном). Характеристики 
этой матрицы и принципы ее функционирования 
отражают нынешнее состояние массовой комму-
никации и закономерности механизмов реализации 
информационно-психологического воздействия 
как социально-дискурсивного феномена [Зарипов 
2025: 4, 27, 554–556]. 

В соответствии с авторской концепцией ком-
муникативной матрицы [там же: 162–165, 552, 
555–563] основой современного текста в его по-
ликодовом выражении (то есть медиатекста) и, 
соответственно, его воздействия на адресата вы-
ступает фасцинация, предполагающая непрерыв-
ную трансляцию эмоциогенных сигналов. Они не 
только приковывают, удерживают и отвлекают 
внимание массовой аудитории, изменяют ее пси-
хическое состояние и провоцируют наступление 
определенной поведенческой реакции, но и за-
пускают механизм внушения концептуальной 
информации, способствуя более выразительной 
трансляции определенных социальных устано-
вок. Однако, обладая фасцинативным1 потенциа-
лом, некоторые из этих коммуникативных еди-
ниц, как вербальной, так и невербальной приро-
ды, способны одновременно конструировать и 
проецировать концептуальные образы, формируя 
или изменяя картину мира адресата. В этой связи 
цель статьи состоит в том, чтобы описать ука-
занные речевые и неречевые сигналы, устано-
вить их функциональность и проследить их дис-
курсивную реализацию. 

 
Материалы исследования 
Материалом исследования послужили моно-

кодовые и поликодовые сообщения отечествен-
ного и некоторых зарубежных сегментов медиа-
дискурса (американского, французского и др.), 
функциональность которых прослеживалась ав-
тором с помощью методов наблюдения, комму-
никативно-прагматического, фасцинативного и 
других видов анализа, указанных в [там же: 20–
21], обобщения и систематизации. Объем выбор-
ки составляет более 350 источников, среди кото-
рых выделяются меметические медиатексты, со-
общения новостных лент и мессенджера Tele-
gram, информационно-аналитические статьи, фо-
томатериалы, карикатуры, тексты (стенограммы) 
радиопередач и т. д. 

Обсуждение результатов исследования 
С сущностной и функциональной точек зре-

ния исследуемые эмоциогенные сигналы, пред-
ставляя собой импульсы внушения и/или сигна-
лы к действию, амбивалентны: с одной стороны, 
они привлекают когнитивный интерес адресата и 
инициируют процесс самопроекции2, направляя 
его мышление и поведение в русло сопережива-
ния и/или подражания происходящему в сооб-
щении; с другой стороны, они кристаллизуют 
эксплицитные и имплицитные смыслы, заклю-
ченные в языковую или иную оболочку, и обра-
зуют метафорические и когнитивные модели, 
отражающие его основные концептуальные 
установки3. Иными словами, такие коммуника-
тивные единицы сообразно своей природе не 
только выделяют, но и составляют содержание 
сообщения, поэтому могут называться универ-
сальными: 

– Ну, должен появиться хотя бы один-два 
политических лидера, которые начнут думать о 
своем народе, перестать жрать, извините, свой 
народ, а потом уже, да? – заставить их думать 
о других народах. Ну, вот, я смотрю на того же 
Макрона: ну, это ж каннибал! Это – политиче-
ский каннибал. Он же ест свой народ поедом. 
Во-первых, он явно ненавидит французов. За что 
он их ненавидит? Видимо, в школе били, там, я 
не знаю, что у него было, но он же ненавидит 
свой народ, потому что так изде… У меня очень 
критическое отношение к Франции. Я там нико-
гда не бывал, готовить не умею… ради Бога. 
Но ведь то, как ненавидит Францию Макрон, 
то, как он над ней куражится уже откровенно, 
это же в общем ненормально? 

– Конечно. 
– Это – ненормально, чтобы во Франции… во 

Франции, да ладно – де Голль. Ну, вот, я помню, 
я все время вспоминаю, вот – Валери Жискар 
д’Эстен. Вот, на него смотрели, я еще помню, я, 
там, школьник был и так далее. И все говорили 
так: «да – не де Голль…» Да? Так они все были 
не де Голли. Но этот человек хотя бы был со-
лиден. Да? Это был французский империалист. 
Да? Это был солидный человек, который хотя 
бы думал о Франции. Да? О французском народе. 
А Макрон, ну, он же… Ну, я даже не понимаю, 
вот, откуда могут быть истоки такой биоло-
гической ненависти к народу, к которому ты 
сам себя приписываешь. Ну, был бы он завоева-
тель какой-нибудь, был бы он оккупант – ну, 
это еще хоть как-то было бы объяснимо. Но он 
же как бы утверждает, что он – француз! 

