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Аннотация. Данная статья посвящена описа-

нию антикризисных манипулятивных стратегий в 

профессиональных PR-текстах. Анализ, проведённый 

авторами, даёт возможность выявить целый ряд 

эффективных манипулятивных стратегий, позво-

ляющих преодолеть в сознании адресата кризис до-

верия к институту ипотечного кредитования в 

США. 

Abstract. This paper addresses the issue of crisis man-
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По мнению многих экспертов, текущий так 

называемый «глобальный экономический кри-
зис» является, прежде всего, кризисом дове-
рия, являющимся естественным следствием 
обманутых ожиданий и невыполненных обяза-
тельств. Будучи частью человеческого созна-
ния, доверие как феномен не может не реали-
зовываться в сфере социальных взаимоотно-
шений на уровне коммуникации (общения). В 
силу всего этого целью любой репаративной, 
или, иными словами, компенсаторной компании 
в момент финансового кризиса является вос-
становление репутации и доверия клиентов, 
а также привлечение новых инвесторов.  

Прагматические причины такой направлен-
ности действий совершенно очевидны: во вре-
мя кризиса доверия, когда прежние договорен-
ности и правила кредитообеспечения сделок 
рушатся, компании нуждаются в оборотных 
средствах для поддержания нормальной жиз-
недеятельности. Эти оборотные средства могут 
дать только новые клиенты. Основные схемы 
должны работать быстрее – чтобы лучше ори-
ентироваться, оперативнее реагировать на бы-

стро меняющуюся обстановку, выдвигать новые 
приоритеты. В проведении компаний такого ро-
да значимую роль играют соответствующие PR-
тексты. 

Данная статья имеет своей целью выявле-
ние наиболее значимых антикризисных мани-
пулятивных стратегий в PR-текстах совре-
менного экономического дискурса. Исследова-
ние позволяет раскрыть новые аспекты взаи-
модействия языка, познания и общества, а так-
же более чётко выявить и описать особенности 
когнитивной и интерпретативной составляющих 
мыслительного процесса, направленных на 
решение задач, стоящих перед изучаемым ти-
пом PR-текстов. 

Безусловно, проблема репаративной / ком-
пенсаторной направленности PR-текстов эко-
номического дискурса в период кризиса напря-
мую связана с проблематикой речевого воздей-
ствия и, ýже, речевой манипуляции. Несмотря 
на значительное количество работ, посвящен-
ных проблеме речевой манипуляции [Кара-
Мурза 1999; Почепцов 2000; Шейгал 2000, 2002; 
Jowett, O'Donnell 2006; Т. van Dijk 2006 и др.], 
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специфика манипулятивного воздействия в 
кризисном дискурсе представляется недоста-
точно изученной. Этим обстоятельством объяс-
няется выбор темы и объекта исследования.  

Задачей исследования является описание 
наиболее характерных манипулятивных анти-
кризисных стратегий, направленных на преодо-
ление кризиса доверия в PR-текстах. Авторы не 
претендуют на описание всего комплекса стра-
тегий такого рода, поскольку ограничиваются в 
своём исследовании только материалами, по-
мещенными на сайте американской компании 
Fannie Mae. Однако представляется, что дан-
ный материал является весьма показательным 
в силу той пусковой роли, которая данная ком-
пания сыграла в самом начале кризиса. Объ-
ектом исследования являются прагматически 
значимые фрагменты экономического кризисно-
го дискурса. Предметом исследования являют-
ся антикризисные манипулятивные стратегии 
экономического кризисного дискурса. 

Фактологическая основа исследования – 
кризис ипотечного кредитования в США (2007-
2010) и события, сопровождавшие его и полу-
чившие достаточный резонанс во всем мире. 
Материалом для исследования послужили 
рекламные материалы, аналитические статьи, 
отчёты о финансовой деятельности американ-
ского ипотечного агентства Fannie Mae (Фанни 
Мэй), размещенные на официальном сайте 
компании www.fanniemae.com.  

