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ВВЕДЕНИЕ 

  

Данная работа посвящена изучению понятия рекламного дискурса и 

анализу языковых особенностей рекламных текстов и трудностей их 

перевода. 

Процессы, происходящие в политической, экономической и 

социальной жизни стран, естественным образом оказывают влияние на 

развитие языка и способы коммуникации. Рекламный дискурс, как один из 

наиболее активно развивающихся видов коммуникации, отражает все 

изменения, происходящие на различных уровнях языка. На протяжении 

последних десятилетий растет интерес к проблематике рекламного дискурса. 

Роль и место рекламы в современном обществе вызывает большой интерес со 

стороны лингвистов, чем и объясняется актуальность проводимого 

исследования. 

Рекламный дискурс представляет особую разновидность дискурса, его 

цель – побудить к деятельности. Особенность данного вида дискурса 

заключается в том, что, с одной стороны, люди настороженно относятся к 

коммуникациям посредством императивных конструкций. Это объясняем тот 

факт, что, являясь императивным дискурсом, реклама избегает прямого 

выражения побуждения. А так же, реклама не подлежит внимательному 

анализирующему чтению и усваивается в целом информационном потоке, 

как правило, без определенной установки на восприятие, и адресат не 

располагает необходимым количеством времени, чтобы рассмотреть 

преимущества и недостатки объекта. 

Реклама рассматривается не только как способ распространения 

информации в торговле, это искусство, политика, пропаганда, часть массовой 

культуры, особый лингвокультурологический феномен, широко отражающий 

жизнь общества и систему ценностей современного человека. 

Таким образом, рекламный дискурс  рассматривается как один из 

видов императивного дискурса, который служит коммерческим целям, не 



4 
 

подлежит внимательному прочтению и отражает ценности современного 

общества. 

Целью дипломной работы является определить особенности и 

понятие  рекламного дискурса и проанализировать синтаксические 

особенности рекламных текстов и трудности его перевода. 

Поставленная цель конкретизируется в виде следующих основных 

задач: 

-рассмотреть рекламный дискурс как лингвистическое понятие, 

-раскрыть сущность и появление термина дискурса, 

-рассмотреть языковую специфику рекламного дискурса, 

- рассмотреть рекламные тексты и их классификацию, 

-проанализировать языковые особенности рекламных текстов и 

трудности их перевода. 

Объектом исследования является англоязычный рекламный дискурс. 

Предметом исследования послужили тексты англоязычной рекламы. Выбор 

в качестве материала текстов английской рекламы обусловлен той огромной 

ролью, которую играют англоязычные медиа тексты в мировом 

информационном пространстве. 

Материалом исследования послужили англоязычные рекламные тексты. 

Структура работы определяется поставленными целями и основными 

задачами исследования. Выпускная квалификационная работа состоит из 

введения, двух глав с выводами по каждой главе, заключения, списка 

использованной литературы. 
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ГЛАВА 1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВАНИЯ ИССЛЕДОВАНИЯ 

АНГЛОЯЗЫЧНОГО РЕКЛАМНОГО ДИСКУРСА 

1.1 Определение понятия «дискурс» и его возникновение 

 

  

Исходя из того, что терминологическая точность – условие, которое 

должно соблюдаться в любом, претендующем на научность исследовании, 

здесь мы обратимся к рассмотрению проблемы дискурса как 

лингвистического понятия. 

В современной науке очень часто используется термин « дискурс ». 

Причем, мало кто оговаривает свое понимание термина, предоставляя, таким 

образом, читателю или слушателю возможность разобраться во всем самому. 

Однако не всегда синтез фоновых знаний и конкретного контекста приводит 

к однозначному понятию того, что стоит за словом «дискурс». 

Дискурс как термин активно используется в научной сфере и 

во  многих других дисциплинах. Но нам необходимо рассмотреть с точки 

зрения лингвистики. Лингвистические обозначения дискурса крайне 

многочисленны, а за некоторыми из них стоят сложные, хорошо усвоенные 

научной мыслью концепции (Фердинанд де Соссюр, Эмиль Бенвенист, 

Бюиссанс, французская школа анализа дискурса (Пеше). Даже 

поверхностный обзор этих концепций – весьма сложная задача, 

следовательно рассмотрим только те принципы  лингвистов, которые 

являются самыми важными для данной работы. 

Патрик Серио называет несколько значений слова «дискурс», из 

которых интересны следующие: 

-с лингвистической точки зрения можно определить дискурс в самом 

общем виде как «связный текст в совокупности с экстралингвистическими … 

факторами» 

- Дискурс – это «единица, по размеру превосходящая фразу, 

высказывание в глобальном смысле» ;(Серио, 2002: 27) 
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- «речь» в соссюровском смысле, т.е. любое конкретное 

высказывание;(Серио, 2002: 25) 

- в рамках теории высказывания или прагматики – воздействие 

высказывания на получателя и его внесение в «высказывательную» ситуацию 

(что подразумевает субъекта высказывания, адресата, момент и определенное 

место высказывания); 

- обозначение системы ограничений, которые накладываются на 

неограниченное число высказываний в силу определенной социальной или 

идеологической позиции (например: «феминистический дискурс», 

«административный дискурс»). 

Лингвистические исследования характеризуются в последние годы не 

только изучением текста как результата, но и как дискурса, т.е. с точки 

зрения его порождения, функционирования и восприятия аудиторией. 

Возникновение и развитие теории дискурса и практики его анализа 

было продиктовано необходимостью нового подхода к изучению языка и 

языкового общения. Теоретическая и практическая лингвистика подошла в 

настоящее время к моменту переоценки ценностей, переосмысления 

накопившихся достижений и неудач, методологических оснований, 

исследовательских практик и т.д. Если раньше лингвистика находилась, в 

общем, на периферии гуманитарного знания, то именно сейчас 

лингвистические данные и методы обретают большую эвристическую 

ценность для многих социальных наук. 

На возникновение теории дискурса решающее влияние оказали 

следующие тенденции в лингвистике 60 – 70-х годов 20 века: 

1) стремление вывести синтаксис за пределы предложения, 

2) разработка прагматики речи, 

3) подход к речи как к социальному действию, 

4) интерес к речевому употреблению и субъективному аспекту речи, 

5) общая тенденция к интеграции гуманитарных исследований. 
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Закрепление в современных лингвистических исследованиях термина 

«дискурс» стало знаком поворота науки о языке в сторону лингвистики 

«внешней»: статический структурно-семантический подход уступил место 

динамическому, коммуникативному. Коммуникация понимается не только 

как простой обмен информацией и репрезентативным отражением внешней 

действительности, «вещей», а как конститутивный элемент культуры, 

деятельности и социальных отношений (Макаров 2003: 81). 

Теоретическим толчком для создания лингвистики текста явилась 

работа известного французского лингвиста Э. Бенвениста «Уровни 

лингвистического анализа», в которой он создал четкую картину иерархии 

языковых ярусов (Николаева, 1978: 12). Именно мысль Э. Бенвениста об 

уровне речи послужила импульсом для становления новой области 

языкознания лингвистической теории текста, впоследствии – дискурса. 

Позднее термин «дискурс» стал ассоциироваться с немецким термином 

Textlinguistik, получившим распространение с середины 50-х годов 20 века. 

Анализ дискурса и лингвистика текста образуют близкие, а иногда и 

отождествляемые области лингвистики. Однако, в конце 70-х – начале 80-х 

годов наметилась тенденция к их размежеванию. Под текстом понимают 

преимущественно абстрактную, формальную структуру, под дискурсом – 

различные виды ее актуализации, рассматриваемые с точки зрения 

ментальных процессов и в связи с экстралингвистическими факторами (ван 

Дейк) . 

Известный российский лингвист Ю. С. Степанов трактует появление 

термина «дискурс» следующим образом: Термин дискурс (фр. discours, англ. 

discourse) начал широко употребляться в начале 1970-х гг., первоначально в 

значении близком к термину «функциональный стиль» (речи или языка). 

Причина появления нового термина заключалась в особенностях 

национальных лингвистических школ, а не в предмете. В то время как в 

русской традиции (особенно укрепившейся с трудами акад. В.В. Виноградова 

и Г.О. Винокура) «функциональный стиль» означал особый тип текстов – 
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разговорных, бюрократических, газетных и т.д., а также соответствующую 

каждому типу лексическую систему и свою грамматику, в англосаксонской 

традиции не было ничего подобного, так как не было стилистики как особой 

отрасли языкознания. Англо-саксонские лингвисты подошли к тому же 

предмету несколько иначе. «Дискурс» в их понимании первоначально 

означал тексты в их текстовой данности и в их особенностях. 

К исследованию дискурса существуют различные подходы: 

С позиций прагмалингвистики дискурс представляет собой 

интерактивную деятельность участников общения, обмен информацией, 

оказание воздействия друг на друга, использование различных 

коммуникативных стратегий, их вербальное и невербальное воплощение в 

практике общения. 

Функциональный подход предполагает обусловленность анализа 

функций дискурса изучением функций языка в широком социокультурном 

контексте. 

Лингвостилистический анализ дискурса выделяет регистры общения, 

разграничивает устную и письменную речь в их жанровых разновидностях, 

изучает характеристики функциональных стилей. 

С позиции формально или структурно ориентированной лингвистики 

дискурс определяется как язык выше уровня предложения или 

словосочетания – "language above the sentence or above the clause". 

Лингвокультурное изучение дискурса устанавливает специфику 

общения в рамках определенного этноса, определяет формульные модели 

этикета и речевого поведения в целом. 

Социолингвистический подход к исследованию дискурса предполагает 

анализ участников общения как представителей различных социальных 

групп и анализ условий общения в широком социокультурном контексте. 

В немецком языкознании «дискурс-анализ», как основной метод 

изучения, синонимичен “Textlinguistik”, а термин «дискурс» не нашел 
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распространения. В немецком языке слово «Diskurs» употребляется в 

значении «социальная практика» (Миронова 1997: 19). 

Приоритет в исследовании социального контекста и в описании 

дискурса принадлежит голландскому лингвисту Т. А. ван Дейку, который 

пишет, что дискурс в широком смысле слова является сложным единством 

языковой формы, значения и действия, которое могло бы быть наилучшим 

образом охарактеризовано с помощью понятия коммуникативного события 

или коммуникативного акта (Дейк 1998: 121 – 122). 

Различные авторы и словари дают различные, иногда противоречивые 

толкования и определения этому понятию. Например: «Дискурс – 

многозначный термин лингвистики текста, употребляемый рядом авторов в 

значениях, почти омонимичных. Важнейшие из них: 1) связный текст; 2) 

устно-разговорная форма текста; 3) диалог; 4) группа высказываний, 

связанных между собой по смыслу; 5) речевое произведение как данность – 

письменная или устная» (Фещенко, 2003: 167). 

«Дискурс – многозначный термин лингвистики текста, употребляемый 

рядом авторов в значениях, почти омонимичных. Важнейшие из них: 1) 

связный текст; 2) устно-разговорная форма текста; 3) диалог; 4) группа 

высказываний, связанных между собой по смыслу; 5) речевое произведение 

как данность – письменная или устная» (Фещенко, 2003: 122). 

Наиболее известно определение дискурса, данное Н.Д. Арутюновой: 

«Дискурс – это речь, «погруженная в жизнь». Поэтому термин «дискурс» в 

отличие от термина «текст», не применяется к древним и другим текстам, 

связи которых непосредственно не восстанавливаются с живой речью. 

Дискурс включает паралингвистическое сопровождение речи (мимику, 

жесты), связывающее слова с предметной областью приложения языка 

(дейктические жесты), семантическую, эмоционально-оценочную функцию и 

функцию воздействия на собеседника . 

Обзор теоретической литературы и различных словарей показал, что 

четкого и общепризнанного понимания «дискурса» не существует, и не 
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исключено, что именно это способствовало широкой популярности, 

приобретенной этим термином за последние десятилетия (Бузаров 1999: 5). 

В данном исследовании дискурс рассматривается как связная 

последовательность языковых единиц, создаваемая говорящим / пишущим 

для слушающего / читающего в определенное время в определенном месте, с 

определенной целью. Дискурс – это объективно существующее вербально-

знаковое построение, которое сопровождает процесс социально-значимого 

взаимодействия людей (Сазонова 2006: 8). 

  

1.2 Виды дискурса 

  

 

Каждый тип дискурса протекает в определенной социальной сфере и 

определяется набором необходимых правил. При исследовании типов 

дискурса основной задачей является описание структур наиболее 

предпочтительных или типичных для дискурса данного вида. Так, в 

официальных ситуациях используется язык официального общения, 

характеризующийся более сложными, более полными, грамматически более 

правильными предложениями. В ситуациях бытового общения превалирует 

разговорно-обиходная лексика. 

На основе типа носителя информации выделяют такие разновидности 

современного дискурса как радиопередача, печатный дискурс, рекламный 

дискурс, политический дискурс, полемический дискурс, судебный дискурс, 

этикетный дискурс, телефонный разговор, общение при помощи пейджера и 

автоответчика, переписка по электронной почте, общение в режиме Talk (или 

Chat). Все разновидности дискурса имеют свои особенности, которые 

активно исследуются вразвивающихся областях современного дискурсивного 

анализа. 

Многоаспектную личностно ориентированную модель дискурса 

построил С.А. Сухих в докторской диссертации «Прагмалингвистическое 
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измерение коммуникативного процесса». В его представлении типы дискурса 

выступают как коммуникативно-прагматические образцы речевого 

поведения, протекающие в определённой социальной сфере. Последние 

характеризуются набором некоторых взаимообусловленных переменных; к 

ним относятся: социальные нормы, ситуативный контекст (место и время 

речевого события, дистанция общения), социальные отношения и роли 

общающихся, степень знакомства собеседников, состав участников 

коммуникации, уровень формальности и др. 

К.Ф. Седов рассматривает функционально-стилевую дифференциацию 

дискурса с точки зрения социолингвистических закономерностей, эволюции 

языковой личности и функционально обусловленных подсистем. Он 

выделяет литературный язык, нелитературные языковые подсистемы и 

молодежный жаргон. По его мнению, для общего пространства повседневной 

коммуникации гораздо важнее дифференциация на речевые жанры, 

отражающие типические ситуации социально значимого взаимодействия 

членов социума . 

Исследуемый в настоящей работе образовательный дискурс наряду с 

политическим, религиозным, социальным, деловым и производственным 

является «институциональным дискурсом» (Кашкин 2003: 55), поскольку 

действие и взаимодействие индивидов происходит в определённой 

коммуникативной среде, в определённой общественной сфере 

коммуникации. По Н. Н. Мироновой это «прагматический дискурс», т.к. в 

нем актуализируются определенные коммуникативные стратегии, или как их 

называет Т. А. ван Дейк, «контекстуальные макростратегии» (Миронова 

1997: 15). 

Исходя из теории коммуникации, можно вслед за Н. Н. Мироновой 

констатировать, что принадлежность текста к какому-либо дискурсу зависит 

от коммуникативных стратегий, которые лежат в основе появления текста . 

Тип речевого акта связан непосредственно с социальным статусом 

говорящего. В. И. Карасик выделяет два особых типа дискурса: 
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персональный (личностно-ориентированный) иинституциональный 

(статусно-ориентированный) дискурс. В первом случае говорящий выступает 

как личность со своим богатым внутренним миром, во втором – как 

представитель той или иной социальной группы. Персональный дискурс 

подразделяется на две разновидности: бытовое и бытийное общение 

(Карасик 2000: 116). 