– Да ну, ладно! Ну, какой он француз? Он 
арабского не знает.4 

Фрагмент устного диалога в радиоэфире по-
священ Франции и ее президенту Э. Макрону. 
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Концептуальный образ последнего структуриру-
ется разными вербальными средствами, под-
крепляющимися интонацией, акцентуацией и 
обстоятельной, многозначительной манерой ре-
чи. Однако главными из них (выделены жирным 
шрифтом) выступают метафоры (каннибал, ку-
ражится, биологической, завоеватель, окку-
пант, жрать свой народ), антономасии (через 
номинацию де Голль), литоты (да ладно – де 
Голль; А Макрон, ну, он же…; да ну, ладно! Ка-
кой он француз?), фразеологизм (есть поедом), 
дисфемизм (жрать), повторы (ненавидит, кан-
нибал), психологические приемы ad hominem (в 
школе били, готовить не умею, ради Бога), в том 
числе основанные на юморе и имплицитном вы-
ражении (я не знаю, что у него было – значит, 
что-то было; Ну, какой он француз? Он араб-
ского не знает), и др. Эти коммуникативные 
единицы дискурса представляют собой наиболее 
стилистически, экспрессивно и интенсивно вы-
деляющиеся элементы, которые кроме соответ-
ствующего эмоциогенного оформления фрагмен-
та действительности одновременно обеспечива-
ют его конструирование, осуществляя когнитив-
ное моделирование. Так, одна из концептуаль-
ных установок сообщения содержит образ Фран-
ции как арабской страны, в которой следует го-
ворить уже не по-французски, а по-арабски. Этот 
образ, хотя и формируется имплицитно (без пря-
мого называния), ярок, юмористичен и эмоцио-
нален. Универсальность указанных единиц, та-
ким образом, заключается в их амбивалентной 
сущностно-функциональной природе, а именно в 
том, что они обладают и выделительным (эмо-
циогенным), и когнитивно-моделирующим по-
тенциалом. 

Очевидно, что этим критериям отвечают 
прежде всего метафоры в их самом широком по-
нимании [Гаврилов, Зарипов 2021: 61] и полико-
довом выражении. Их универсальный коммуни-
кативный потенциал возможно охарактеризовать 
как миромоделирующий, мелиоративно-пейора-
тивный и суггестивно-манипулятивный, так как 
он позволяет конструировать образ действитель-
ности, положительно характеризовать, делать 
более привлекательным или, наоборот, дискре-
дитировать какой-либо объект (мишень), а также 
«продвигать» или «затмевать» определенный 
медианарратив на уровне внушения. Иными сло-
вами, формировать субъективно-оценочную и, 
как ее часть, идеологическую модальность. 

Эффективность метафоры в рамках речевого 
и информационно-психологического воздействия 
обусловлена тем, что она выступает одним из 
главных коммуникативных средств социально-
политического и идеологического ориентирова-
ния адресата. Во-первых, метафора вызывает в 

сознании-подсознании аудитории образ, а вместе 
с ним – некоторую ассоциативную эмоцию (эмо-
циональную реакцию), через которую представ-
ляется более доступным произвести «сдвиг» со-
циальной установки отдельно взятого человека. 
Во-вторых, метафорические смыслы неявны и не 
поддаются сиюминутному пониманию, переводя 
процесс перцепции действительности в иррацио-
нальный, суггестивный формат: «активное ис-
пользование метафоры с ее способностью воз-
действовать на восприятие действительности под 
определенным углом зрения является ярким 
примером отказа от открытой пропаганды тех 
или иных идей и перехода к завуалированному 
манипулированию массовым сознанием» [Байга-
рина 2004: 18]. В-третьих, с помощью образного 
сравнения становится возможным соотнести и 
приравнять «даже самые далекие друг от друга и, 
казалось бы, нереальные для семантического 
сближения сущности или объекты. Это сближе-
ние не является буквальной истиной и создается 
“виртуально” – с целью рождения образа. Не-
важно, насколько он реален или далек от интере-
сующего объекта: главное – связать их семанти-
чески, обозначить номинацию, обыграть ее и за-
крепить в информационном пространстве» [Гав-
рилов, Зарипов 2023: 136]. 