Материалы для исследования в основном 
представляют собой поликодовые тексты. 
Вслед за Г.В. Ейгером и Л. Юхтом, которые в 
1974 году вычленили оппозицию монокодовых 
и поликодовых текстов, «к поликодовым тек-
стам в широком семиотическом смысле долж-
ны быть отнесены случаи сочетания естест-
венного языкового кода с кодом какой-либо 
иной семиотической системы (изображение, 
музыка и т.п.)» [Ейгер 1974: 107]. В современ-
ном звучании определение поликодового тек-
ста принадлежит А.Г. Сонину. Поликодовыми 
он называет «тексты, построенные на соеди-
нении в едином графическом пространстве се-
миотически гетерогенных составляющих – вер-
бального текста в устной или письменной 
форме, изображения, а также знаков иной при-
роды» [Сонин 2005: 117].  

Необходимо отметить, что поликодовый 
текст может иметь разновидности в зависимо-
сти от количества участвующих при его созда-
нии семиотических систем. Так, Л.М. Большия-
нова называет газетный текст, сопровождае-
мый фотоизображением лингвовизуальным 
комплексом: «Фотоизображение и его вербаль-
ное сопровождение, иными словами, вербаль-
ное сопровождение фотоизображения, образу-
ют особую коммуникативную единицу – лингво-
визуальный комплекс (ЛВК), вербальный и изо-
бразительный конституенты которого находятся 
в отношениях взаимодополнения» [Большияно-
ва 1987: 54].  

Нельзя не упомянуть и термин «креолизо-
ванный текст». Термин «креолизованные тек-
сты» принадлежит отечественным психолин-
гвистам Ю.А. Сорокину и Е.Ф. Тарасову. «Крео-
лизованные тексты – это тексты, фактура кото-
рых состоит из двух негомогенных частей: вер-
бальной (языковой/речевой) и невербальной 
(принадлежащей к другим знаковым системам, 
нежели естественный язык)» [Сорокин, Тарасов 
1990:180]. Креолизованный текст, таким обра-
зом, выступает разновидностью поликодового 
текста, ибо в нем участвуют две семиотические 
системы. Е.Е. Анисимова также пользуется 
данным термином, при этом уточняя, что крео-
лизованный текст совмещает в себе вербаль-
ный и иконический (изобразительный) ряды 
[Анисимова 2003: 11]. 

Таким образом, в организации поликодовых 
текстов принимают участие элементы разных 
семиотических систем, при этом обычный вер-
бальный текст, как правило, сопровождается 
невербальными компонентами. К невербаль-
ным компонентам поликодового текста отно-
сятся: графическая сегментация текста, распо-
ложение на бумаге, шрифтовой и цветовой (ко-
лористический) наборы, типографские знаки, 
цифры, средства иконического языка (рисунки, 
фотографии, таблицы, схемы и др.) Союз вер-
бальных и невербальных средств языка при-
зван наиболее полно раскрыть содержание ка-
ждого из них, то есть вербальный и невербаль-
ный контексты взаимодополняют и усиливают 
друг друга.   

Анализ показывает, что PR-продукция ком-
пании Fannie Mae в силу весьма щекотливого 
положения, занимаемого ей на рынке ипотечно-
го кредитования, носит совершенно опреде-
лённый характер. Fannie Mae (Federal National 
Mortgage Association – федеральная государст-
венная ипотечная ассоциация) — крупнейшее 
американское ипотечное агентство. Fannie Mae 
финансирует более 20% всех ипотечных креди-
тов в США. Fannie Mae занимается поддержкой 
вторичного рынка ипотеки. На фоне ипотечного 
кризиса акции Fannie Mae с начала 2008 года 
по середину июля того же года потеряли свыше 
80% стоимости. 7 сентября 2008 года агентство 
было взято под контроль государственного Фе-
дерального агентства по жилищному финанси-
рованию, генеральный директор был отправлен 
в отставку.  