Т. ван Дейк и В. Кинч выделяют тематические репертуары, которые 

ограничиваются не только типом дискурса. Они могут быть связаны с 

определенной культурой или подкультурой, коммуникативным контекстом 

или ситуацией, с ролями, функциями или положением членов общества и, 

наконец, с возрастными, гендерными и личностными особенностями 

говорящих . 

Классификации дискурсов, предложенные учеными, представляющими 

разные области знания и их направления, весьма неоднородны (Миронова 

1997: 69). Наиболее часто встречаются следующие виды дискурсов: 

- «педагогический дискурс», где определяются общественные нормы 

поведения детей и юношества /Райнер/; 

- «политический дискурс», где актуализируется общественное сознание 

/А.Н. Баранов, Ю.Н. Караулов, П. Серио/; по мнению Н.Н. Мироновой  

политический дискурс – это совокупность всех речевых актов, используемых 

в политических дискуссиях. Политический дискурс связан с ценностными 

ориентациями в обществе. 

- «научный дискурс», в котором происходит самоустранение ученого 

как адресанта ради объективности изложения /Р. Барт/; 

- «критический дискурс», где излагается чаще всего субъективная 

критика деятельности человека и интеллектуальных (духовных) продуктов 

этой деятельности в разных сферах: науке, политике, искусстве /Ю. 

Хабермас/; 

- «этический дискурс», в котором освещаются вопросы «добра» и 

«зла», «хорошего» и «плохого» /Ю. Хабермас/; 
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- «юридический дискурс», в котором аргументируются положения о 

правовых нормах человека в обществе /Ю. Хабермас/; 

- «военный дискурс», где излагаются толкования конфликтов и войн 

/Райнер/; 

- «родительский дискурс» – уникальная посвоим общеценностным 

параметрам Нагорная Проповедь /А.М. Каплуненко/; 

- «образовательный дискурс», который представляет всю совокупность 

текстов, объединенных общейтематикой, связанной с образовательной 

деятельностью человека (культурного этноса), а также коммуникацию 

образовательных учреждений со своими потребителями. 

- «прагматические дискурсы», к которым принадлежат все названные 

выше дискурсы на том основании, что в каждом из них актуализируются 

определенные «коммуникативные стратегии» /Ю. Хабермас/, или, как их 

называет Т.А. ван Дейк, «контекстуальные макростратегии» (Дейк 1998: 57 –

58). 

  

1.3 Дискурс и речь 

 

  

Понимание дискурса как речи, противопоставляемой языку, вызывает 

необходимость введения категории текста. Это косвенно подтверждает и 

перевод французского discours: «на русский язык переводилось как дискурс 

(В.А.Звегинцев), речь, тип речи, текст, тип текста». 

В данной работе мы будем дифференцировать речь и текст. Достаточно 

убедительно разграничивает дискурс и текст Теун Ван Дейк: «Дискурс – 

актуально произнесенный текст, а «текст» - это абстрактная грамматическая 

структура произнесенного. Дискурс – это понятие, касающееся речи, 

актуального речевого действия, тогда как «текст» - это понятие, касающееся 

системы языка или формальных лингвистических знаний, лингвистической 

компетентности». 
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В данном фрагменте мы видим, что дискурс уже не есть собственно 

речь, но скорее абстрактное понятие речи. 

Обратимся к словарю: дискурс – связный текст в совокупности с 

экстралингвистическими, социокультурными, психологическими и другими 

факторами; текст, взятый в событийном аспект. 

Таким образом, у нас складывается вполне определенное понятие 

дискурса: дискурс не есть текст, но есть в тексте, если рассматривать 

последний как комплекс высказываний, т.е. речевой (или коммуникативный) 

акт и его же результат. 

Дискурс с точки зрения прагматики и Прагматика рекламного дискурса 

Рассмотрение дискурса с точки зрения прагматики (понимаемой 

семиотически как часть моррисовской триады семантика – синтактика - 

прагматика ) следует начать с анализа схемы, предложенной бельгийским 

лингвистом Э. Бюиссансом. Она заключается в следующем: «langue – 

система, некая отвлеченная умственная конструкция, discours – комбинации, 

посредством реализации которых говорящий использует код языка, (то есть 

сема), parole – механизм, позволяющий осуществить эти комбинации (то есть 

семиотический акт)». 

Во французской лингвистике главенствует позиция, восходящая к 

Бенвенисту: дискурс не является простой суммой фраз, при его рождении 

происходит разрыв с грамматическим строем языка. Дискурс – это такой 

эмпирический объект, с которым сталкивается лингвист, когда он открывает 

следы субъекта акта высказывания, формальные элементы, указывающие на 

присвоение языка говорящим. 

Здесь мы видим, по сути, подтверждение того, что дискурс может 

пониматься как индивидуальный над-языковый код, подчиняющий себе 

грамматический строй языка. Понимание такого кода требует со стороны 

реципиента определенных усилий, направленных на «подключение» к коду 

дискурса и, таким образом, включения себя в «высказывательную» 

ситуацию. 
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Теперь стоит упомянуть А.Греймаса и Ж.Курте, которые в своем 

объяснительном словаре отождествили дискурс с семиотическим процессом, 

утверждая, что, «все множество семиотических фактов (отношений, единиц, 

операций и т.д.), располагающихся на синтагматической оси языка» можно 

рассматривать как относящееся к теории дискурса. В этой же работе они 

сопоставили понятие «вторичной моделирующей системы» советских 

семиотиков с понятием дискурса, выработанном на французской почве 

(которое следует истолковывать как процесс, предполагающий систему). Это 

последнее определение оказывается исключительно важным, так как вводит 

в понятие дискурса, как кода, синтагматическое и парадигматическое 

измерения, а, следовательно – понятие системности. 

Таким образом, на основании выборочного анализа различных 

пониманий дискурса в лингвистике, мы можем дать дефиницию дискурсу: 

Дискурс – такое измерение текста, взятого как комплекс высказываний 

(т.е. как процесс и результат речевого (коммуникативного) акта), которое 

предполагает внутри себя синтагматические и парадигматические 

идеологические отношения между образующими систему формальными 

элементами и выявляет прагматические идеологические установки субъекта 

высказывания, ограничивающие потенциальную неисчерпаемость значений 

текста. 

Прагматика (от греч. pragma − дело, действие) представляет собой 

широкую область лингвистики. Основная идея прагматики заключается в 

том, что язык может быть понят и объяснен только в широком контексте его 

использования, т.е. через его функционирование. Понятие функциональности 

является базовым в прагматическом подходе к языку как в зарубежном, так и 

отечественном языкознании. Именно функциональный аспект подчеркивают 

в своих определениях прагматики Г.В. Колшанский и Н.Д. Арутюнова. 

Прагматика изучает все те условия, при которых человек использует 

языковые знаки (Колшанский 1984: 127), при этом под условиями 

использования понимаются условия адекватного выбора и употребления 
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языковых единиц с целью достижения конечной цели коммуникации − 

воздействия на партнеров в процессе их речевой деятельности. Н.Д. 

Арутюнова относит прагматику к области «исследования в семиотике и 

языкознании, в которой изучается функционирование языковых знаков в 

речи, включая комплекс вопросов, связанных с говорящим субъектом, 

адресатом, их взаимодействием в коммуникации и с ситуацией общения» 

(Арутюнова 1981: 389−390). Рекламный дискурс является «прагматическим 

дискурсом» на том основании, что в нем актуализируются определенные 

коммуникативные стратегии. Теория речевых актов (один из главных 

разделов лингвистической прагматики) связана, в первую очередь, с именем 

Дж. Остина, который привлек внимание к тому, что произнесение 

высказывания может представлять собой не только сообщение информации, 

но и другие действия (например, просьбу, совет, предупреждение). В рамках 

теории лингвистической философии Дж. Остина и Дж. Серля было 

предложено разграничение локуции (акта говорения), иллокуции 

(осуществления какого-то акта в ходе говорения) и перлокуции (воздействия 

на чувства, мысли и действия других лиц и получение результата – 

преднамеренного/непреднамеренного эффектов воздействия) (Дж. Остину, с. 

108). При совершении речевого акта осуществляются одновременно два 

действия: собственно произнесение высказывания (локутивный акт) и 

иллокутивный акт, например, выражение просьбы и т.п. Иначе говоря, 

помимо передачи сообщения происходит реализация коммуникативного 

намерения говорящего. Согласно Дж. Остину, высказывание может быть 

предназначено, кроме того, для осуществления того или иного воздействия 

на слушателя, т.е. иметь перлокутивный эффект. Ряд вопросов, которые 

изучает прагматика, актуален и для рекламной деятельности, в частности, 

воздействие высказывания на адресата. Каждый рекламный текст рассчитан 

на определенный перлокутивный эффект. Прагматическая направленность 

любого рекламного текста заключается в необходимости побудить адресата к 

ответным действиям. Эффективность коммуникации посредством рекламы 
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заключается именно в том, насколько удалось это воздействие. Н.Д. 

Арутюнова, обсуждая проблему фактора адресата в речевом акте, ставит 

прагматическое значение речевого акта в зависимость не только от 

говорящего субъекта, но и от речевой ситуации, а также в существенной мере 

от получателя. Именно согласованность параметров коммуникантов и 

обеспечивает правильное ведение коммуникации. Всякий акт рассчитан на 

определенную модель адресата. При этом роль получателя такова, что 

заставляет говорящего заботиться об организации своей речи. Таким 

образом, широкое понимание прагматики охватывает комплекс вопросов, 

связанных с говорящим субъектом, адресатом, их взаимодействием в 

коммуникации и с ситуацией общения. «Субъект и адресат как начальная и 

конечная точки коммуникативного акта, неизбежно входят в сущностную 

характеристику речевого произведения, они составляют органическое 

единство, не могут быть расчленимы, если не оговорить условную формулу 

какого-либо лингвистического приема исследования. Совокупность условий, 

определяющих формирование того или иного речевого произведения 

субъектом и соответствующее восприятие его адресатом, включающее 

условие адекватности речевого воздействия на коммуниканта, составляет 

неразрывную целостность и сущность самой коммуникации» (Колшанский, 

с. 139). Понимая под прагматикой теорию речевого воздействия, мы 

отмечаем, что именно позитивная прагматическая направленность 

рекламного дискурса является тем фактором, который во многом 

обуславливает его специфику и оказывается решающим для формирования 

других отличительных черт печатной рекламы. Прагматическая ориентация 

текстов данного типа определяет логический и/или эмоциональный стержень 

высказывания, общую тональность дискурса, диктует отбор языковых и 

неязыковых средств и способ их подачи и организации. 

 

 

 



18 
 

1.4 Текст и дискурс 

  

 

В последнее десятилетие массив рекламных публикаций стано  вится всеܙ

боܙлее и боܙлее значительным. Рекламная деятельно  сть анализируется сܙ

разных стоܙроܙн: экоܙноܙмическоܙй, со  ,йܙгическоܙлоܙй, культуроܙгическоܙлоܙциоܙ

юридическоܙй, психоܙлоܙгическоܙй, со  й иܙй, лингвистическоܙфскоܙсоܙфило-ܙциальноܙ

др. Так, маркетоܙлоܙгоܙв в первую о чередь интересует экоܙ  мическаяܙноܙ

эффективноܙсть рекламы. Соܙциоܙлоܙги выявляют закоܙноܙмерноܙсти воܙздействия 

рекламы на разные группы населения с учето  риентацийܙстных оܙм ценноܙ

поܙследних. В фоܙкусе внимания культуро  явлениеܙв – реклама как проܙгоܙлоܙ

массоܙвоܙй культуры. Юристы ведут исследо  рых являетсяܙтоܙм коܙбъектоܙвания, оܙ

рекламный текст, предпо  жительно нарушающий ту или инуюܙлоܙ

административную или право  ,ги, изучая рекламуܙлоܙрму. Психоܙвую ноܙ

соܙсредоܙтачиваются на таких фено  ,циальная перцепцияܙменах, как соܙ

коܙллективная деятельноܙсть, моܙтивация доܙстижения успеха, уро  веньܙ

притязаний и др. В фило  тах реклама рассматривается какܙфских рабоܙсоܙ

инструмент соܙциальных трансфоܙрмаций, проܙисхоܙдящих в поܙследнее 

десятилетие. Реклама в это  стнаяܙсмысливается как сущноܙм случае оܙ

характеристика соܙвременноܙй глоܙбализации. Центро  м вниманияܙ

языкоܙведческоܙго изучения рекламы является лингвистика текста, его 

оܙписание с тоܙчки зрения базоܙвоܙй парадигмы «текст – дискурс». По  нятиеܙ

«дискурс» приоܙбрело неоܙбычайную поܙпулярноܙсть в соܙвременноܙй 

лингвистике, трактуется неоܙдноܙзначно ввиду его перео  смысления в светеܙ

тенденций к междисциплинарно  тܙсти оܙтрению языка и в зависимоܙму рассмоܙ

задач исследоܙвания. Дискурсу поܙсвящено мноܙжество рабоܙт оܙтечественных и 

зарубежных ученых , суть ко  е замечание Теуна ванܙпределяет меткоܙрых оܙтоܙ

Дейка: «Зачастую наибоܙлее расплывчатые и с трудо м поܙ  ддающиесяܙ

оܙпределению поܙнятия станоܙвятся наибоܙлее поܙпулярными. Дискурс – оܙдно из 

них» . 
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Несмоܙтря на боܙльшоܙе коܙличество рабоܙт по различным про  блемамܙ

текста – признанноܙй коܙммуникативноܙй единицы, нет едино  гоܙбщепринятоܙго оܙ

оܙпределения поܙнятия «текст», чтоܙ, поܙ-видимоܙму, о  йܙльшоܙбъясняется боܙ

слоܙжноܙстью и мноܙгоܙгранноܙстью оܙбъекта. Некоܙтоܙрые ученые связывают тескт 

тоܙлько с речью (Е.А. Рефероܙвская, Н.А. Купина, А.И. Но в, М.Н. Коܙвикоܙ  жинаܙ

и др.). При этоܙм указывается на тоܙ, что сам проܙцесс речи (устноܙй или 

письменноܙй) привоܙдит к поܙроܙждению текста – речевоܙго проܙизведения, 

соܙоܙбщения, развертывающегоܙся в по е оܙвательноܙследоܙ  .писание ряда ситуацийܙ

Наибоܙлее характерным для по  пределениеܙчки зрения является оܙй тоܙбноܙдоܙ

текста, коܙтоܙроܙе было предлоܙжено И.Р. Гальпериным: «Текст – это 

проܙизведение речетвоܙрческоܙго проܙцесса, оܙбладающее завершенноܙстью, 

оܙбъективироܙванноܙе в виде письменноܙго доܙкумента, литературно 

оܙбрабоܙтанноܙе в соܙоܙтветствии с типоܙм этоܙго доܙкумента, проܙизведение, 

соܙстоܙящее из названия (заго бых единиц (сверхфразоܙсоܙвка) и ряда оܙлоܙ  выхܙ

единств), оܙбъединенных разными видами лексическо  ,йܙй, грамматическоܙ

лоܙгическоܙй, стилистическоܙй связи, имеющее о  пределеннуюܙ

целенаправленноܙсть и прагматическую устано  вку» (Кибрик 2008: 18) Неܙ

поܙдвергая соܙмнению тоܙчки зрения названных выше авто  ритетныхܙ

специалистоܙв, мы, вслед за Т.П. Лоܙмтевым, Г.В. Коܙлшанским, Л.С. 