К метафорам в широком смысле, обусловлен-
ном необходимостью определения речевых зна-
ков «двойной» сущностно-функциональной при-
роды, следует относить разнообразные сравни-
тельные обороты и перифразы, эвфемизмы и ди-
сфемизмы (которые способны порождать образ-
ность), фразеологизмы, прецедентные выраже-
ния и лингвоидеологемы, различные изобрази-
тельно-выразительные средства языка, обеспечи-
вающие психологизм изложения и стимулирую-
щие воображение, а также иные образные сред-
ства; «в равной степени рассматриваются слова, 
относящиеся к различным частям речи, лексико-
грамматическим разрядам и семантическим объ-
единениям» [Чудинов 2001: 37]. 

Метафора, таким образом, выступает не толь-
ко универсальным герменевтическим механиз-
мом и одновременно смысловым центром сооб-
щения, выстраивая вокруг себя его семантиче-
ское пространство, но и эффективным инстру-
ментом манипулирования, социальной регуляции 
и управления. Вместе с тем метафорами состав 
универсальных коммуникативных единиц не 
ограничивается. В стихийных условиях протека-
ния монокодовой и поликодовой коммуникации 
ими ситуативно и дискурсивно могут стать лю-
бые содержательно значимые коммуникативные 
единицы, проявляющие в силу тех или иных 
причин свой эмоциогенный оттенок и реализу-
ющие стилистический эффект. Так, универсаль-
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ность приобретает практически любой несущий 
смысловую нагрузку речевой знак, выделенный 
интонационно, так как интонация, по точному 
выражению В. М. Соковнина, – это «королева 
фасцинации» [Соковнин 2009: 15]. 

В языке рекламы необходимый субъекту воз-
действия образ мишени создается и выделяется 
за счет абстрактных слов и выражений различ-
ной частеречной принадлежности в дескриптив-
ной и оценочной функции [Иванова, Николаева 
2011: 202–208]. К ним относятся широкозначные 
существительные, прилагательные, глаголы и 
другие классы слов необходимой коннотации, 
выступающие как аттрактанты «размытой» се-
мантики. Они также могут считаться универ-
сальными коммуникативными единицами, по-
скольку помимо своей конструирующей функ-
ции имеют выраженное стилистическое значе-
ние, раскрывающееся на уровне адресата. 
М. Н. Кожина отмечает в этой связи, что какой-
либо окраской (экспрессивной, стилистической и 
др.) не обладают, как правило, только общеупо-
требительные языковые единицы, которые 
условно представляется возможным относить к 
так называемому среднему стилю [Кожина 2003: 
516]. Соответственно, нейтральные языковые 
средства по этой причине нельзя считать универ-
сальными, однако следует учитывать, что «почти 
любая языковая единица может потерять в кон-
тексте свою “нейтральность”» [там же: 517]. 

Ключом к высокой эффективности сообщения 
видится специальная «формула» С. Г. Кара-
Мурзы, актуальная как для вербальных, так и 
невербальных средств: «Самые эффективные 
средства информации всегда основаны на кон-
трапункте, гармоничном многоголосии, смысла и 
эстетики. Они одновременно захватывают мысль 
и художественное чувство (“семантика убеждает, 
эстетика обольщает”)» [Кара-Мурза 2005: 99]. На 
тактическом уровне текста и дискурса реализа-
ция указанной технологии и предусматривает 
употребление универсальных коммуникативных 
единиц, одновременно «рисующих» образ и вы-
деляющих его эмоционально. 