Вполне естественным является тот факт, 
что в создавшейся кризисной экономической 
коммуникации манипулятивное начало должно 
только усиливаться, и роль манипуляции воз-
растает буквально в геометрической прогрес-
сии. Компания Fannie Mae не составляет ис-
ключения в этом плане, поскольку на практике 
ей пришлось столкнуться с финансовым, 
управленческим, психологическим кризисами. 
Ещё в декабре 2006 года Fannie Mae подала 
иск против своего официального аудитора 
KPMG (KPMG — одна из крупнейших аудитор-
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ских компаний мира, входит в Большую четвер-
ку; оказывает профессиональные услуги в сфе-
ре аудита, налогообложения, права, финансо-
вого и управленческого консультирования в бо-
лее чем в 150 странах), требуя возмещения ей 
$2 млрд., в том числе $1 млрд., потраченного 
на пересмотр отчётности. В иске Fannie Mae 
указано, что аудитор подтверждал отчётность 
агентства, не соответствующую бухгалтерским 
стандартам US GAAP (Generally Accepted Ac-
counting Principles – общепринятые принципы 
бухгалтерского учета) по многим основным па-
раметрам, проигнорировав более 30 бухгалтер-
ских ошибок. Для исправления ошибок в отчёт-
ности агентству пришлось нанять 2800 незави-
симых бухгалтеров, юристов и консультантов, а 
также выплатить $400 млн. в целях урегулиро-
вания претензий государственных органов 
[Бочкарёва, Оверченко 2006]. 

Компании пришлось пересмотреть свою 
управленческую стратегию. В отличие от PR-
текстов докризисного периода, в создании ко-
торых использовались стратегии приукрашива-
ния действительности, политкорректности, 
апелляции к быстрому обогащению, материа-
лы, размещенные на официальном сайте 
www.fanniemae.com сегодняшнего дня имеют 
совсем другую цель – выжить в суровых усло-
виях кризиса. Для достижения этой цели необ-
ходимо кардинально поменять свою коммуни-
кативную позицию во взаимодействии с парт-
нерами и клиентами – стать максимально че-
стным в отношениях с ними. 

Изменение исходной коммуникативной по-
зиции, т.е. того послания, с которым компания 
выходит к своим партнерам, обеспечивает 
дальнейшее изменение манипулятивных стра-
тегий. Манипулятивная стратегия предполагает 
реализацию глобального намерения при осу-
ществлении скрытого воздействия на адресата. 
Манипулятивные стратегии предполагают, та-
ким образом, систему вербальных и невер-
бальных средств, направленных на скрытое 
управление партнёром по коммуникации в ин-
тересах адресанта. Анализ динамики развития 
манипулятивного процесса с соответствующим 
изменением манипулятивных стратегий даёт 
возможность моделировать их схемы и вполне 
достоверно судить как о мотивах их примене-
ния, так и об арсенале возможных лингвистиче-
ских средств (вербальном и невербальном ин-
струментарии), которые могут быть при этом 
задействованы.  

Под речевой манипуляцией в данной рабо-
те понимается вид скрытого речевого воздейст-
вия, совершаемого в интересах манипулятора и 
направленного на модифицирование в модели 
мира реципиента уже существующих знаний, 
мнений, отношений посредством различного 
рода стратегий [Голубева 2009: 8]. При этом 
весьма важно учитывать, что в основе понима-
ния речевой манипуляции лежит тезис о том, 
что данные высказывания автоматически соз-

дают ожидания, направляющие реципиента к 
пониманию значения говорящего. Данный тезис 
является ключевым в концепции эффективного 
общения Г.П. Грайса, американского логика, 
создателя лингвистической прагматики. Инсай-
ту Г.П. Грайса принадлежат базовые нормы 
речевого общения: 1) максима количества 
(Будь информативен!); 2) максима качества 
(Будь искренен!); 3) максима релевантности 
(Говори по существу!); 4) максима ясности (Го-
вори ясно!), которые в своей совокупности со-
ставляют принцип кооперативности [Грайс 
1985:223]. 