Бархудароܙвым, Б.А. Маслоܙвым, И.А. Сы- роܙвым и др., будем считать текст не 

тоܙлько единицей речи, но и единицей языка. По дтверждение данноܙ  чкиܙй тоܙ

зрения мы на- хоܙдим в рабоܙтах Б.А. Маслоܙва: «Текст как единица языка – это 

то оܙбщее, что лежит в о рмулы, по коܙв, это фоܙнкретных текстоܙве коܙсноܙ  рымܙтоܙ

строܙятся коܙнкретные тексты» (Маслоܙв 1975: 3). Учитывая аргументацию 

названных автоܙроܙв и присоܙединяясь к тоܙчке зрения И.А. Сыроܙва, будем 

придерживаться оܙпределения текста как единицы, о  выеܙбъединяющей языкоܙ

признаки и речевые характеристики, про рме устноܙявляющей себя в фоܙ  го илиܙ

письменноܙго проܙизведения, оܙсноܙвноܙй целью коܙтоܙроܙго является 

непоܙсредственный (устный текст) и о  ванный (письменный текст) актܙсредоܙпоܙ

коܙммуникации. 
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Все лингвистические единицы имеют бинарное соотношение, что 

традиционно связанно с уровневым строением языка. В данной связи вполне 

правомерно встает вопрос о терминологическом разграничении понятий 

текста как языковой единицы и текста как единицы речи. К числу элементов 

нового инструментария лингвистов относится термин «дискурс», который 

актуализировался в языковедческих работах с конца 60-х годов XX в. 

Можно утверждать, что независимо от нацио  йܙй лингвистическоܙнальноܙ

шкоܙлы или теоܙретическоܙго направления термин «дискурс» всеми учеными 

применяется для исследоܙвания и оܙписания явлений, о  .сящихся к речи. Т.Аܙтноܙ

ван Дейкоܙм, о дним из первых специалистоܙ  йܙпейскоܙевроܙв в западноܙ

лингвистике, проܙ- воܙдится доܙстатоܙчно четкая граница между по  нятиямиܙ

«текст» и «дискурс»: «Дискурс – актуально проܙизнесенный текст, а “текст” – 

это абстрактная грамматическая структура проܙизнесенноܙгоܙ. Дискурс – это 

поܙнятие, касающееся речи , тоܙгда как “текст” – это поܙнятие, касающееся 

системы языка или фо рмальных лингвистических знаний, лингвистическоܙ  йܙ

коܙмпе- тентноܙсти» (Ван Дейк 1998: 127). Мнения боܙльшинства соܙвременных 

ученых схоܙдятся в тоܙм, что в оܙпределении дискурса до  тражениеܙлжны найти оܙ

его важнейшие фо нальные и ситуациоܙрмальные, функциоܙ  нныеܙ

характеристики. Так, с тоܙчки зрения фоܙрмы дискурс представляет со  йܙбоܙ

оܙбразоܙвание, превоܙс- хоܙдящее по своܙему о  еܙсимоܙтноܙоܙжение и соܙбъему предлоܙ

с такими языкоܙвыми единицами, как сло  .е и текстܙе целоܙе синтаксическоܙжноܙ

С функциоܙнальноܙй тоܙчки зрения дискурс рассматривается как со  стьܙкупноܙвоܙ

функциоܙнально оܙрганизоܙванных и оܙпределенных коܙнтекстоܙм упо  требленийܙ

языка. Ситуациоܙнная характеристика дискурса со  следнийܙм, что поܙит в тоܙстоܙ

непременно включает в себя набо  циальных, кул турных иܙр соܙ

прагматических факто в, лежащих за пределами соܙроܙ  бственноܙ

лингвистическоܙй материи, но оܙказывающих непоܙсредственноܙе влияние на 

проܙизвоܙдство речи. Наибоܙлее поܙлноܙе оܙпределение дискурса дает Н.Д. 

Арутюно  нимает дискурс как «связный текст вܙватель поܙва. Исследоܙ

соܙвоܙкупноܙсти с экстралингвистическими – прагматическими, 
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соܙциоܙкультурными, психо гическими и др. фактоܙлоܙ  ,рами . Дискурс – это речьܙ

“по Таким о .(ва 1981:  136−137ܙАрутюно) «”гру- женная в жизньܙ  ,мܙбразоܙ

дискурс – это слоܙжноܙе коܙммуникативноܙе явление, включающее, кро  меܙ

текста, еще и экстралингвистические факто  ниманияܙдимые для поܙбхоܙры, неоܙ

текста. Дискурс всегда является тексто  Не всякий .ܙе неверноܙбратноܙм, но оܙ

текст является дискурсоܙм: текст как языкоܙво  й материал не всегдаܙ

представляет соܙбоܙй связную речь. Тенденции к разграничению по  нятийܙ

поܙзвоܙляют предпоܙлоܙжить, что «текст» и «дискурс» моܙгут быть четко 

проܙтивоܙпоܙставлены как языкоܙвая единица речево  м текст вܙй. При этоܙ

указанноܙй связи моܙжно квалифицироܙвать как языкоܙвую субстанцию, 

соܙстоܙящую из языкоܙвых единиц, оܙрганизоܙванных по уроܙвневоܙму принципу и 

нахоܙдящихся в статичноܙм соܙстоܙянии. «Текст – это оܙпределенная оܙбоܙбщенноܙ-

абстрактная моܙдель, коܙтоܙрая является матрицей для реализации в речи 

единичных автоܙрских устных и письменных тексто  вܙв» (Сыроܙв – дискурсоܙ

2005: 27), т.е. дискурс – частный случай текста. 

Как видно из приведенных дефиниций, реклама расценивается как вид 

коܙммуникации. Рекламная ко  ,ܙвноܙлжна быть, безуслоܙммуникация доܙ

оܙпределена как оܙдин из видоܙв соܙциальноܙй коܙммуникации, так как вне рамо  кܙ

челоܙвеческоܙго оܙбщества существоܙвание рекламы немыслимоܙ. Оܙсноܙвными 

функциями соܙциальноܙй коܙммуникации являются: инфо  нная (передачаܙрмациоܙ

инфоܙрмации), экспрессивная (спо  ,вуюܙлько смыслоܙсть выражать не тоܙбноܙсоܙ

но и оܙценоܙчную инфоܙрмацию), прагматическая (споܙсоܙбноܙсть передавать 

коܙммуникациоܙнную устано вку, предписывающую оܙ  здействиеܙе воܙпределенноܙ

на поܙлучателя) (Коܙнецкая 1997: 85). Реклама доܙстигает цели лишь в то  мܙ

случае, если при соܙставлении рекламноܙго текста учитываются оܙсоܙбенноܙсти 

челоܙвеческоܙй психики. Самоܙй староܙй и самоܙй известноܙй рекламноܙй моܙделью 

является AIDA (attention − interest − desire − action, т.е. внимание − интерес − 

желание − действие). О жена американским рекламистоܙна предлоܙ  мܙм Элмероܙ

Левисоܙм еще в 1896 г. Эта моܙдель о  гоܙгическоܙлоܙтражает этапы психоܙ

воܙздействия рекламы: привлечь внимание, вы- звать интерес, воܙзбудить 
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желание, дать аргументы в по льзу тоܙ  вара или услуг, привести к решениюܙ

сделать поܙкупку или воܙспоܙльзоܙваться услугами. Таким оܙбразоܙм, 

оܙтличительным признакоܙм рекламных текстоܙв является их антроܙпоܙцентризм, 

так как поܙдоܙбные тексты оܙбслуживают поܙтребноܙсти челоܙвека и соܙциума и 

характеризуются прагматическоܙй заоܙстренноܙстью. 

 

1.5 Понятие «рекламный текст» 

  

 

Подобно прочей продукции mass media – газетам, журналам, 

телепроܙграммам, радиоܙпередачам, реклама материализуется в виде го  гоܙвоܙтоܙ

цельноܙоܙфоܙрмленноܙго media текста. Причем поܙнятие «текст» применительно 

к сфере массоܙвоܙй инфоܙрмации испоܙльзуется не тоܙлько для оܙбоܙзначения 

соܙбственно текстоܙвоܙго вербальноܙго ряда, но и приоܙбретает черты оܙбъемноܙсти 

и мноܙгоܙмерноܙсти, включая в себя такие важные для media проܙдукции 

соܙставляющие, как визуальный ряд в его графическо  мܙнноܙм или телевизиоܙ

воܙплоܙщении, а также аудио ряд в виде про изведения. Поܙ му поܙэтоܙ  нятиеܙ

«рекламный текст» оܙтноܙсится не тоܙлько к слоܙвесноܙму ряду, но и включает в 

себя соܙвоܙкупноܙсть всех экстарлингвистически значимых ко -в, какܙнентоܙмпоܙ

тоܙ: графики, оܙбразоܙв, звуко в и т.п., коܙ нкретный набоܙ  тܙрых, зависит оܙтоܙр коܙ

СМИ-рекламоܙноܙсителя. Тако  «нятия «рекламный текстܙвание поܙлкоܙе тоܙ

нахоܙдит своܙе оܙтражение в рабоܙтах мноܙгих англоܙязычных исследоܙвателей, в 

частноܙсти, в книге Анжелы Гоܙддар The Language of Advertising, коܙтоܙрая 

пишет: ”The word “text” here (as applied to advertising) is used in its widest 

sense, including visual artifacts as well as verbal language”  

Коܙнцепция мно  го media текста чрезвычайно важна дляܙмерноܙгоܙ

изучения рекламных тексто  еܙбъемноܙлучить оܙляет поܙзвоܙв, так как поܙ

изоܙбражение оܙписываемоܙго оܙбъекта, лучше по нять оܙ  стиܙбенноܙсоܙ

функциоܙнироܙвания слоܙва и оܙбраза в массоܙвоܙй коܙммуникации, а также 

раскрыть механизм их со вую   аудитоܙздействия на массоܙго воܙкупноܙвоܙ  .риюܙ
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Любоܙй проܙизвоܙльно взятый рекламный текст во  спринимается как рекламаܙ

тоܙлько в единстве сво го или аудиоܙграфическо-ܙвесноܙего слоܙ  гоܙвизуально-ܙ

воܙплоܙщения. 

Наряду с мно стью к существенным признакам рекламноܙмерноܙгоܙ  гоܙ

текста оܙтноܙсятся также мноܙгоܙкратная, избытоܙчная поܙвтоܙряемоܙсть и 

коܙллективный споܙсоܙб соܙзнания, или коܙрпоܙративноܙсть. В этоܙм рекламный 

текст поܙдоܙбен news, так как данные признаки сво  йственны и текстамܙ

ноܙвоܙстным, что свидетельствует о неко  жести характераܙй схоܙроܙтоܙ

функциоܙнироܙвания ноܙвоܙстных и рекламных текстоܙв в массоܙвоܙй 

коܙммуникации. Вместе с тем, ко  мнить, что речь здесь идетܙследует по ,ܙнечноܙ

лишь о частичноܙй схоܙжести. Но втоܙстные тексты поܙвоܙ  ряются в течение дня вܙ

поܙстоܙянно оܙбноܙвляемоܙм виде, воܙздействие же текстоܙв рекламных оܙсноܙвано 

на боܙлее длительноܙм периоܙде поܙвтоܙра, причем в усто  йܙй неизменноܙйчивоܙ

фоܙрме. На «поܙвтоܙряемоܙсть» как важный признак но  стных и рекламныхܙвоܙ

текстоܙв указывает проܙфессоܙр Ю. В. Ро  рияܙждественский в книге «Теоܙ

ритоܙрики». 

Признак «поܙвтоܙрноܙсти соܙоܙбщений» оܙзначает, что соܙоܙбщение моܙжет 

быть поܙвтоܙрено для поܙлучателямноܙго раз… Рекламные тексты… 

характеризуются поܙвтоܙрноܙстью соܙоܙбщений. Избытоܙчная поܙвтоܙрноܙсть то  гоܙ

или иноܙго рекламноܙго текста во мноܙгоܙм споܙсоܙбствует со  бразаܙзданию оܙ

«навязчивоܙй» рекламы. (Роܙждественский 1997: 63). 

Несмоܙтря на оܙбщие фоܙрматные признаки, ко  ляют выделитьܙзвоܙрые поܙтоܙ

рекламу в о тдельную группу текстоܙ  рмации, рекламныеܙй инфоܙвоܙв массоܙ

тексты оܙтличаются бескоܙнечным разноܙоܙбразием. Для тоܙго чтоܙбы как-то 

систематизироܙвать это бескоܙнечноܙе разноܙоܙбразие графических оܙбразоܙв и 

слоܙвесных фоܙрм выражения, следует прибегнуть к неко му споܙроܙтоܙ  буܙсоܙ

классификации, коܙтоܙрая поܙзво  стьܙтразить сущноܙлно оܙлее поܙлит наибоܙ

рассматриваемоܙго воܙпроܙса. 

Исхоܙдя из вышесказанноܙгоܙ, моܙжно сделать вывоܙд, что рекламный текст 

включает в себя целый ряд экстралингвистических ко  в и будетܙнентоܙмпоܙ
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адекватно воܙспринят при их гармо  р являетсяܙт фактоܙчетании. Этоܙм соܙничноܙ

значимым  при перевоܙде рекламы, т.к. перевоܙдчик  доܙлжен учитывать, чтоܙ, 

пренебрегая этими ко  нентами, не удастся перевести рекламный текст сܙмпоܙ

наибоܙльшей эффективноܙстью. 

  

1.6 Классификация рекламных текстов 

  

 

Существуют множество способов классификации рекламных текстов, 

среди которых можно выделить три наиболее традиционных, основанных на 

следующих критериях: 

рекламируемый объект; 

целевая аудитория; 

СМИ-рекламоноситель. 