Аудиовизуальная часть современной массо-
вой коммуникации, аналогично ранее рассмот-
ренной вербальной, проявляет большое количе-
ство универсальных коммуникативных единиц, 
находящих свое выражение в отдельных медиа-
текстах и медиадискурсе в целом. Невербальные 
образы по умолчанию привлекают внимание ад-
ресата, конструируют его картину мира и запо-
минаются лучше текста в его языковом проявле-
нии, порождая соответствующие эмоции и ассо-
циации: «Благодаря умелому использованию 
звука и образа мы можем добиться отождествле-
ния зрителя с жизненной ситуацией на экране. 

Это отождествление обеспечивает эффективную 
коммуникацию» [Dale 1954: 214]. Более того, 
изображение способно изменять отношение 
аудитории к тем или иным явлениям [ibid.: 215]. 
Это объясняется тем, что индивидуальный адре-
сат и массовая аудитория в целом обладают им-
манентной способностью к самопроекции, то 
есть подсознательному представлению себя в 
мире чужих чувств и переживаний. 

В абстрагированном от понимания поликодо-
вого текста как системы виде и при избиратель-
ном рассмотрении составляющих его средств как 
визуальный, так и аудиальный компоненты про-
являются в качестве важных фокусов фасцина-
ции адресата, выступая основными каналами пе-
редаваемой информации и воздействуя вне пер-
воначального осмысления5. С. Г. Кара-Мурза 
обосновывает это в отношении аудиометриче-
ского канала, например, тем, что при определен-
ном звуковом (и шумовом) оформлении окру-
жающего пространства «средний человек прак-
тически не имеет достаточных промежутков ти-
шины, чтобы сосредоточиться и додумать до 
конца связную мысль» [Кара-Мурза 2005: 109]; в 
то же время именно в песнях, новостных сводках 
и даже статичном/динамическом изображении в 
сопровождении музыкального фона содержится 
«завернутый» в фасцинативную оболочку вари-
ант репрезентации и понимания картины мира, 
выступающий конструктом когнитивного моде-
лирования. Подобранные с целью провоцирова-
ния эмоциональных переживаний, образного до-
мысливания и иррационального мышления ме-
лодии и звуковые эффекты подчеркивают вер-
бальную и/или визуальную информацию и часто 
способны самостоятельно «проводить» концеп-
туальные векторы в подсознании адресата даже 
изолированно от других средств; пульсирующие 
ритмы и аудиовизуальные спецэффекты лишь 
интенсифицируют воздействие. 

В свою очередь манипулятивные возможно-
сти концептуального структурирования с помо-
щью визуализации состоят в запоминании адре-
сатом фасцинативных сигналов-образов, которые 
«пробуждают активность релевантных им архе-
типов» [Доценко 1997: 158] и управляют его во-
ображением: «…образы <…> обладают сугге-
сторным значением и порождают цепную реак-
цию воображения. Наравне с логосферой в куль-
туре можно выделить особый мир графических и 
живописных форм, воспринимаемых с помощью 
зрения, – эйдосферу…» [Кара-Мурза 2005: 99]. 

Медиатекст может функционировать в дис-
курсе как в виде динамического, так и в виде 
статического изображения, сопровождаемого 
или несопровождаемого вербальным компонен-
том, но это «изображение, конечно, более импе-
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ративно, чем письмо; оно навязывает свое значе-
ние целиком и сразу, не анализируя его, не дробя 
на составные части… изображение становится 
своего рода письмом, как только оно приобрета-
ет значимость; как и письмо, оно образует вы-
сказывание» [Барт 1989: 74]. В своем широко 
известном примере о продуктах фирмы «Пандза-
ни» [там же: 299–301] Р. Барт анализирует, как 
рекламная картинка иконического характера 
способна не только демонстрировать реципиенту 
условный «первый эшелон» означаемых, подда-
ющихся идентификации (номинации) как эле-
ментов совокупности увиденных им предметов-
знаков («буквальное» изображение), но и ассо-
циативно направлять его на означаемое «гло-
бальное» и «эстетическое», включающее опреде-
ленные ценностно-эмоциональные представле-
ния и доступное для усвоения при наличии зна-
ний в соответствующей области культуры. Ины-
ми словами, этот «второй эшелон» означаемых 
аксиологически мотивирован и открывается ад-
ресату только в результате интерпретации вос-
принимаемых знаков и более глубокого понима-
ния сообщения («символического» изображе-
ния), а именно понимания того, что его смысл 
кроется не в простом факте демонстрации опре-
деленного набора предметов на экране или стра-
нице газеты, а в неких имплицитных коннотаци-
ях, соответствующих коммуникативной ситуа-
ции и намерению адресанта. Это фактически со-
ответствует коммуникативным проявлениям не-
вербальной метафоры, которая дискурсивно от-
крывает новые динамические смыслы на фоне 
«буквальных» элементов медиатекста. Как пра-
вило, именно на этом этапе поиска глубинных 
значений, домысливания и осмысливания уви-
денного проявляются основные концептуальные 
векторы и установки коммуникатора, который 
способен проводить в сообщении намеренные 
манипуляции с целью трансформации исходных 
смыслов (например, положительных в негатив-
ные и наоборот, см.: [Лату, Тагильцева 2021а, 
2021б]). 