В кризисной коммуникации нарушение хо-
тя бы одного из постулатов Грайса неизбеж-
но ведет к более сильному проявлению кризи-
са доверия. Соответственно, в данном случае 
речь идет о коммуникации, результат которой 
должен быть предопределен, предсказан, а, 
следовательно, постулаты речевого поведения 
должны быть строго соблюдены, хотя бы чисто 
внешне.  

Для проведения анализа необходимо непо-
средственно обратиться к структуре сайта ком-
пании Fannie Mae и рассмотреть рубрики, тек-
сты, документы, размещенные на нём. Прове-
денный анализ даёт возможность выявить це-
лый ряд удачных стратегий, позволяющих пре-
одолеть кризис доверия в сознании адресата (в 
данном случае – это потенциальные клиенты и 
инвесторы фирмы). 

Так, на главной странице сайта агентства 
размещены призывы, которые, по сути своей, 
являются миссией данной организации (Mission 
Statement): 

 Know Your Options 

 Many of today's homeowners are facing 
tough choices – let us help you take action. 

 Refinance or modify your mortgage 

 Foreclosure Alternatives 
Эти четыре неполных, но ёмких предложе-

ния представляют собой программное заявле-
ние компании (Mission Statement). Миссия орга-
низации – одно из основополагающих понятий 
стратегического управления. Как говорил один 
из основоположников и лидеров российской 
школы менеджмента О.С. Виханский: «Мис-
сия – это философия и предназначение, смысл 
существования организации» [Виханский 1995: 
38]. 

Обычно миссия формулируется в двух ва-
риантах. Короткий вариант миссии представля-
ет собой несколько коротких предложений – 
некий слоган, направленный, прежде всего, на 
формирование имиджа организации в общест-
ве (можно смело утверждать, что в данном слу-
чае представлен именно короткий вариант мис-
сии). 

Второй – расширенный вариант миссии 
чаще всего формулируется для внутреннего 
пользования и должен подробно раскрывать 
все необходимые аспекты миссии, среди них: 

http://www.fanniemae.com/
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цель функционирования организации, область 
деятельности организации, философия органи-
зации, методы достижения поставленных це-
лей, методы взаимодействия организации с 
обществом (социальная политика организации). 
В рубрике IN THE NEWS на сайте компании пе-
чатаются программные заявления, пресс-
релизы, прогнозные отчёты, декларируется 
принцип лёгкого доступа к информации, и т.д. 
Некой манипулятивной тактикой можно считать 
тот факт, что полный текст миссии ВСЕГДА по-
мещается в конце каждого материала, опубли-
кованного на сайте Fannie Mae: 

E.g. Fannie Mae exists to expand affordable 
housing and bring global capital to local com-
munities in order to serve the U.S. housing mar-
ket. (Т.е. весь мир будет платить и покупать об-
лигации нашей компании, а лучше от этого бу-
дет только клиентам нашего агентства). Fannie 
Mae has a federal charter (federal charter – бан-
ковский чартер федеральных органов, дающий 
право ведения банковских операций) and oper-
ates in America's secondary mortgage market to 
enhance the liquidity of the mortgage market by 
providing funds to mortgage bankers and other 
lenders so that they may lend to home buyers. 
Our job is to help those who house America. 

Также на главной странице сайта агентства 
чётко обозначен круг реципиентов 
информации – владельцы домов, покупатели, 
деловые партнёры, инвесторы (HOMEOWN-
ERS; HOMEBUYERS; BUSINESS PARTNERS; 
INVESTORS). Все они – потенциальные клиен-
ты компании, на их деньги она рассчитывает, с 
их помощью надеется выйти из кризиса.  

Для каждого из своих клиентов компания 
разработала предложения по сотрудничеству, 
постаравшись облечь их в наиболее доступную 
форму. К примеру, владельцам домов, в боль-
шинстве своём из-за кризиса оказавшимся в 
затруднительном положении, агентство предла-
гает программу под названием MAKING HOME 
AFFORDABLE. 