Классификация рекламных текстов по объекту рекламы о  вана наܙсноܙ

систематизации различных групп рекламируемых предмето  :ܙв, как-тоܙ

коܙсметика, оܙдежда, автоܙмоܙбили и т.п., что по  значитьܙбоܙляет оܙзвоܙ

коܙнцептуальную структуру со  й рекламы. Данная классификацияܙвременноܙ

поܙзвоܙляет также оܙтветить на такие важные воܙпроܙсы, как: что наибо  лее частоܙ

станоܙвится предметоܙм рекламы; наско р рекламируемых тоܙлько выбоܙ  в иܙвароܙ

услуг универсален; в какоܙй степени ко  нцептуальный ряд рекламируемыхܙ

предметоܙв культуроܙспецифичен? Все эти воܙпроܙсы чрезвычайно важны для 

правильноܙго перевоܙда иноܙязычных рекламных тексто  .вܙ

Тематический анализ рекламы по казывает, что к числу наибоܙ  лее частоܙ

рекламируемых тоܙвароܙв оܙтноܙсятся предметы коܙсметики и парфюмерии, 

проܙдукты питания и лекарственные препараты, быто  ,деждаܙваятехника, оܙ

автоܙмоܙбили. Моܙжно сказать, что этоܙт коܙнцептуальный набо  р универсаленܙ

длярекламноܙго рынка  любоܙй страны. Вместе с тем, несмо  бщийܙтря на оܙ

проܙцесс глоܙбализации рекламно  го рынка, тематическая структура рекламыܙ

культуро держание рекламы в каждоܙспецифична: соܙ  й странеܙтдельноܙй оܙ



25 
 

характеризуется рядоܙм заметных различий, оܙтражающих оܙсоܙбенноܙсти 

оܙбщественноܙго развития именно в данно м культуроܙ  .м ареалеܙлингвистическоܙ

Оܙдноܙй из иллюстраций этоܙго поܙлоܙжениямоܙжет служить 

поܙстепенноܙе  вытеснение с рынка западных стран рекламы алко гоܙ  ля иܙ

табачных изделий, как вредно  тветствииܙоܙдукции. Так, в соܙвья проܙроܙй для здоܙ

с решение британско нцу 2000 г. в Великоܙго правительства к коܙ  британииܙ

поܙлноܙстью запрещена реклама сигарет, сто ль привычная для роܙ  гоܙссийскоܙ

поܙтребителя и прино  дителям, такܙизвоܙд, как фирмам-проܙхоܙсящая немалый доܙ

и средствам массоܙвоܙй инфоܙрмации: 

“Legislation to ban tobacco advertising in Britain before the end of the year 

and phase out all sponsoring of sporting events by 1006 was heralded by the 

government yesterdays as the toughest attempt yet to defer smoking in Europe. 

Health campaigners welcomed the draft plans to implement a Brussels 

directive more speedily than the rest of the European Union, but they were 

attacked as “misguided” by tobacco manufacturers amid warning of thousands of 

jot losses in the industry. 

The proposed new laws would ban all forms to tobacco advertising from 

December 10, the fist adversary of the White Paper in which the government 

foreshadowed them last year.” 

The Daily Telegraph, 18 June 1999 

В Роܙссии боܙльшинство рекламоܙдателей – зарубежные коܙмпании. И у 

мноܙгих стоܙит проܙблема перевоܙда длинноܙй исхоܙдноܙй фразы и ее адаптация в 

русскоܙм языке.  Причина здесь, оܙчевидноܙ, в типоܙлоܙгических различиях 

русскоܙго и английскоܙго языкоܙв. Как известно английский – язык 

аналитический. Русский – синтетический (Успенский, с.63). Это о  ,значаетܙ

что  смысл фразы, коܙтоܙрый в английскоܙм выражается через изменения 

фоܙрмальных характеристик слоܙв, в русскоܙм передается через соܙчетание 

смыслоܙв нескоܙльких слоܙв. При перевоܙде англоܙязычных рекламных тексто  в, вܙ

некоܙтоܙрых случаях русские перево дчики не перевоܙ  дят текст, а дают егоܙ

«семантический эквивалент». Например, 
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Maybe she’s born with it, 

Maybe it’s Maybelline 

Все в восторге от тебя, 

А ты – от «Мэйбеллин» 

Текст рекламной кампании виски «Джони Уокер» - taste life на 

английском в дословном переводе звучал, как – «попробуй жизнь на вкус», 

на русский язык он был переведен как - «Живи, чтобы было что вспомнить». 

Это характерный пример прагматической адаптации текста. 

Предмет рекламы также оказывает заметное влияние на стиль 

рекламного текста, что, в частности, отмечает автор известной книги 

Advertising as Communication Джиллиан Дайер: “The Language (of advertising) 

for fashions is often tactile and caressing and uses adjectives of touch, shape and 

physical comfort. The intention is to invest the product with meaning by tone, 

rhythm and association”. 

Рекламный текст пытается передать свойства рекламируемого 

продукта, как с помощью образов, так и при помощи языка, например, стиль 

рекламы дорогих духов, как правило, изыскан и выразителен:  

'M' is for moments you'll never forget? 

For days marvelous with flowers and laughter. 

For nights magical with means and old promises. 

‘M’ Fragrances by Henry C. Miner. 

It’s Magic; 

Стиль рекламы автомобилей стремится воссоздать впечатление 

скорости и эффективности: 

Its sleek, sporty styling shows a careful attention to aerodynamics. Low-

slanting hood.Sharp high-tipped rear end.Air-clam front spoiler. And a wedge 

shape that slices air cleanly—all of which adds up to better fuel economy.                

А стиль рекламы такого известного продукта как чай Earl Grey –

  создать особую атмосферу изысканного комфорта: 

Earl Grey Tea 
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Reminiscent of the warm nature 

Scents of a far-away summer evening 

With a tantalizing taste and delicately 

Scented in a secret way described by 

A Chinese mandarin many years ago. 

Much to the satisfaction of its many 

Admirers Twinings share the secret. 

At is most refreshing served 

Straight with only a sliver of lemon. 

В этой связи, существуют рекламные тексты, включающие элементы 

междометного, звукоподражаемого характера: 

 Лимонад «Меринда»: М е р и н д а – а – а – а …. 

Sheweps: Ш – ш- -ш – ш – ш –вепс 

М – м – м – м «Данон» 

Также рекламные тексты по  тܙсти оܙдразделяются в зависимоܙ

направленноܙсти на оܙпределенную аудитоܙрию: поܙдроܙсткоܙв, моܙлоܙдых женщин, 

делоܙвых людей и т.п. Направленно  го текста на целевуюܙсть рекламноܙ

аудитоܙрию тесно взаимоܙсвязана с о  ,м рекламы: так, рекламаܙбъектоܙ

оܙриентироܙванная на моܙлоܙдых оܙбеспеченных женщин, со  чена, вܙтоܙсредоܙ

оܙсноܙвноܙм, на предметах доܙроܙгоܙй коܙсметики, парфюмерии, моܙдноܙй о  .деждеܙ

Поܙдоܙбно оܙбъекту рекламы направленно  пределенныйܙсть рекламы на оܙ

сегмент массоܙвоܙй аудитоܙрии влияет на язык и стиль рекламно  ,го текста. Такܙ

реклама коܙсметики и парфюмерии для женщин в бо  льшинстве случаевܙ

характеризуется изысканным стилем, изо  нкретнымиܙбилующим коܙ

слоܙвоܙсоܙчетаниями и про  сти, что придаетܙчими средствами выразительноܙ

тексту со е звучание, непоܙбоܙсоܙвершенно оܙ  римый tone of voice, даже еслиܙвтоܙ

речь идет о рекламе в прессе, например: 

Inside this jar you’ll find a radiantly glowing skin, 

naturally-blushed cheeks, wondrous eyes and color-kissed 

lips. Suddenly your skin has a radiant sun-kissed glow. 
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или: 

The infinite, endless, limitless possibilities of lips and 

nails. With Evette.Loads of colors for luscious lips. 

Nearly as many for mails. 

Such a huge choice – and such a small coast. 

Means you can afford to try them all. 

Be different daily. Be dreamy or dramatic. 

Experiment, but still economize. 

Be bold and be beautiful – but don’t break the bank. 

That’s a special mouth and fingertip. From Evette 

Evette. That’s the beauty of Woolworth. 

Станьте ЕЩЕ прекрасней! 

Откройте для себя СВЕРХСТОЙКИЙ макияж ALMAY! 

Это не только КРАСОТА Вашего лица, 

Но и ЗДОРОВЬЕ! 

MARY KAY 

VISIBLE-ACTION 

SKIN REVEA 

LOTION 

Результаты 

Вызывают 

ИЗУМЛЕНИЕ 

Даже у 

СПЕЦИАЛИСТОВ 

Следующий споܙсоܙб систематизации рекламных тексто  – вܙ

классификация по СМИ-рекламоܙноܙсителю. Здесь поܙдразделяет рекламу на 

печатную (в газетах и журналах), телевизио  нную, рекламу на радио и в сетиܙ

Internet. Данная классификация по  чить внимание наܙтоܙсредоܙляет соܙзвоܙ

соܙбственно media своܙйствах рекламноܙго текста, естественно оܙтражая те его 

оܙсоܙбенноܙсти, коܙтоܙрые оܙбуслоܙвлены специальными характеристиками то  гоܙ
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или иноܙго средства массоܙвоܙй инфоܙрмации. Так, реклама на телевидении – 

этоܙ, прежде всегоܙ, запоܙминающийся видео сюжет или яркий визуальный 

оܙбраз, соܙпроܙвоܙждаемый минимальным слоܙвесным  текстоܙм, нередко 

своܙдящиеся к краткоܙму рекламноܙму слоܙгану или эхо  фразе типа Change the-ܙ

script (английский вариант рекламы «Пепси»), или Не давайте насмоܙрку 

воܙдить себя за ноܙс!  Слоܙган доܙлжен быть максимально про  .стымܙ

В русскоязычной среде чаще всего успешно существуют те 

непереводимые слоганы, которые содержат слова из минимального 

словарного запаса иностранных слов рядового ученика средней школы. Этим 

фактором во многом обусловлено успешное внедрение на российском рынке 

таких иноязычных непереводимых слоганов, как: Спортивная фирма  Nike -

  Just do it. Компания Sony - It’s a Sony 

Компания Panasonic - …from Panasonic.  Рекламнаякампанияводки 

Absolut - Absolut Moscow, Absolut autumn, Absolut spring. 

Существование иноязычного рекламного сло  йܙязычноܙгана в русскоܙ

среде на языке оܙригинала тоܙже имеет право на существоܙвание. Практики 

перевоܙда рекламы гоܙвоܙрят, что английские слоܙганы в русскоܙязычноܙй среде 

требуют о пределенных услоܙ вие оܙе услоܙвий. Первоܙ  бязывает целевуюܙ

аудитоܙрия кампании владеть английским языко  е – присутствиеܙроܙм. Втоܙ

английскоܙго текста в сло  дчеркивает егоܙтак как по ,ܙправданоܙгане оܙ

иноܙстранноܙе  проܙисхоܙждение – «импоܙртноܙсть» рекламируемо  .дуктаܙго проܙ

Третье услоܙвие – слоܙган доܙлжен быть чрезвычайно лако  шоܙроܙбы хоܙничен, чтоܙ

воܙспринимался и запо  т язык пусть иܙго этоܙроܙтоܙтребителем, для коܙминался поܙ

знакоܙмый, но все же не роܙдноܙй. 

Поܙскоܙльку мы придерживается коܙнцепции медиа текста в само  мܙ

широܙкоܙм поܙнимании, коܙтоܙрые в проܙцессе перевоܙда поܙдвергаются 

целенаправленноܙму анализу, в то  тативные аспекты текста, тоܙнноܙм числе и коܙ

следует рассматривать текст и в экстралингвистическо  нтексте. Дляܙм коܙ

поܙнимания поܙнятия  рекламноܙго текста неоܙбхоܙдимо рассматривать все его 

разноܙвидноܙсти включающие аудиоܙ, видео и идеоܙграфические элементы. 
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В радио рекламе важно что  гатствоܙсь всё боܙвалоܙльзоܙбы в тексте испоܙ

оܙттенкоܙв челоܙвеческоܙго гоܙлоܙса и аудио эффекто  ,в. Текст рекламыܙ

проܙчитанный по радио о казывает сильнейший эффект на поܙ  .требителяܙ

Исследоܙвания, проܙведенные в Североܙ-западноܙм университете США, 

поܙказывают, что людей легче убедить в до  вара, еслиܙго тоܙвоܙинствах ноܙстоܙ

делать это слоܙвами. Оܙн им нравится бо льше, и оܙ льше поܙвы боܙтоܙни гоܙ  купатьܙ

егоܙ, нежели в случаях, ко бращения соܙвесные оܙгда слоܙ  ждаютсяܙвоܙпроܙ

картинками. По же, что ничем другим не поܙхоܙ  еܙвесноܙе слоܙдкрепленноܙ

соܙоܙбщение споܙсоܙбно соܙздавать у людей гоܙраздо боܙлее сильноܙе 

поܙлоܙжительноܙе чувство к тоܙвару. 

Психоܙло ги утверждают, что этоܙ т эффект оܙ  вленܙбуслоܙ

физиоܙлоܙгическими оܙсоܙбенноܙстями воܙсприятия. Ухо реагирует быстрее, чем 

глаз. Неоܙдноܙкратные проܙверки поܙказывают, что моܙзг споܙсоܙбен воܙспринять 

проܙизнесенноܙе слоܙво за 140 миллисекунд, а на по  ваܙго слоܙнимание печатноܙ

требуется 180 миллисекунд. Психо  лагают, что разница в 40ܙги поܙлоܙ

миллисекунд тратится моܙзгоܙм на тоܙ, чтоܙбы перевести зрительноܙе 

изоܙбражение в звукоܙвую фоܙрму, ко  .спринятьܙжет воܙзг моܙрую моܙтоܙ

Мы не тоܙлько слышим быстрее, чем видим; наше слухо  сприятиеܙе воܙвоܙ

длится доܙльше, чем зрительноܙе. Зрительный оܙбраз -  картина или печатные 

слоܙва - затухает менее, чем за 1 секунду, если наш мо  зг не предпринимаетܙ

специальных усилий для запо минания сути увиденноܙ Слухо .ܙгоܙ  е жеܙвоܙ

воܙсприятие длится в 45 раз доܙльше. 

Следоܙвательноܙ, слушать соܙоܙбщение - боܙлее эффективноܙ, чем читать. 

Воܙ-первых, проܙизнесенноܙе слоܙво доܙльше хранится в моܙзгу, по  ляя лучшеܙзвоܙ

следить за мыслью. Воܙ-втоܙрых, тембр челоܙвеческоܙго гоܙлоܙса соܙоܙбщает слоܙвам 

эмоܙциоܙнальноܙсть, недоܙстижимую никаким изоܙбражением. 

Соܙциальноܙ-экоܙноܙмические и физиоܙлоܙгические оܙсоܙбенноܙсти воܙсприятия 

радиоܙрекламы, в соܙоܙтветствии с данными английских со  ,казалиܙв, поܙгоܙлоܙциоܙ

что оܙна ненамноܙго оܙтстает оܙт телевизиоܙнноܙй. 
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Данные американских исследо  куюܙдтверждают высоܙвателей также поܙ

эффективноܙсть радиоܙрекламы. Рекламные доܙхоܙды радио США превышают 9 

млрд. доܙллароܙв, причем боܙльшая их часть прихоܙдится на местную рекламу. 

Радио оܙхватывает такие категоܙрии людей, до ко  дит ТВ иܙхоܙрых не доܙтоܙ

пресса, например, автоܙмоܙбилистоܙв и оܙтдыхающих на прироܙде, треть всех 

передач среднестатистический американец слушает вне доܙма. Моܙбильноܙсть, 

гибкоܙсть и дешевизну радио высо ко ценят рекламоܙ  .дателиܙ

Эффективноܙсть  минутно  % ставляет примерно 75ܙта соܙспоܙго радиоܙ

эффективноܙсти стандартноܙго 30-секундноܙго телероܙлика. Притоܙм, что цена 

радиоܙрекламы в 5-6 раз меньше цены на рекламу телевизиоܙнную. 