Соответственно, то же касается звука невер-
бальной природы и прежде всего музыки: на 
фоне отдельных акустических эффектов, интер-
шума и других незначительных проявлений с 
точки зрения содержания сообщения существует 
звучание, которое способно проводить концеп-
туальные векторы, одновременно транслируя 
аудитории определенные эмоциональные состо-
яния и/или провоцируя их наступление. Иными 
словами, впечатляя, завлекая и наполняя адреса-
та определенными смыслами, сила которых за-
ключается в том, что они часто рождаются им-
плицитно и «оседают» в его памяти на сугге-
стивном уровне. 

Заключение и выводы 
Успешный результат когнитивного моделиро-

вания в массовой коммуникации обеспечивается 
тем, что за счет применения фасцинации субъект 
воздействия добивается снижения внимания и 
порога критического осмысления адресата. Для 
этого коммуникатор стремится спровоцировать 
его живую реакцию с помощью элементов сооб-
щения, обеспечивающих психологическое дав-
ление и эмоциональный подтекст, и в первую 
очередь за счет наиболее продуктивных универ-
сальных коммуникативных единиц. Эффект впе-
чатления камуфлирует заключенные в медиатек-
сте концептуальные установки, «отводя» их ак-
сиологическое значение для реципиента на вто-
рой план, и обеспечивает внушение информации 
через ее пассивное восприятие. 

В конечном счете эффективное сообщение 
образуется на пересечении и во взаимодействии 
когнитивного моделирования и фасцинации, то 
есть при сочетании субъектом воздействия раци-
ональных и эмоциональных элементов коммуни-
кации. Это достигается применением в дискурсе 
не только коммуникативных единиц ограничен-
ного функционального назначения, которых, 
безусловно, большинство, но и прежде всего 
единиц двойственной природы. Универсальные 
коммуникативные единицы представляют собой 
вербальные и невербальные знаки, проявляющие 
свой комплексный потенциал к симультанному 
процессу созидания и впечатления, то есть гар-
моничного сочетания формы и содержания на 
основе фасцинации. Их появление придает рече-
вому и, соответственно, информационно-психо-
логическому воздействию бóльшую продуктив-
ность за счет трансляции сообщения одновре-
менно на рациональном и эмоциональном уров-
нях, в том числе на основе взаимодействия гете-
рогенных семиотических единиц, образующих 
ментальные репрезентации персуазивного-
суггестивного порядка. Мультисемиозис «пере-
гружает» оперативную память адресата за счет 
задействования разных когнитивных каналов и 
способствует проникновению части информа-
ции, поступающей за пределами его осознанного 
внимания, непосредственно в подсознание. Фас-
цинативные проявления запускают механизмы 
внушения и регуляции психического состояния 
реципиента, оставляют долговременные репер-
ные точки в его памяти и образуют основу ирра-
циональных форм его мышления. 