 

 
Рис.1. Рекламный слоган компании Fannie Mae 

 

Слово affordable (что значит, по данным 
словаря The New Oxford American Dictionary 
(NOAD), “inexpensive; reasonably priced”) весьма 
хорошо вписывается в антикризисную страте-
гию адресата, поскольку кризис, будучи пере-
ломным моментом в жизни общества и каждого 
конкретного индивида, выводит проблему вы-

живания на первое место. В рамках антикри-
зисного менеджмента происходит резкое сме-
щение в структуре потребностей в сторону ба-
зисных потребностей, по шкале А. Маслоу, в 
частности к 4-му уровню, уровню экзистенци-
альных потребностей, обеспечивающих безо-
пасность существования, комфорт, постоянство 
условий жизни. В этом отношении необходимо 
напомнить, что всего в иерархической пирами-
де потребностей американского психолога 
А. Маслоу выделено 5 уровней потребностей: 
первый уровень составляют потребности ду-
ховные (познание, самовыражение); на втором 
уровне находятся потребности, обеспечиваю-
щие престиж (самоуважение, достижение ус-
пеха и высокая оценка); третий уровень состав-
ляют социальные потребности (социальные 
связи, привязанность, забота о другом); четвер-
тый уровень представлен потребностями экзи-
стенциального плана (безопасность существо-
вания, комфорт); и, наконец, пятый уровень по-
требностей составляют физиологические по-
требности (голод, жажда, половое влечение). 
Кризисная ситуация выводит человека в систе-
му более примитивных реакций и более про-
стых коммуникативных систем, из представите-
ля социальной группы он превращается в чело-
века толпы. В результате спрятанные до этого 
его биологические реакции выходят на первый 
план, оттесняя реакции социального порядка. 

Сам призыв MAKING HOME AFFORDABLE 
можно рассматривать как креолизованный 
текст, то есть текст, совмещающий две знако-
вые системы: вербальную и иконическую. В 
данном случае авторы сайта поместили прямо-
угольное графическое изображение со слога-
ном MAKING HOME AFFORDABLE, которое яв-
ляется гиперссылкой на страницу с дополни-
тельной информацией. Таким образом, с по-
мощью процесса креолизации был расширен 
диапазон семиотических кодов, участвующих в 
донесении сообщения до реципиента. Извест-
но, что наибольшее эмоциональное воздейст-
вие поликодовый текст производит на реципи-
ента в том случае, если семантический и изо-
бразительно выраженный аспекты совпадают. 
С этой целью используются такие компоненты, 
как цвет (колористика), масштаб, графика и ряд 
других. При написании слогана MAKING HOME 
AFFORDABLE используются красный и синий 
цвета. Слоган располагается на фоне схема-
тично нарисованных крыш домов, тоже красно-
го и синего цвета, над крышами расположен 
значок SM (service mark – знак обслуживания, 
зарегистрированный знак, которым предпри-
ятия сферы услуг обозначают оказываемые 
ими услуги для индивидуализации своей дея-
тельности; знаки подобного рода применяются 
предприятиями в сфере транспорта, страхова-
ния, банковского дела, бытовых услуг). 

Эффектное воздействие слогана основано 
на контрасте ахроматического (белый фон) с 
насыщенными цветами (красный и синий цвета 
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букв и изображения крыш домов). Масштаб 
также активно используется для придания экс-
прессивности изобразительному компоненту 
поликодового текста. В данном случае буквы 
слогана все прописные. В написании слов при-
меняется разный шрифт, и буквы не выходят за 
границы текста. 

«We're Here to Help» (Мы здесь, чтобы по-
мочь), – говорят создатели сайта от имени сво-
их заказчиков (компании Fannie Mae). В данном 
случае можно говорить об использовании тако-
го психологического механизма, как ЭМПАТИЯ 
(т.е. понимание эмоционального состояния дру-
гого человека посредством сопереживания, 
проникновения в его субъективный мир): 

E.g. (1) Fannie Mae is committed to sup-
porting and aiding in the efforts to stabilize the 
housing market. 