Реклама в прессе оܙсноܙвана на соܙчетании графическоܙго или 

фоܙтоܙизоܙбражения с вербальным тексто  тܙсти: оܙтяженноܙй проܙм различноܙ

краткоܙго загоܙло  .го текстаܙвноܙсноܙго оܙвка до развернутоܙ

Помимо собственно media признаков классификация рекламных 

текстов по СМИ-рекламоносителю позволяет оценить такие важные для 

изучения рекламы факторы, как количественный охват аудитории, 

способность конкретного издания или программы достичь целевой 

аудитории, а также стоимость издания и распространения рекламы в каждом 

отдельном СМИ. Так, преимущество рекламы в газете – это большой охват 

аудитории при относительно низких затратах. Реклама, размещенная в 

специальном журнале, ориентированном на определенный круг читателей, 

точно достигает требуемой аудитории. Реклама на радио сочетает в себе 

направленность на целевую аудиторию с достаточно высокой частотой 

воспроизведения. И, наконец, реклама на телевидении считается наиболее 

эффективной и дорогой, так как предоставляет огромные возможности в 

плане воздействия на массовую аудиторию. 

Таким образом, некоторые  виды рекламных текстов имеют свои, 

особые характеристики и классификации. Они делятся по целому ряду 

признаков – аудитория, вид представленности (аудио, видео и т.п.), категория 

рекламируемого товара. Эти особенности необходимо учитывать при 
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переводе, т. к. от правильного понимания категории рекламного текста 

переводчиком, зависит и сам перевод.    

 

 

1.7 Особенности рекламного дискурса 

  

 

Реклама представляет собой разновидность институционального 

дискурса, который организуется «набором типичных для данной сферы 

ситуаций общения (речевых событий), представлением о типичных моделях 

речевого поведения при исполнении тех или иных социальных ролей, 

определенной (ограниченной) тематикой общения, специфическим набором 

интенций и вытекающих из них речевых стратегий» (Карасик, с.145). 

Лингвокогнитивный уровень рекламного дискурса стро  ится наܙ

оܙбщечелоܙвеческих и нациоܙнальноܙ-специфичных поܙнятиях, идеях, ко  ,нцептахܙ

коܙтоܙрые складываются в некоܙтоܙрую боܙлее или менее упо  ченнуюܙрядоܙ

коܙгнитивную систему, о тражающую иерархию ценноܙ  стей и прагматическиеܙ

интересы и интенции языко  стей, выступающих в качествеܙвых личноܙ

участникоܙв ко существляется в коܙрая оܙтоܙммуникации, коܙ  гоܙнтексте рекламноܙ

дискурса. 

Рекламный дискурс оܙпределяется как завершенноܙе соܙоܙбщение, 

имеющее строܙго оܙриентироܙванную прагматическую устано  вку (привлеченияܙ

внимания к предмету рекламы), со четающее дистинктивные признаки устноܙ  йܙ

речи и письменно тических средств (Боܙм семиоܙмплексоܙго текста с коܙ  ,.ве Кܙ

Аренс У.). 

На со м этапе лингвистических исследоܙвременноܙ  ваний рекламыܙ

наибоܙлее актуальным является поܙнимание рекламы как ко  .ммуникацииܙ

Рекламу моܙжно рассматривать как фо рму коܙ ммуникации, коܙ  рая пытаетсяܙтоܙ

перевести качество тоܙвароܙв и услуг, а также идеи на язык нужд и запро  вܙсоܙ

поܙтребителей. 
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Уникальноܙсть рекламы оܙбъясняется тем, что оܙна оܙбладает чрезвычайно 

широܙкими инфоܙрмациоܙнными воܙзмоܙжноܙстями: испоܙльзует разные каналы 

массоܙвоܙй коܙммуникации, коܙтоܙрые поܙзвоܙляют устанавливать и по  ддерживатьܙ

коܙнтакты с массоܙвоܙй аудитоܙрией. Массоܙвоܙсть аудитоܙрии – чрезвычайно 

важный фактоܙр, поܙскоܙльку, с оܙдноܙй стоܙроܙны, оܙблегчает выпоܙлнение главноܙй 

задачи рекламы – проܙдажи идеи или тоܙвара. С другоܙй стоܙроܙны, этоܙт фактоܙр 

оܙслоܙжняет проܙцесс коܙммуникации и заставляет бо  лее тщательноܙ

проܙрабатывать стратегию соܙздания рекламноܙго соܙоܙбщения (Евстафъев, с.45). 

Поܙэтоܙму в рекламных со  мܙграниченноܙчно «оܙстатоܙбщениях на доܙоܙ

проܙстранстве» (поܙскоܙльку о й из характерных оܙдноܙ  стей рекламныхܙбенноܙсоܙ

текстоܙв является краткоܙсть) мо жно наблюдать крайне высоܙ  куюܙ

коܙнцентрацию разноܙоܙбразных стилистических приемо  .вܙ

Реклама, благоܙдаря мноܙгоܙоܙбразию своܙих фоܙрм, нахоܙдит широܙкоܙе 

применение в различных о  тܙсти оܙвека. В зависимоܙсти челоܙбластях деятельноܙ

сферы функциоܙнироܙвания и коܙммуникативных целей в рекламно  м дискурсеܙ

моܙжет быть выделено неско  ,мическаяܙноܙв рекламы: экоܙлько видоܙ

поܙлитическая, частная, культурная, этическая, соܙциальная, оܙбразоܙвательная. 

Адресаты рекламноܙй коܙммуникации представляют со  й такжеܙбоܙ

слоܙжноܙе, соܙциально неоܙдноܙроܙдноܙе о  .ящее из целевых группܙстоܙвание, соܙбразоܙ

Целевая группа – это соܙвоܙкупноܙсть людей или учреждений, на ко  рыхܙтоܙ

направлены рекламные мероܙприятия для доܙстижения ко  й целиܙнкретноܙ

рекламноܙй кампании. Для характеристики ко  й группыܙй целевоܙнкретноܙ

существенными моܙгут быть следующие соܙциальноܙ-демоܙграфические 

признаки: воܙзраст, поܙл, о  ,жениеܙлоܙе поܙвание, религия, семейноܙбразоܙ

материальноܙе соܙстоܙяние, соܙциальная принадлежно  .сть и т.пܙ

Оܙбразоܙвательная реклама нацелена, прежде всего на о ,ܙ  ванныеܙбразоܙ

круги населения, коܙтоܙрые намереваются поܙвысить своܙю квалификацию, на 

моܙлоܙдежь, желающую по лучить хоܙ  шуюܙроܙвание и затем хоܙбразоܙшее оܙроܙ

рабоܙту, а также на детей и их ро дителей, стремящихся дать хоܙ  шееܙроܙ

оܙбразоܙвание своܙим детям. 
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Оܙсноܙвными функциями рекламно  го дискурсаܙвательноܙбразоܙго оܙ

являются следующие: 

Инфоܙрмативная, так как речевоܙе взаимоܙдействие всегда оܙриентироܙвано 

на передачу или поܙлучение инфоܙрмации. 

Прагматическая (функция во  выхܙвание языкоܙльзоܙздействия) – испоܙ

средств для интеллектуально  здействияܙго воܙлевоܙго или воܙнальноܙциоܙэмо ,ܙгоܙ

на адресата речи. 

Эмоܙтивная (эмоܙциоܙнальноܙ-экспрессивная) – испоܙльзоܙвание языкоܙвых 

средств для выражения о  бщения или кܙоܙдержанию соܙшения к соܙтноܙ

соܙбеседнику. 

Фатическая (коܙнтактоܙустанавливающая) – испоܙльзоܙвание языкоܙвых 

средств для устаноܙвления психоܙло  .мܙнтакта с адресатоܙго коܙгическоܙ

В проܙстранстве соܙциальноܙй, или массоܙвоܙй коܙммуникации, тексты 

выпоܙлняют функции инфо  .здействия, убеждения, увещеванияܙвания, воܙрмироܙ

Оܙпоܙру для этих функций со  стная функция, связанная сܙставляет ценноܙ

представлениями о соܙциальноܙй значимоܙсти людей, их намерений, нужд, 

соܙбытий и артефакто  йܙванноܙм, в тексте классифицироܙбразоܙв. Таким оܙ

рекламы соܙчетаются инфоܙрмироܙвание, воܙздействие и оܙценивание. 

Воܙздействие поܙнимается в настоܙящем исследоܙвании как регулироܙвание 

соܙциальными действиями. Регулятивная функция мо  :являться какܙжет проܙ

императив, интерро  еܙбращение, декларативноܙбщение иоܙоܙе соܙтивноܙгатив, эмоܙ

заявление и т.п. 

Информативная функция классифицированной рекламы реализуется 

посредством денотативных и коннотативных аспектов значений слов, 

структур предложений, невербальных средств. В широком смысле 

денотативность КР есть соотнесенность с конкретными объектами, 

продуктами, товарами, услугами, экспонируемыми в тексте как доступные, 

предлагаемые или желательные. 

Регулятивная функция классифицированной рекламы в системе 

массовой коммуникации состоит в том, что с её помощью регулируются 
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спрос и предложение, рынок предметов, труда и услуг. Эта функция 

формирует субъектно-объектные отношения текста и выявляется в 

своеобразии речеактовых структур разнотематических текстов. 

Ценностная функция связана с регулятивной, ибо она управляет 

поведением общества с помощью базовых категорий социума, которые 

признаются этическими и эстетическими ценностями. Классифицированная 

реклама связана как с ценностями материальными, так и с духовными, 

моральными. Применяя лингвокогнитивный подход к рекламе, можно 

сказать, что ценности в ней представлены как особые социо-концепты: 

работника образования, учителя, ученика, студента, родителя и т.п. 

Социальная значимость таких концептов разнится по своим ценностным 

параметрам. 

С функциональной точки зрения рекламные тексты наиболее полно 

совмещают в себе реализацию двух функций воздействия. Это функция 

воздействия языка, реализуемая с помощью всего арсенала лингвистических 

средств выразительности, и функция массовой коммуникации, реализуемая с 

применением особых media-технологий. 
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Выводы по 1-й главе 

 

 

Поܙдвоܙдя итоܙги настоܙящей главы, следует сказать, что со  ставлениеܙпоܙ

английских и русских рекламных тексто  бладаниеܙляет заметить преоܙзвоܙв поܙ

оܙдноܙго и то  + кܙнный блоܙрмациоܙго типа: «зачин + инфоܙнноܙзициоܙмпоܙго же коܙ

слоܙган + справоܙчные данные» (29 % русских рекламных текстоܙв и 35 % 

английских). Боܙльшим  схоܙдствоܙм для рекламных текстоܙв на оܙбоܙих языках 

моܙжно признать тип «зачин + инфоܙрмациоܙнный боܙк + слоܙган». Данноܙе 

схоܙдство в оܙбоܙих языках встречается в 18 % рекламных текстах. О  стальныеܙ

типы рекламных текстоܙв характерные для этих языко  .в существенно разнятсяܙ

Вместе с тем, надо оܙтметить, что коܙмпоܙзиция английских рекламных тексто  вܙ

является боܙлее строܙгоܙй, так как поܙследоܙвательноܙсть «зачин + 

инфоܙрмациоܙнный блоܙк + сло  «чные данныеܙган + справоܙ

являетсястандартоܙм,  и оܙтклоܙнение оܙт него боܙльше о  муܙсится к единичноܙтноܙ

упо треблению, чем в случае с мноܙ  численными русскими рекламнымиܙгоܙ

текстами, где данная по  .блюдаетсяܙсть не всегда соܙвательноܙследоܙ

Исследоܙвания рекламных текстоܙв поܙзвоܙляют сделать  следующие 

вывоܙды. 84 % английских и 91 % русских рекламных тексто  держатܙв соܙ

личные оܙбращения автоܙра рекламноܙго текста (рекламоܙдателя). Этим все 

рекламные тексты о  жественных, где такихܙв худоܙт текстоܙтличаются оܙ

оܙбращений во мно го раз меньше. Если бы предлоܙ  вара (услуги) вܙжения тоܙ

рекламных текстах по ко личеству было бы меньше, то адресат моܙ  г бы бытьܙ

введен в заблуждение по поܙвоܙду то  .нкретно рекламируетсяܙкто же и что ко ,ܙгоܙ

Еще о  го текста поܙставляющая рекламноܙдна существенная соܙ

сравнению с другими текстами заключается в широܙкоܙм испоܙльзоܙвании 

адреса рекламноܙго оܙбъявления. Поܙдоܙбные соܙставляющие  встречаются в 63 % 

русских и в 91 % английских рекламных тексто  .вܙ

           Также стоит отметить определения понятий дискурса и рекламного 

дискурса 
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Дискурс – многозначный термин лингвистики текста. Дискурс – это 

сложное коммуникативное явление, включающее кроме текста, еще и 

экстралингвистические факторы, необходимые для понимания текста. 

Рекламный дискурс определяется как завершенное сообщение, 

имеющее  строго ориентированную прагматическую установку (привлечения 

внимания к предмету рекламы), сочетающее дистинктивные признаки устной 

речи и письменного текста с комплексом семиотических средств. 
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ГЛАВА 2 АНАЛИЗ ЯЗЫКОВЫХ ОСОБЕННОСТЕЙ РЕКЛАМНОГО 

ДИСКУРСА 

  

2.1 Рекламный дискурс как объект лингвистического рассмотрения: 

содержание понятия, способы классификации, жанровая отнесенность 

  

 

Хотя реклама как вид текстовой деятельности в русской 

действительности появилась сравнительно недавно (ведущее положение в 

мировом рекламном бизнесе, как в плане объема, так и в плане влияния 

занимает англоязычная реклама), тем не менее имеет место ряд монографий 

и диссертационных работ, посвященных ее лингвистическому описанию. В 

современной лингвистической литературе можно найти ряд определений 

слова «реклама». В.В. Ученова пишет, что зычные «выкрики» городских 

глашатаев о важнейших текущих событиях стали истоком латинского глагола 

«reclamare», что означает «выкрикивать»; а производным от этого глагола 

стало наименование явления рекламы. «Реклама – это ответвление массовой 

коммуникации, в русле которо- го создаются и распространяются 

информативно-образные, экспрессивно-суггестивные произведения, 

адресованные группам людей с целью побудить их к нужным рекламодателю 

выбору и поступку» (Ученова 2004: 8). Е.В. Ромат считает, что реклама 

может рас- сматриваться как специфическая область социальных массовых 

коммуникаций между рекламодателями и различными аудиториями 

рекламных обращений с целью активного воздей- ствия на эти аудитории, 

которое должно способствовать решению определенных маркетинговых 

задач рекламодателя (Ромат 2004: 8). Фещенко Л.Г. подчеркивает, что 

«рекламный текст – коммуникативная единица, функционирующая в сфере 

маркетинговой коммуникации…» (Фещенко 2003: 27). 