 
Примечания 
1 Относительно речевого знака и текста обыч-

но принято употреблять понятие «эмотивность», 
содержание которого составляет эмоция или 
чувство говорящего. Однако фундаментальной 
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характеристикой коммуникации вслед за 
Ю. В. Кнорозовым мы считаем фасцинативность, 
которая теоретически и фактически шире эмо-
тивности, предваряя ее темпорально и логически: 
вторая есть результат действия первой; без полу-
чения потенциально выделительного сигнала 
адресат не в состоянии испытать эмоцию, кото-
рая, будучи заложенной отправителем в сооб-
щение (лексему, изображение, контекст и т. п.), 
должна сначала «родиться» через говорение, 
восприятие и понимание. Фасцинативность 
включает эмотивность в свой инструментарий, 
но ориентирована не только и не столько на 
изучение специфики речевых средств в процес-
се вербализации эмоций, сколько на впечатле-
ние адресата и провоцирование его эмоцио-
нальной реакции с целью достижения перлоку-
тивного эффекта. Последняя при этом достига-
ется не только с помощью информации, выра-
жающей психическое состояние адресанта (и, 
собственно, составляющей сферу интересов 
эмотивности), но и других ее видов: субъектив-
но-оценочной, обобщенной, фактологической и 
т. д. Наконец, помимо речевого поведения адре-
санта фасцинативность проявляется и в невер-
бальных средствах, составляющих современный 
медиатекст [Зарипов 2025: 15]. 

2 Самопроекция – обратный механизм психо-
логической проекции, при котором наблюдатель 
(адресат массовой информации) переносит на 
себя эмоции и чувственные состояния, пережи-
ваемые другими лицами (в том числе демонстри-
руемые в искусстве и медиапространстве) (см., 
например: [Журчева 2010: 197]). 

3 Под концептуальной установкой нами по-
нимается основной посыл сообщения, нередко 
манипулятивный, который в обобщенном виде 
отражает дискурсивные смыслы сообщения. 
Концептуальные установки медиатекста, являясь 
выражением коммуникатора, оказывают влияние 
на субъективно-оценочные отношения, стерео-
типные представления и шаблоны поведения ре-
ципиента. 

4 Фрагмент радиоэфира взят из: Полный кон-
такт | СОЛОВЬЁВLIVE | 14 марта 2024 года // 
Rutube. URL: 
https://rutube.ru/video/822b6a3b28700208bb1597db
8381663c/ (дата обращения: 27.09.2024). 

5 Г. Г. Почепцов [Почепцов 2009: 63, 238], 
Э. Сэмпсон [Sampson 1994: 27] и И. А. Стернин 
[Стернин 2012: 57–58] ссылаются на исследова-
ние А. Меграбяна (A. Mehrabian), который опре-
делил, что первое впечатление при встрече с че-
ловеком на 7 % формируется содержанием (сло-
весной информацией), на 38 % – его голосовыми 
характеристиками и на 55 % – его внешностью 
(невербальными сигналами). А. Пиз (A. Pease) 

считает, что нагрузка невербальных сигналов в 
коммуникации превосходит нагрузку вербаль-
ных в 5 раз (цит. по: [Стернин 2012: 48]). 
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Abstract. The article is devoted to the consideration of the communicative units functioning in me-

dia texts and discourse and defined by the author as universal. Their universality lies in the ambivalent essen-
tial-functional nature, which allows them to simultaneously demonstrate their cognitive-modeling and fasci-
native potential. In other words, these heterogeneous units not only constitute but also highlight the content 
of the message, ensuring an impact on the addressee both at the level of constructing a certain image (frag-
ment) of reality and at the level of its emotiogenic design. These criteria are primarily met by metaphors in 
their broadest sense and polycode expression; however, any words and expressions highlighted by intonation 
or contextually acquiring a stylistic meaning can potentially be considered verbal universal communicative 
units. Non-verbal universal units are visual and acoustic images that carry a semantic load and simultaneous-
ly convey an emotiogenic signal. In general, universal communicative units discursively demonstrate their 
complex potential for a harmonious combination of form and content on a fascination basis. Their use makes 
the impact more productive due to the communication of the message simultaneously at the rational and 
emotional levels, including on the basis of the interaction of heterogeneous semiotic units that form mental 
representations of the persuasive-suggestive order.  The proposed nomination develops the conceptual and 
categorical apparatus of modern linguistics and reflects the main provisions of the author’s concept of the 
communicative matrix of the information-psychological impact, which reveals the fundamental structure of 
modern media discourse. The article is recommended for linguists, teachers of philology, and specialists in 
stylistics of the Russian and foreign languages. 

Key words: universal communicative unit; fascination; cognitive modeling; media text; media dis-
course; metaphor; stylistic meaning; stylistic effect; verbal impact; information-psychological impact. 

 
 

 