(2) If you're struggling to pay your mort-
gage, the Making Home Affordable (MHA) pro-
gram may offer the help you need. 

Соответственно, можно говорить о реали-
зации манипулятивной стратегии, которая за-
действует те же лексические единицы, что ис-
пользуются при выражении эмпатии. Представ-
ляется, что это одна из главенствующих страте-
гий данного типа дискурса. Сама семантика 
слов support (to help sb/sth by giving sympathy), 
aid (to help sb), help (to be useful to sb; to make it 
easier for sb to do sth; to assist sb), struggle (to try 
to overcome a problem; to make one’s way with 
difficulty), worry (to be anxious and troubled about 
sb), refinance (finance (something) again, typically 
with new loans at a lower rate of interest), modify 
(make partial or minor changes to (something), 
typically so as to improve it or to make it less ex-
treme), направлена на выражение сочувствия, 
понимания и практически выраженного благо-
приятствования. Используя данные лексиче-
ские средства, компания хочет передать, что 
она сопереживает эмоциональному состоянию, 
в котором находятся её клиенты-заёмщики, и 
всячески, в том числе и вполне реально, спо-
собствует облегчению их положения. 

Помимо приведенной выше рекуррентной 
лексики, механизм эмпатии также реализуется 
с помощью использования условных предложе-
ний I типа, а также вопросов от 1-го лица в руб-
рике Foreclosure Prevention FAQs (foreclosure – 
потеря [лишение] права выкупа (переход права 
собственности на заложенное имущество к 
кредитору в том случае, если должник не смог 
своевременно погасить долговые обязательст-
ва; FAQ (от frequently asked questions ) – ср.: 
сокр. ЧаВо, часто задаваемые вопросы (комп. 
жарг.): 

E.g. (1) I am worried about foreclosure. Where 
can I turn for advice?  

(2) I have an adjustable-rate mortgage (ARM) 
that’s about to reset. Can I refinance through 
Fannie Mae? 

Создатели текста намеренно воспользова-
лись таким приёмом: воображение живо рисует 

несчастного, бедного заёмщика, неуверенного в 
себе человека, который вот-вот окажется на 
улице из-за того, что не сумел вовремя запла-
тить по кредиту. Но заёмщик не останется один 
на один со своими проблемами, компания спе-
шит на помощь, предлагает выход: 

E.g. (1) An experienced housing counselor 
can help you review your personal financial sit-
uation and plan for the future. Contact the 
Homeowner’s HOPE™ Hotline at 1-888-995-
HOPE (4673). 

(2) Contact your mortgage company to deter-
mine if you qualify for a refinance. 

Невольно напрашивается шутливое назва-
ние данной стратегии: «ЧИП И ДЕЙЛ СПЕШАТ 
НА ПОМОЩЬ», по аналогии с названием из-
вестного диснеевского мультсериала (англ. 
«Chip 'n Dale Rescue Rangers». Главными ге-
роями мультсериала являются бурундуки Чип и 
Дейл, а также трое друзей, которые вместе об-
разуют «Команду спасателей»). Кроме того, в 
вышеприведенных примерах реализуется и дру-
гая стратегия, стратегия АПЕЛЛЯЦИИ К АВТО-
РИТЕТУ («experienced housing counselor» – 
опытный советник по ипотечному кредитованию, 
«contact your mortgage company» – обрати-
тесь в своё ипотечное агентство). Таким обра-
зом, на помощь идет не просто команда сочув-
ствующих, но команда знатоков своего дела. 