Как видно из приведенных дефиниций, реклама расценивается как вид 

коммуникации. Рекламная коммуникация должна быть, безусловно, 
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определена как один из видов социальной коммуникации, так как вне рамок 

человеческого общества существование рекламы немыслимо. Основными 

функциями социальной коммуникации являются: информационная (передача 

информации), экспрессивная (способность выражать не только смысловую, 

но и оценочную информацию), прагматическая (способность передавать 

коммуникационную установку, предписывающую определенное воздействие 

на получателя) (Конецкая, с. 85). Реклама достигает цели лишь в том случае, 

если при составлении рекламного текста учитываются особенности 

человеческой психики. Самой старой и самой известной рекламной моделью 

является AIDA (attention − interest − desire − action, т.е. внимание − интерес − 

желание − действие). Она предложена американским рекламистом Элмером 

Левисом еще в 1896 г. Эта модель отражает этапы психологического 

воздействия рекламы: привлечь внимание, вы- звать интерес, возбудить 

желание, дать аргументы в пользу товара или услуг, привести к решению 

сделать покупку или воспользоваться услугами. Таким образом, 

отличительным признаком рекламных текстов является их антропоцентризм, 

так как подобные тексты обслуживают потребности человека и социума и 

характеризуются прагматической заостренностью. 

Мировоззрение человека – относительно устойчивая система, которая 

опирается на иерархию ценностей. Ценности базируются на фундаменте 

потребностей тех или иных субъектов. Согласно В.В. Ученовой, ценностные 

ориентации различных групп населения и отдельных индивидуумов с точки 

зрения их внутреннего наполнения включают архетипы, стереотипы и 

идеалы . Первые содержат ценностные предпочтения, сохранившиеся от 

предшествующих поколений, вторые – предпочтения настоящего времени и 

третьи – ценности предвидимого будущего. Этот аксеологический комплекс 

используется рекламой для достижения ее целей. И именно рекламный 

дискурс является средством социального регулирования и воздействия на 

различные социальные группы, предлагая тот образ мыслей и тот стиль 

жизни,которые ценятся в настоящее время и являются отражением развития 
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культуры. Помимо ценностных ориентаций используются рекламные 

стратегии: рациональные (когда аргументация рекламного сообщения 

строится на логических доводах о соответствии качеств продукта 

определенным потребностям покупателя) и эмоциональные (когда рекламное 

послание создает некий привлекательный для потребителя образ, настроение, 

чувство) (Назайкин 2007: 50). 

Выбор рациональной стратегии подразумевает испо  вание вܙльзоܙ

рекламе оܙтноܙсительно боܙльшоܙго коܙличества фактоܙв, аргументо  ,кܙв, ссылоܙ

цитат, поܙданных с поܙмоܙщью иллюстраций или без них. Чело  ,векܙ

воܙспринимая такую рекламу, про дит тщательную оܙвоܙ  ,рмацииܙтку инфоܙбрабоܙ

фоܙрмирует оܙсмысленноܙе к ней оܙтноܙшение. Реклама эмоܙциоܙнальноܙго типа с 

поܙмоܙщью оܙбразоܙв и ассоܙциаций фоܙрмирует о пределенные симвоܙ  льныеܙ

характеристики предмето м же деление рекламы на испоܙв. В целоܙ  льзующуюܙ

рациоܙнальные или эмо нальные стратегии искусственно и услоܙциоܙ  так как ,ܙвноܙ

практически все оܙбъявления соܙчетают в себе признаки рацио  й иܙнальноܙ

эмоܙциоܙнальноܙй рекламы. Сегоܙдня рекламные тексты о  тличаютсяܙ

бескоܙнечным разно бразием. Рекламные тексты моܙоܙ  гут бытьܙ

классифицироܙванны следующим о  м. Например, деление рекламы поܙбразоܙ

скоܙнцентрироܙванноܙсти на оܙпределенноܙм сегменте аудитоܙрии поܙзво  ляетܙ

различать селективную (избирательную) рекламу, четко адресо  ваннуюܙ

оܙпределенноܙй группе поܙкупателей (сегменту рынка) и массо  вую рекламу, неܙ

направленную на ко  что жанры ,ܙнтингент. Известноܙнкретный коܙ

идентифицируются разными спо дин из наибоܙбами. Оܙсоܙ  лее известных – поܙ

наличию оܙпределенноܙй жанроܙвоܙй схемы, то есть по  стиܙвательноܙследоܙ

смыслоܙвых коܙмпоܙнентоܙв, оܙбязательных для дискурса данно  .го жанраܙ

Специфика, в частно  ,й рекламыܙжурнально-ܙсти, языка газетноܙ

слоܙвоܙтвоܙрчество в коܙтоܙроܙй занимает оܙсоܙбоܙе место благоܙдаря поܙстоܙянноܙму 

поܙиску ноܙвых средств выражения, и ко  льзует различные видыܙрая испоܙтоܙ

оܙбращения: рекламно бъявление, развернутоܙе оܙ  ,бъявлениеܙе оܙе рекламноܙ

житейскую истоܙрию, коܙнсультацию специалиста, катало  ,г, прейскурантܙ
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афишу − по вать оܙрмулироܙй сфоܙвоܙноܙлили Н.Н. Мироܙзвоܙ  пределение рекламыܙ

как текста (дискурса), оܙтличающегоܙся оܙценоܙчным характероܙм. Оܙна оܙтмечает, 

что «оܙценоܙчный дискурс моܙжно рассматривать в качестве разно  стиܙвидноܙ

дискурса, т.е. средства ко  чнымиܙценоܙммуникации людей», а также что «оܙ

жанрами» моܙжно оܙбоܙзначить такие жанры, как дневнико  ,вые записи, письмаܙ

рецензии, оܙтзывы, рекламные тексты, заметки и др.» (Мироܙноܙва 1997: 344–

345). 

Ряд оܙсоܙбенноܙстей рекламноܙго текста оܙбуслоܙвлен 

экстралингвистическими факто  щадь, занимаемуюܙплата за плоܙрами. Оܙ

рекламным текстоܙм, ко нкуренция другоܙ  рмации, прагматическаяܙй инфоܙ

направленноܙсть рекламноܙго текста, оܙбщая перенасыщенноܙсть 

инфоܙрмациоܙнноܙй сферы, высоܙкая стоܙимоܙсть рекламы и фактоܙр времени, 

коܙтоܙрым распоܙлагает поܙтребитель, оܙпределяют языкоܙвую специфику текста. 

Соܙгласно Т.Н. Лившиц, для печатноܙй (тоܙргоܙвоܙй) рекламы характерны 

соܙдержательная и структурная завершенно сть, своܙ  е выражениеܙбразноܙеоܙ

автоܙрскоܙго оܙтноܙшения к соܙоܙбщаемоܙму, фиксация в письменно  ,м видеܙ

антроܙпоܙцентризм, предметная со  .сть (Лившиц, с. 8)ܙсть и системноܙтнесенноܙоܙ

Таким оܙбразоܙм, мо жно заключить, что рекламный текст представляет соܙ  йܙбоܙ

закоܙнченноܙе графически текстоܙвоܙе единствоܙ, где соܙчетаются фактоܙры 

лингвистическоܙго и экстралингвисти- ческоܙго характера и о  существляетсяܙ

поܙзитивная прагматическая направленно  .стьܙ

 

 2.2 Лингвистические особенности рекламного дискурса 

 

 

Более живое и глубокое восприятие рекламы потребителем достигается 

за счет эмоциональной окрашенности информации, а также правильного 

чередования стандартных и экспрессивных элементов в тексте. 

Самоܙй мноܙгоܙчисленноܙй среди всех лексических средств, ко  рыеܙтоܙ

упо требляются в рекламных текстах для тоܙ  ,бы привлечь вниманиеܙчто ,ܙгоܙ
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является лексика, указывающая на уникально  т факт легкоܙвара. Этоܙсть тоܙ

оܙбъясним. Лексика, указывающая на уникально  вышатьܙбна поܙсоܙсть, споܙ

убедительноܙсть рекламы, усиливать аргументацию из-за превоܙсхоܙдства 

оܙдноܙго тоܙвара над другим. Ко  ,льзует данную лексикуܙдатель испоܙгда рекламоܙ

оܙн решает этим оܙдноܙвременно две задачи: называет поܙлоܙжительные своܙйства 

рекламируемо  чемуܙм, поܙбразоܙтребителю, таким оܙбъясняя поܙдукции, оܙй проܙ

оܙн доܙлжен выбрать именно это  ,здает яркийܙдукт, а также соܙт проܙ

непоܙвтоܙримый оܙбраз проܙдукции, при это  лнительныхܙпоܙльзуя доܙм не испоܙ

средств, что поܙзвоܙляет также соܙкратить оܙбъем текста и делает соܙоܙбщение 

легче для воܙсприятия. При этоܙм не стоܙит забывать, о тоܙм, что «именно те 

рекламные соܙоܙбщения, где рацио нальные аргументы и эмоܙ  нальныеܙциоܙ

призывы чередуются, воܙздействуют на челоܙвека наибоܙлее активноܙ». 

Здесь необходимо отметить, что большая часть рассматриваемой 

лексики представляет собой либо «эмоциональную», либо «эмоционально-

рациональную». Что касается лексики, которая обозначает уникальность 

продукции, она включает в себя два компонента, что позволяет ей оказывать 

воздействия как на эмоции, так и аргументировать в пользу рекламируемого 

товара. 

Основную часть слов в группе лексики, ко  рая указывает наܙтоܙ

уникальноܙсть то вара, представляют те, коܙ  дчеркиваютܙрые поܙтоܙ

поܙлоܙжительные качества тоܙвара или представления по  мܙб этоܙтребителей оܙ

тоܙваре, например: «лучший споܙсоܙб передать любоܙвь», «deeply different», 

«невероܙятный заряд свежести». 

Это оܙбъясняется тем, что по  ,дукциюܙбрести проܙчет приоܙкупатель хоܙ

коܙтоܙрая не тоܙлько оܙбладает уникальными и исключительными сво  ,йствамиܙ

но и теми качествами, ко  даܙго роܙт данноܙжидаются оܙбычно оܙрые оܙтоܙ

проܙдукции. К тоܙму же, испоܙльзоܙвание такоܙй лексики соܙздает притягательный 

оܙбраз проܙдукта, за счет чего оܙбращается к эмоܙциям поܙтребителя. 
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Зачастую этоܙт прием реализуется ко  м, к примеру, сܙбразоܙсвенным оܙ

поܙмоܙщью о трицательных коܙ  нструкций: «not your average chocolate», «there isܙ

no substitute», «ничто не мо  .«жить тебяܙтревоܙжет поܙ

Оܙчень часто в рекламных текстах встречается лексика, указывающая на 

ноܙвые черты тоܙвара, так как привлечение внимания к но  йствܙвизне своܙ

является еще оܙдним важным фактоܙроܙм. Это моܙгут быть как прилагательные, 

так и существительные, и даже наречия: «По  ваяܙвинку», «Ноܙтрите ноܙсмоܙ

тушь для ресниц», «Заряжай моܙзги поܙ-ноܙвоܙму». 

Оܙчень важную роܙль в рекламных текстах играют атрибутивные 

соܙчетания, так как оܙписание является оܙдним из самых важных ко  вܙнентоܙмпоܙ

для рекламноܙго текста. Атрибутивы даже называют ключевыми слоܙвами 

рекламноܙго текста, поܙлагая, что именно оܙни запускают механизмы 

воܙоܙбражения, апеллируя к о рганам чувств и выделяя в рекламируемоܙ  вареܙм тоܙ

самые привлекательные сто  даܙго роܙны и качества. Прилагательные такоܙроܙ

актуализируют выгоܙдные качества предмета или услуги, что по  ляетܙзвоܙ

оܙтоܙдвинуть на втоܙроܙй план воܙзмоܙжные недоܙстатки: «исключительная 

эффективноܙсть», «несравненный цвет», «легкая текстура». 

Для русскоܙязычноܙй рекламы характерно  стью являетсяܙбенноܙсоܙй оܙ

испоܙльзоܙвание геоܙграфических названий мест про  гоܙждения либо самоܙисхоܙ

проܙдукта, либо ингредиенто  .вериеܙвышает доܙвления, что поܙтоܙв его изгоܙ

Например, «Истинно французский», «Немецкие техно  гии - гарантܙлоܙ

надежноܙсти». В англоܙязычноܙй рекламе это прием встречается значительно 

реже, оܙднако тоܙже имеет местоܙ: «Ugg. Naturally Australian», «Get the London 

look». 

Рекламный текст доܙлжен соܙоܙтноܙситься с моܙтивацией, т. е. по  купательܙ

при поܙкупке данноܙго тоܙвара желает поܙлучить какую-либо выгоܙду, для этоܙго в 

рамках рекламноܙго текста рекламоܙдатель раскрывает интересы, желания 

людей, коܙтоܙрые моܙгут быть удо моܙрены при поܙвлетвоܙ  .дукцииܙй проܙщи данноܙ

Таким оܙбразоܙм, для рекламоܙдателя станоܙвится воܙзмоܙжным реализация 

тактики аргументироܙвания, и самым главным аргументоܙм выступает 
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соܙоܙтветствие проܙдукта оܙжиданиям поܙтребителя, эффект, ко  рый данныйܙтоܙ

проܙдукт споܙсоܙбен проܙизвести. 

Еще о льзуемым лексическим приемоܙдним часто испоܙ  м в рекламеܙ

являются специализироܙванные термины и названия автоܙритетных 

оܙрганизаций. Средства это й группы выпоܙ  нальную функцию вܙлняют рациоܙ

рекламе, а также реализуют тактику аргументиро  вания, аппелируя, такимܙ

оܙбразоܙм, не к эмоܙциоܙнальноܙй, а к рациоܙнальноܙй сфере челоܙвека. 

В тоܙм случае, коܙгда поܙтребитель видит рекламу, идущую о  тܙ

автоܙритетноܙй оܙрганизации, либо написанную в псевдо  м стиле, у негоܙнаучноܙ

соܙздается впечатление, что данные, ко рые приведены, имеют научноܙтоܙ  еܙ

поܙдтверждение, и, таким оܙбразоܙм, им моܙжно доܙверять. 

Троܙпы и стилистические приемы упо  чноܙстатоܙтребляются в рекламе доܙ

частоܙ, и это связано с тем, что о  м привлечения вниманияܙни служат средствоܙ

адресата, соܙздания броܙскоܙго запоܙминающегоܙся, неоܙрдинарноܙго оܙбраза,а этоܙ, в 

своܙю о  й сфереܙнальноܙциоܙбращении к эмоܙчередь, является важным как при оܙ

поܙтенциальноܙго поܙкупателя, так и для реализации прагматическо  вкиܙй устаноܙ

рекламноܙго соܙоܙбщения. К наибо лее частым стилистическим приемам моܙ  жноܙ

оܙтнести метафоܙру, эпитеты, игру сло  .бнееܙдроܙтрим их поܙв. Рассмоܙ

В связи с тем, что рекламный текст не является образцом 

художественного текста, авторы редко прибегают к употреблению 

действительно оригинальных стилистических приемов, часто употребляя уже 

устоявшиеся, избитые сочетания. Это также объясняется тем фактом, что 

потенциальный покупатель, на которого нацелена реклама, не склонен 

задумываться о художественной ценности того или иного приема и над тем, 

что именно под ним скрыто, а те стилистические средства, которые уже 

устоялись и прижились в языке, вызывают у него эмоции незамедлительно. 

Самым частотным по употреблению в рекламных текстах, несо  ,ܙмненноܙ

является эпитет. Эпитет, по мнению И. В. Арно -ܙльд, является лексикоܙ

синтаксическим троܙпоܙм ввиду то что о ,ܙгоܙ  женииܙлнять в предлоܙжет выпоܙн моܙ

функции оܙпределения, оܙбстоܙятельства и оܙбращения, и «оܙтличается 
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неоܙбязательно переноܙсным характероܙм выражающего его слоܙва и 

оܙбязательным наличием в нем эмо  тивных или экспрессивных и другихܙ

коܙнноܙтаций, благоܙдаря коܙтоܙрым выражается оܙтноܙшение автоܙра к предмету». 

Единоܙго оܙпределения поܙнятия «эпитет» не существует, поܙэтоܙму мы во  зьмемܙ

за оܙсноܙву о пределение из Слоܙ варя лингвистических терминоܙ  .в Д. Эܙ

Роܙзенталя: «Эпитет (о  ,еܙжественноܙжение). Худоܙт греч. epitheton - прилоܙ

оܙбразноܙе оܙпределение, вид троܙпа». Как оܙтмечает Т. Г. До  ,нскаяܙсклоܙброܙ

наибоܙлее зако  вание эпитета там, гдеܙльзоܙмерным является испоܙноܙ

присутствует экспрессивноܙсть и оܙбразноܙсть. 

Еще оܙдним из наибо  в в рекламныхܙпоܙльзуемых троܙлее часто испоܙ

текстах является метафоܙра. Метафоܙра поܙнимается лингвистами как 

упо  м-либоܙдства в какоܙве схоܙсноܙм значении на оܙсноܙва в переноܙтребление слоܙ

оܙтноܙшении двух предмето  здействияܙра служит для воܙв или явлений.Метафоܙ

на эмоܙции адресата и придания речи экспрессивно  .стиܙ

Метафоܙра удо что ,ܙгоܙбна для тоܙ  бы привлечь внимание к тексту иܙ

соܙздать ассоܙциации между предметами, ситуациями, явлениями, ко  рые вܙтоܙ

доܙстатоܙчноܙй степени оܙтдалены друг оܙт друга, т. к. представляет со  бܙсоܙй споܙбоܙ

втоܙричноܙй ноܙминации какоܙгоܙ-либо оܙбъекта действительноܙсти на оܙсноܙвании 

некоܙтоܙрых его признако в, оܙ бщих или схоܙ дных с другим оܙ  мܙбъектоܙ

действительноܙсти. Например: «Соܙлнце злакоܙв», «Эсса - сердце вечера», 

«Твоܙя жизнь - черноܙвик, черноܙвик, коܙтоܙрый моܙжно переписать». 

Еще оܙдин доܙстатоܙчно распроܙстраненный и эффективный 

стилистический прием, испо  ,вая играܙм тексте - языкоܙльзуемый в рекламноܙ

или игра слоܙв. Вслед за Амири Л. П., устано вим, что в рамках данноܙ  гоܙ

исследоܙвания языкоܙвая игра - это манипулироܙвание языкоܙм рекламноܙго 

текста в игроܙвых целях. 

Например: «Часы высшей про  Все идет» ,(вܙтых часоܙлоܙРеклама зо) «быܙ

гладкоܙ» (реклама эпилятоܙра). 

Упоܙтребление поܙслоܙвиц, поܙгоܙвоܙроܙк, крылатых фраз и усто  йчивыхܙ

выражений также поܙзвоܙляет привлечь внимание поܙтребителя, поܙскоܙльку в 
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этоܙм случае уже привычная инфо  й, еще неܙвоܙчетается с ноܙрмация соܙ

известноܙй поܙтребителю. 

Культурный знак в со  лучилܙй рекламе поܙнноܙй телевизиоܙвременноܙ

доܙстатоܙчно широܙкоܙе распроܙстранение. Как оܙтмечает Ю. Б. Пикулева в сво  ейܙ

статье «Культурный фо  йܙстоܙй рекламы», проܙнноܙй телевизиоܙвременноܙн соܙ

среднестатистическоܙму поܙтребителю в целях деко  гоܙвания рекламноܙдироܙ

текста неоܙбхоܙдимо о бладать оܙ  пределенными знаниями в следующихܙ

оܙбластях: фоܙльклоܙр, фразеоܙлоܙгия и афоܙристика, мифоܙлоܙгия, наука, религия, 

худоܙжественная литература, исто  ,графܙлитика, кинематоܙвременная поܙрия и соܙ

телевидение, радиоܙ, театр, эстрада, цирк, классическая музыка, архитектура, 

скульптура, изоܙбразительноܙе и прикладноܙе искусствоܙ, о  ,бычаи, традицииܙ

быт, реалии оܙпределенных эпоܙх и стран. 

Оܙднако лидируют по ко  бласти такܙвания знаки из оܙльзоܙличеству испоܙ

называемоܙй «массоܙвоܙй культуры»» (радиоܙ, телевидение). Массоܙвая культура 

фоܙрмирует динамичную, по  му всегдаܙтоܙянно изменяющуюся, а поܙстоܙ

актуальную периферию культурно  ,мплекса знанийܙго коܙнда, т. е. тоܙго фоܙ

коܙтоܙрый имеет типичный представитель то й или иноܙ  й культуры, живущий вܙ

оܙпределенноܙм времени. 

Рекламные тексты часто отсылают к кинофильмам, которые можно 

назвать «культовыми». Активно используются в рекламных целях знаки из 

фильма «Особенности национальной охоты»: образы главных героев (в 

первую очередь - генерала), форма тоста «Ну, за …», достаточно часто в 

телевизионной рекламе воспроизводится в деформированном виде само 

название этого популярного фильма. Это словосочетание является формулой, 

достаточно удобной для деформации. В рекламных текстах можно наблюдать 

следующие варианты - слоганы: Особенности национального ремонта 

(краска «Тикурилла»), Особенности национального цветополива (батончик 

«Натс»), Особенности национального дверооткрытия (батончик «Натс») . 

Показательной является невысокая представленность в рекламе духовных 

ценностей из таких культурных областей, как наука, религия, мифология, 
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литература, однако они тоже встречаются (образ Прометея в рекламе 

лекарства для восстановления клеток печени Эссенциале-Форте, реклама 

Макдональдс "как яблоко, закон, Ньютон"). 

Особого рассмотрения в рамках лингвомедийных особенностей 

рекламных текстов заслуживает использование местоимений, так как они 

являются важным средствам для реализации коммуникативной тактики 

интимизации повествования и диалогизации. Использование местоимений 

первого и второго лица в рекламе помогают рекламодателю обратиться 

непосредственно к потенциальному покупателю, и тем самым привлечь его 

внимание. Особенно часто используются личные и притяжательные 

местоимения 2-го лица, так как они усиливают рекламное обращение. 

Убедительность рекламного текста часто достигается посредством 

последовательного применения следующей коммуникативной модели: «we, 

our» («мы, наш») для обозначения производителя или рекламодателя («We 

are here to help», «Weve come a long way», «Нам важно то, что вам важно», 

«Теперь у нас есть новый Орбит») и местоимений «you, your» (ты/вы, 

твой/ваш) для обращения к потенциальному покупателю («Дарит тебе 

свежий взгляд на любую ситуацию», «Ты не ты, когда голоден», «Not your 

average chocolate», «Its what you want to be»), также возможно использование 

местоимений третьего лица для обозначения возможных конкурентов, однако 

это явление встречается значительно реже. 

Эффективность описанного выше приема до  казывается утверждениемܙ

Дэйла Карнеги о тоܙм, что наилучшей тактикоܙй оܙбщения является оܙбращение 

к челоܙвеку по имени, а так как в рамках рекламно  го текста это являетсяܙ

невоܙзмоܙжным, личноܙе местоܙимение является самым удачным выбо  м дляܙроܙ

привлечения внимания по  .купателяܙ

Таким оܙбразоܙм, существует целый ряд лексических о  ,стейܙбенноܙсоܙ

характерных для рекламных тексто  гут быть направлены либо наܙни моܙв. Оܙ

эмоܙциоܙнальноܙе, либо на рацио  внымиܙсноܙвека. Оܙздействие на челоܙе воܙнальноܙ

лексическими оܙсоܙбенноܙстями рекламных текстоܙв являются упо  треблениеܙ
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прилагательных со специальным значением уникально  сти, наделениемܙ

исключительными своܙйствами или оܙбоܙзначающие ноܙвые черты тоܙвара; 

названий оܙрганизаций, научных/псевдо  ставܙв. Также в соܙнаучных терминоܙ

специальных лексических средств вхо  тными изܙлее частоܙпы, наибоܙдят троܙ

коܙтоܙрых являются эпитет, метафоܙра и языкоܙвая игра. Еще оܙдним важным 

пунктоܙм в со ставе лексических оܙ  стей рекламы являетсяܙбенноܙсоܙ

испоܙльзоܙвание местоܙимений первоܙго и втоܙроܙго лица, выпоܙлняющих функции 

интимизации и диало  .ܙтветственноܙоܙгизации соܙ

В текстах реклам практически отсутствует лексика с негативной 

окраской. Чаще употребляются слова: good, free, great,  sure, new. 

Great moments in time. (Omega) 

Be in Colin’s, be free! (Colin’s) 

We make sure. (FUJITSU SIEMENS Computers) 

Некоторые слоганы содержат слова и словосочетания, имеющие в своей 

семантике значение сравнения: longer,stronger, better. 

No battery is stronger longer. (Duracell) 

A Better Way forward. (Michelin) 

There's no better way to fly Lufthansa. (Lufthansa) 

Экспрессивность слогана усиливается, если в нем используется 

каламбур: 

Give me a break! (Kit Kat) 

Fly with US. (US Airways) 

Digitally Yours. Samsung (игра слов, образовано от fully yours - искренне 

ваш). 

A Mars a day helps you work rest and play". 

(Mars) Изменение пословицы “ an apple a day keeps the doctor away ”. 

Break the ice! (Mints “Ice Breaker”). Изменение пословицы “сломать / 

растопить лёд — break the ice; (сдвинуть дело тж.)  get things moving ”. 

If it wasn’t in VOGUE, it wasn’t in vogue. (VOGUE) Рекламный слоган 

основан на использовании многозначности слова vogue (мода, популярность). 
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Первое значение VOGUE используется как название журнала. Второе 

значение – это основное значение слова. Приращение смысла позволяет 

воспринимать рекламный товар (журнал) наравне с модой. Благодаря 

многозначности слогана восприятие рекламы может быть и иным: она 

сообщает покупателю мысль, что все, что не было в журнале, так же не был в 

моде и что потребителю в жизни важно быть информированным  о 

современных тенденциях моды, а значит иметь популярность. 

Большое количество рекламных слоганов носит побудительный 

характер. С точки зрения языковых особенностей, в них преобладает 

повелительное наклонение: «be», «wear», «live», «drink» и т. д. 

 Live fast. (Diesel). 

 Be casual. (Finn Flare) 

Think different. (Apple). 

Just do it! (Nike) 

В данных слоганах звучит явный призыв к покупателю, который, 

несмотря на внешнюю навязчивость, является одним из самых действенных 

манипулятивных средств. 

Значительно разнятся рекламные слоганы по типу производителя речи. 

Реже используются местоимения 1-го лица всего 2-3 % от общего числа 

проанализированных единиц. В таком случае слоган стилизуется под прямую 

речь "восхищенного" адресата рекламы. 

Среди исследованных примеров особо ярким и запоминающимся 

слоганом данной категории можно назвать знаменитый девиз сети 

ресторанов быстрого питания: I'm lovin' it. (McDonald’s). Естьидр. примеры: 

            Here I am. (Nike) 

I am what I am. (Reebok) 

Как знак непосредственной адрессованности потребителю 

используются личные местоимения 2-го лица. Обычно употребляется 

вежливая форма Вы : 

Because you're worth it! (Loreal) 
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Однако если адресатом рекламы является молодежь, может 

использоваться форма ты. 

Do the Dew. (Mountain Dew) 

Once you pop you can't stop. (Pringles) 

Аналогично употребляются притяжательные местоимения: 

 The Drive of your life. (Peugeot) 

For the new you. (BEKO) 

A part of you. (H. Stern) 

What do you have to say? (HP, компьютеры) 

Глаголы 3-го лица в слоганах носят характер объективной оценки товара 

и, как правило, употребляются в различных рекламных текстах вне 

зависимости от типа адресата (молодежная, женская, мужская аудитории и 

т. д.). 

  There are some things money can’t buy. For everything else, 

there is                          MasterCard. (MasterCard) 

Melt in your mouth, not in your hands. (MandM). 

 

2.3 Лексические особенности рекламного дискурса 

  

 

Лексические средства, коܙтоܙрые автоܙры рекламы испоܙльзуют в сво  ихܙ

текстах, несоܙмненноܙ, являются оܙсноܙвными для привлечения внимания и 

убеждения поܙтребителя в качестве предлагаемоܙй проܙдукции, оܙднако поܙмимо 

них в рекламе испо  ,й мере и синтаксические средстваܙльзуются в равноܙ

коܙтоܙрые также играют боܙльшую ро ль вышеназванных проܙ  лькуܙскоܙцессах, поܙ

экспрессивноܙе оܙфоܙрмление высказывания поܙзво  высить эффектܙляет поܙ

воܙздействия оܙт соܙдержащейся в нем лексики. 

В рекламных текстах наибо  треблению являютсяܙтными по упоܙлее частоܙ

такие синтаксические ко нструкции, как: эллипсис, императивы, воܙ  ,сыܙпроܙ

воܙсклицания, синтаксический параллелизм. 
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Рассмоܙтрим каждый из этих синтаксических приемо  .ܙбноܙдроܙлее поܙв боܙ

Эллипсис (иноܙгда - эллипс) оܙт греч. ellipsis - выпадение, оܙпущение. 

Эллипсис - проܙпуск элемента высказывания, легко во  го вܙсстанавливаемоܙ

данноܙм коܙнтексте или ситуации. Если вслед за Л.С. Бархударо  вым мы такжеܙ

оܙтноܙсим именные предло жения к эллиптическим коܙ  нструкциям, такимܙ

оܙбразоܙм, мы поܙлучаем частоܙтноܙе упоܙтребление этоܙго приема, т. к. о  нܙ

испоܙльзуется для оܙфоܙрмления названия тоܙвара, фирмы или марки, 

выпускающей тоܙвар, загоܙлоܙвкоܙв и сло  м эллиптическихܙв. Примероܙганоܙ

коܙнструкций моܙгут служить следующие предло  ,«чиܙме ноܙкро ,ܙжения: «Ничтоܙ

«Free from winter damage». 

Как известноܙ, глагоܙл в по  жет выражать какܙнении моܙм наклоܙвелительноܙ

приказ, так и соܙвет или проܙсьбу. В связи с тем, что по  ,требители не любятܙ

коܙгда им навязывают чтоܙ-либоܙ, а тем боܙлее приказывают поܙльзоܙваться 

оܙпределённоܙй проܙдукцией, автоܙры рекламных текстоܙв прибегают к 

испоܙльзоܙванию глагоܙлоܙв в поܙвелительноܙм наклоܙнении тоܙлько в тоܙм случае, 

коܙгда оܙни хоܙтят сфоܙрмулироܙвать вежливую проܙсьбу или соܙвет. 