Ещё одна рубрика сайта называется BE-
WARE OF SCAMS (scam – жулик, мошенник, 
аферист). Это своего рода подробная инструк-
ция по борьбе с мошенниками на рынке ипо-
течного кредитования. Многие нечистые на руку 
люди стараются сыграть на страхах и неуве-
ренности заёмщиков и предлагают на первый 
взгляд выгодные, но опасные комбинации. Fan-
nie Mae, в свою очередь, выпустило подробную 
«инструкцию по употреблению», в которой со-
держатся полезные советы (TIPS): 

E.g. Scam artists prey on struggling home-
owners and often target defendants named in fore-
closure proceedings. Don't let them take ad-
vantage of you, your situation, your house or 
your money. The best way to avoid becoming a 
victim is to get informed and ask a lot of 
questions. – Виртуозы-мошенники охотятся на 
заёмщиков, находящихся в бедственном поло-
жении, и часто выбирают в качестве жертв от-
ветчиков по делам, связанным с лишением 
права выкупа заложенного имущества. Не по-
зволяйте им обманывать Вас, не позволяйте им 
нагреть руки на Вашей ситуации, Вашем доме 
или Ваших деньгах. Чтобы не стать жертвой 
мошенников, задавайте бесконечные вопросы и 
получайте всю нужную информацию [Перевод 
наш – С.В.И., М.А.К.]. Эту стратегию можно на-
звать СТРАТЕГИЕЙ 911 («Девять-один-один» – 
телефонный номер для вызова полиции, скорой 
помощи или пожарной бригады в США). 

Для потенциальных покупателей (HOME-
BUYERS) предлагается своя программа дейст-
вий: 
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 Overview 

 Home Buying Process 

 Avoiding Predatory Lending 

 Understanding Escrow 

 Support for Renters 

 HomePath.com 
 

 
Рис. 2. Рекламный слоган программы  

для будущих домовладельцев 

 
Инструкция для будущих домовладельцев 

предваряется рекламой:  
E.g. Buying a new home is the biggest pur-

chase most will ever make. No one can afford to 
come in uninformed or unprepared. Fortunately, 
we're here to help. No matter if you are starting 
out or starting over, when you spend a few 
minutes on our site you'll have what you need to 
become a savvy homebuyer (savvy – смышлё-
ный, толковый, сообразительный (амер.разг.); 
savvy consumer – опытный, грамотный, про-
двинутый потребитель). 

Складывается впечатление, что для того, 
чтобы купить дом, достаточно ответить на вопро-
сы анкеты (spend a few minutes), перевести 
деньги, нажать на кнопку и ждать результат 
(you'll have what you need to become a savvy 
homebuyer). Думать нет необходимости вовсе, 
сайт полон инструкций и пошаговых наставлений.  

Также в этой части сайта будущих домо-
владельцев предостерегают от того, чтобы они 
не попались в зубы хищникам-спекулянтам (т.е. 
конкурентам Fannie Mae), которые предлагают 
грабительский процент по ипотеке:  

E.g. When shopping for a mortgage loan, 
homebuyers need to be aware of predatory lend-
ing practices. These unscrupulous activities 
can increase the cost of homeownership and rob 
the borrower of equity in the home. 

Здесь с помощью выражений, в черных 
красках рисующих портрет потенциальных кон-
курентов («predatory lending» – хищническое / 
грабительское кредитование, «unscrupulous 
activities» – аморальная деятельность, «rob 
the borrower» – ограбить заёмщика), реализу-
ется стратегия СВОЙ – ЧУЖОЙ. 

Себя же компания позиционирует как борца 
за справедливость, для неё прибыль неважна, 
главное, чтобы простым американцам было 
хорошо:  

E.g. Fannie Mae works to promote responsi-
ble lending and combat predatory lending and 
mortgage fraud. We want people to buy homes 
they can afford over the long term. We do this by 
offering home mortgage products and supporting 
homebuyer education and counseling.  

Глаголы promote, combat, support, want, 
offer, а также оппозиция прилагательных re-
sponsible – predatory направлены на реализа-
цию стратегии ДОБРЫЙ ДЯДЯ.   

Экспрессивные клишированные выражения 
(the time for change has come, that's what's at 
stake) придают значимость и пафос, необходи-
мые для создания соответствующего эмоцио-
нального настроя. Эмфатический эффект дос-
тигается благодаря нарастанию, анафоре и па-
раллельным синтаксическим конструкциям, ак-
центирующим важность выбора, который долж-
ны сделать потенциальные клиенты.  

В колонке BUSINESS PARTNERS (деловые 
партнёры) реализуется иная речевая страте-
гия – стратегия ОБЩЕГО ДЕЛА или РАВНОГО 
ПАРТНЁРСТВА посредством инклюзивных ме-
стоимений we, our, us, интенционально объе-
диняющего компанию и клиентов, использова-
нием слов с семантикой единения (united, join, 
partners): 

E.g. (1) United in a common cause.  Join us 
in our efforts to provide liquidity and restore confi-
dence in today’s housing market. 

(2) We work with our business partners to 
provide: safe and reliable mortgage products, web-
based technology, attractive loan execution op-
tions. 

Колонка INVESTORS (инвесторы) предва-
ряется следующим программным заявлением: 

E.g. In September 2008… we entered into an 
agreement with Treasury (Как известно, компа-
ния Fannie Mae в 1968 году стала публичной 
компанией, но по-прежнему спонсируется вла-
стями США. Правительство США – гарант ста-
бильности для любого инвестора на американ-
ском и мировом рынке), which was amended in 
May 2009. In return for the consideration and fees 
detailed in the agreement, Treasury has committed 
to provide up to an aggregate of $200 billion in 
funds to Fannie Mae…. 

Наряду с этим, везде, где это возможно, 
компания декларирует свое участие в социаль-
ных программах помощи по кредитованию: 

E.g. (1 )Help the Homeless – Fannie Mae's 
Help the Homeless Program engages entire com-
munity and raises $5.8 million. 

(2) Fannie Mae's Annual Effort Mobilizes 
Community to Help Prevent and End Home-
lessness. 

Очевидно, происходит реализация страте-
гии ГУМАНИЗАЦИИ ИМИДЖА КОМПАНИИ, т.е. 
представление компании как человека, знако-
мого с проблемами простых людей и готового 
им помочь. 

Таким образом, исследуемый период отли-
чается усилением потребности в манипулиро-
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вании массовым сознанием в силу ряда объек-
тивных причин: прежде всего, необходимо вос-
становить доверие потребителей. Сложное 
взаимодействие экономических и политических 
интересов различных сил в обществе влияют 
на процесс порождения антикризисных эконо-
мических текстов, а также изменяют привычный 
арсенал манипулятивных речевых стратегий, 
направленных на преодоление кризиса дове-
рия. 

Анализ монокодовых, вербальных, и поли-
кодовых, в том числе креолизованных, текстов 
позволяет говорить о существовании несколь-
ких типов антикризисных, репаративных, стра-
тегий. Рассмотренные материалы сайта агент-
ства ипотечного кредитования Fannie Mae дают 
возможность выделить наиболее распростра-
ненные стратегии. К наиболее частотным ма-
нипулятивным стратегиям можно отнести 
стратегию гуманизации имиджа компании, а 
также стратегию конструирования дискурса 
«общего дела». Весьма эффективно работают 
такие стратегии, как апелляция к авторитету, 
«Чип и Дейл спешат на помощь», «Добрый дя-
дя», «Стратегия 911», «СВОЙ – ЧУЖОЙ». Все 
эти антикризисные стратегии объединены кон-
цептуально – их главное назначение восстано-
вить доверие, позиционируя себя честным, от-
крытым добролюбом.  

Выявлению данных стратегий способствует 
лингвистический анализ вербально выраженно-
го содержания, значимой стороны других се-
миотических систем, задействованных при соз-
дании антикризисных PR-текстов экономическо-
го дискурса. Данные стратегии эксплицируются 
посредством анализа как лексического содер-
жания – лексической семантики (словарных 
дефиниций, коннотаций), так и грамматического 
компонента – синтаксических конструкций, 
грамматических форм и т.д. Весьма важным 
при раскодировании манипулятивных стратегий 
является использование таких методик, как ин-
тент-анализ, контент-анализ, обращение к дис-
курсивному, концептуальному, психолингвисти-
ческому, когнитивному уровням конструирова-
ния текста. 
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