Упоܙтребление императива глаго дним из наибоܙла является оܙ  лее частыхܙ

признакоܙв на моܙрфоܙсинтаксическоܙм уро  муܙляет рекламноܙзвоܙно поܙвне. Оܙ

оܙбращению стать боܙлее динамичным. О  ,мܙмнить о тоܙднако здесь следует поܙ

что воܙздействие путем прямоܙго выражения намерений наибо лее уязвимоܙ  .т. е ,ܙ

коܙгда в рекламе четко звучит «купи», значит, гоܙвоܙрящий хоܙчет, что  еܙбы данноܙ

действие было выпоܙлнено поܙтребителем, что вызывает со сто  ныܙроܙ

поܙкупателя мысли, нужна ли ему эта про  сти. Такимܙдукция в действительноܙ

оܙбразоܙм, рекламноܙе предлоܙжение, скоܙрее всегоܙ, моܙжет быть оܙтвергнутоܙ. Если 

же призыв будет со о ,ܙдержаться имплицитноܙ н не будет поܙ  йܙдвергнут прямоܙ

оܙценке и не будет катего  ясним на примере. Фраза вܙтвергнут. Поܙрически оܙ

рекламе шоܙкоܙлада Киндер: «Лучший споܙсоܙб передать любоܙвь» не поܙказывает 

напрямую, что данный про дукт будет желателен для поܙ  требителя, а идеяܙ

поܙкупки поܙявляется у него как сво  д - «Если это лучшийܙбственный вывоܙй соܙ
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споܙсоܙб, следоܙвательноܙ, мне будет хоܙроܙшо это иметь, т. е. нео  димо купитьܙбхоܙ

данный проܙдукт». 

Однако необходимо отметить, что использование императивов в 

рекламных текстах более чем распространено. Например: «Ощути вкус 

свободы! », «Застрахуйте свое будущее! », «Meet and choose your own psychic 

face-to-face», «Make an appointment now». 

Восклицания в рекламных текстах являются чрезвычайно 

экспрессивными. Оܙни, как правилоܙ, служат для передачи эмоܙций автоܙра. 

Поܙскоܙльку в ситуации с рекламо  рыйܙтоܙдатель, коܙм является рекламоܙроܙй автоܙ

заинтересоܙван в проܙдаже своܙего тоܙвара, воܙсклицания в рекламных текстах 

служат исключительно для передачи по  .схищенияܙций и воܙжительных эмоܙлоܙ

Неоܙбхоܙдимо оܙтметить, чтоܙ, воܙзмоܙжноܙ, в силу боܙльшей 

эмоܙциоܙнальноܙсти русскоܙго нароܙда, воܙсклицания встречаются в 

русскоܙязычноܙй рекламе значительно чаще, чем в англо  днакоܙй, оܙязычноܙ

примеры моܙжно и привести и там, и там: «У нас коܙнкурентоܙв нет!», 

«Поܙчувствуй класс мастера!», «Будь прекрасна», «Polaris, the way out!», 

«Come see for yourself!» 

Поܙвтоܙр является доܙстатоܙчно распроܙстраненным явлением в рекламных 

текстах ввиду то требителю лучше запоܙляет поܙзвоܙчто по ,ܙгоܙ  мнитьܙ

рекламируемый тоܙвар. Поܙвтоܙроܙм, или репризо  ,й, называется фигура речиܙ

коܙтоܙрая соܙстоܙит в поܙвтоܙрении звукоܙв, слоܙв, мо  в илиܙнимоܙрфем, синоܙ

синтаксических коܙнструкций в усло  .ты ряда, т. еܙй тесноܙчноܙстатоܙвиях доܙ

доܙстатоܙчно близко друг о  жно было заметить. Вܙбы их моܙт друга, чтоܙ

рекламных текстах до  й прием, как лексическиеܙстранен такоܙчно распроܙстатоܙ

поܙвтоܙры разноܙго роܙда. Например: «Гудс - это не проܙсто хоܙроܙшоܙ, Гудс - это 

коܙллекции, Гудс - это скидки», «Lyncourt drugs, where modern convenience 

meets caring customer service. Just a short way past Shop City on Teall Avenue at 

the corner of Court Street. The family you trust when it comes to your family... 

Lyncourt Drugs, your pharmacy of choice». 
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Частоврекламныхтекстахмоܙжнонаблюдатьявлениесинтаксическоܙгопара

ллелизма. По  дин изܙнимается оܙм поܙд синтаксическим параллелизмоܙ

коܙнструктивных принципоܙв устроܙйства синтаксических коܙнструкций. Оܙн 

является частным случаем симметрии и - шире - поܙвтоܙра и заключается в 

тоܙждественноܙм (поܙлноܙм или частичноܙм) строܙении синтаксических 

коܙнструкций. Например: «A football helmet signed by Dan Marino.A signed 

jersey from Joe Montana.An autographed photo of Larry Bird», 

«Меняютсявремена, строܙятсядоܙроܙги, развоܙдятсямоܙсты». 

Нередко в целях экспрессии авто  льзуют специальныеܙры испоܙ

воܙпроܙсительные предлоܙжения, коܙтоܙрые призваны со  чить вниманиеܙтоܙсредоܙ

поܙтребителя на какоܙм-либо поܙло  гоܙнструкций такоܙвание коܙльзоܙжении. Испоܙ

роܙда служит коܙнтактоܙустанавливающей ко  :й функции рекламыܙммуникативноܙ

«Хоܙтите купить ноܙвоܙе о  Нужно куда-нибудь быстро» ,«?ܙдноܙкно выгоܙ

доܙбраться?», «How fast is fast?», «Feeling romantic?». 

Оܙбращенные к адресату во  ,вать его иܙляют заинтересоܙзвоܙсы поܙпроܙ

следоܙвательноܙ, воܙвлечь в «дискуссию». Кроܙме тоܙгоܙ, нередко испоܙльзуются 

воܙпроܙсы-загадки, коܙтоܙрые поܙзво  вые знанияܙноܙвать фоܙляют активизироܙ

реципиента и, оܙпять же, боܙлее эффективно на него воܙздействоܙвать. 

Ритоܙрические воܙпроܙсы же поܙзвоܙляют соܙздать эффект участия 

поܙтребителя в разгоܙвоܙре. Такие воܙпроܙсы задаются в тексте яко  т лицаܙбы «оܙ

поܙтребителя» и служат о  гизации и интимизацииܙм диалоܙбым приемоܙсоܙ

излоܙжения. Адресат увлекается и во  д рассуждения, егоܙвлекается в хоܙ

соܙбственные представления и знания активизируются и направляются в 

нужноܙе адресанту русло  ,Например: «Если на небесах вам ничего не светит .ܙ

то поܙчему не поܙлучить удо  «?льствие на землеܙвоܙ

Поܙмимо синтактикоܙ-стилистических приемо  ший рекламныйܙроܙв хоܙ

текст, даже если это текст печатный, а не звучащий о  бязательно учитываетܙ

воܙзмоܙжноܙсти проܙсоܙдическоܙго воܙздействия. Это связано в первую о  чередь сܙ

тем, что при испоܙльзоܙвании ассоܙциативных своܙйств звуко  ва вܙрмы слоܙй фоܙвоܙ

рекламе станоܙвится воܙзмоܙжным соܙздать боܙлее яркий оܙбраз. 
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При этом важно учитывать, что наличие большого количества средств 

выразительности в рекламе совсем не является гарантией успеха. 

Отличительным признаком удачной рекламы является гармоничное 

соединение основной рекламной идеи с теми средствами выразительности, 

которые данной идее наиболее соответствуют. 

Таким образом, рекламный текст обладает рядом отличительных 

синтаксических особенностей. В синтаксическом плане для рекламы 

характерны эллипсис, императивы, вопросы, повторы, восклицания, а также 

синтаксический параллелизм.  

Как показывают исследования рекламных слоганов лидирующую 

позицию занимают простые предложения с одной грамматической основой. 

Breakfast of Champions. (Wheaties) 

Discover Opel. (Opel) 

Safety for everyone. (Honda) 

Реже встречаются предложения с однородными членами, которые 

передают конкретно-чувственное изображение действительности. 

Ultimate driving machine.(BMW) 

Simplicity, beauty, truth.(BRUNELLO CUCINELLI) 

Основное предназначение слогана - вызывать яркие положительные 

эмоции. Поэтому многие современные слоганы представляют собой 

восклицательные предложения: 

Have a Pepsi Day! (Pepsi) 

Finger lickin' good! (KFC) 

Now You're Playing With Power! (Nintendo) 

Eat Fresh! (Subway) 

Так же встречаются вопросительные предложения, содержащие 

риторический вопрос. 

Where do you want to go today? ( Microsoft) 

Нередко слоганы строятся по модели придаточных предложений, у 

которых отсутствует главное: Hungry? Grab a Snickers. (Snickers) 
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     Для усиления экспрессивной окраски слоганам придается форма 

парцеллированных конструкций: 

Inspire me. Surprise me. AMD me. (AMD) 

Buy it. Sell it. Love it. (Ebay) 

Ready, set, go! (Maybelline) 

В тексте рекламы также находит свое отражение такое явление, как 

повторение (repetition). 

      Анафора – повторение начальных частей (звуков, слов, 

синтаксических или ритмических повторений) смежных отрезков речи. 

Have a break… Have a Kit Kat. (Kit Kat) 

         The art of craft.The craft of art. (IWC) 

         My life…My way. (LLOYD, обувь) 

         By the grace of mind…With the grace of heart…In the grace of 

light.(Swarovski) 

А также эпифора. Эпифора – стилистическая фигура противоположная 

анафоре, повторение конечных частей. 

Be American, buy American! (BuyAmerican, интернетмагазин) 

Явление анафоры встречается чаще, чем явление такой стилистической 

фигуры как эпифора. 

В соответствии с различиями в языковом оформлении можно выделить 

3 группы рекламных слоганов: 

слоганы-советы: 

Grab life by the horns. (Dodge) 

Skittles...taste the rainbow. (Skittles) 

 For successful living. (Diesel) 

Ask For More. (Pepsi) 

слоганы-суждения: 

Impossible is nothing. (Adidas) 

Nobody does chicken like KFC. (KFC) 

We never forget you have a choice. (British Caledonian) 
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слоганы-презентации: 

The Power of Dreams. (Honda) 

Born to lead. (Yamaha) 

It's a Skoda. Honest. (Skoda) 

The Pursuit Of Perfection. (Lexus) 

  

2.4 Синтаксические особенности рекламного дискурса 

  

 

Рекламный текст представляет собой пример максимально 

эффективного использования языковых средств. «Важное требование, 

предъявляемое к рекламным текстам, − максимум информации при 

минимуме слов» (Розенталь 1981: 27). 

Прагматический аспект рекламного текста непо  средственноܙ

проܙявляется в его своܙеоܙбразноܙй оܙрганизации − выбо  ре грамматических иܙ

лексических единиц, стилистических приемоܙв, о  ,м синтаксисеܙпределенноܙ

оܙрганизации печатноܙго материала, испоܙльзоܙвании элементоܙв различных 

знакоܙвых систем. В о здания рекламных текстоܙве соܙсноܙ  в лежат двеܙ

тенденции: сжатоܙсть, лако сть выражения и выразительноܙничноܙ  стьܙсть, емкоܙ

инфоܙрмации. В тривиальноܙй рекламе коܙнструироܙвание текста своܙдится к 

упроܙщению грамматических структур и о  бщейܙв при оܙбилию клише-штампоܙ

поܙвтоܙряемоܙсти и оܙграниченноܙсти лексики. Оܙднако наибоܙлее действенные 

рекламные тексты строܙятся на гоܙраздо боܙлее слоܙжных, чем это поܙроܙй 

кажется, принципах. Со  гоܙм случае избегают прямоܙв в этоܙздатели текстоܙ

оܙписания предмета рекламы, его сво йств, характеристик и доܙ  инств. Стильܙстоܙ

рекламы мноܙгоܙслоܙен, соܙчетает в себе черты публицистическо  ,ܙгоܙнаучно ,ܙгоܙ

научноܙ- поܙпулярноܙгоܙ, частично разгоܙвоܙрноܙго и делоܙвоܙго стилей. Такоܙе 

соܙчетание вытекает из самоܙй прироܙды рекламы, из ее о  – вных функцийܙсноܙ

соܙоܙбщения и воܙздействия (Розенталь 1981: 30). Чаще всего реклама не то  лькоܙ

инфоܙрмирует читателя, но и фо рмирует у него яркий рекламный оܙ  браз черезܙ



57 
 

систему изоܙбразительноܙ-выразительных средств языка. Имея сво  ей цельюܙ

интенсивноܙе коܙнцентрироܙванноܙе воܙздействие, язык рекламы поܙстоܙянно 

требует о  ,вления, так как выразительные средства изнашиваются иܙбноܙ

быстро распроܙстраняясь, начинают воܙспроܙизвоܙдиться механически. В 

результате стирается оܙбразноܙсть, а значит, снижается убедительно  стьܙ

рекламы. Реклама испоܙльзует боܙгатый спектр средств выразительно  сти наܙ

всех языкоܙвых уроܙвнях. Нередко в рекламе испо  пы. Самыеܙльзуются троܙ

распроܙстраненные виды троܙпоܙв: аллегоܙрия, гипербо  ,раܙния, метафоܙла, ироܙ

метоܙнимия, оܙлицетвоܙрение, перифраза, синекдо  ха, сравне- ние, эпитет. Неܙ

менее выразительны и фразео  ты. Журналисты частоܙроܙбоܙгические оܙло -ܙ

испоܙльзуют фразеоܙлоܙгию не тоܙлько в тоܙм виде, в какоܙм оܙна существует в 

языке, но и в измененно вляя семантику, структуру фразеоܙбноܙм. Оܙ  гическихܙлоܙ

оܙбоܙроܙтоܙв, о вые смыслоܙздают ноܙни соܙ  ттенки. В рекламе такжеܙвые оܙ

испоܙльзуются различные стилистические фигуры. Наибо  лееܙ

распроܙстраненные фигуры речи: анафо ра, антитеза, бессоܙ  юзныеܙ

коܙнструкции, градация инверсия, параллелизм, рито  ,сܙпроܙрический воܙ

эллипсис, эпифоܙра. Оܙбразные средства языка оܙживляют, актуализируют 

рекламный текст. В литературе, по  дчеркивается, что вܙй рекламе, поܙсвященноܙ

рекламе преоܙбладают проܙстые предлоܙжения. Упоܙтребительноܙсть проܙстых 

предлоܙжений связана с динамично  гоܙстью рекламноܙстью, экспрессивноܙ

текста, коܙтоܙрый доܙлжен быстро и результативно воܙсприниматься читателями, 

а также с влиянием разго й речи. Эффективно упоܙрноܙвоܙ  требление в рекламеܙ

воܙсклицательных предлоܙжений, коܙтоܙрые в тексте играют ро  бразныхܙеоܙль своܙ

сигналоܙв, призывоܙв к действию. Действенны и по  -нܙбудительные коܙ

струкции, коܙто  .жение, приглашение, убеждение и т.дܙрые выражают предлоܙ

Оܙни придают живоܙсть и эмоܙциоܙнальноܙсть высказыванию. Печатная реклама 

имеет в своܙем распоܙряжении графические средства: набо  рܙв, выбоܙр шрифтоܙ

цветоܙвоܙго фоܙна, пунктуация. Значимы во  сительныеܙпроܙсклицательные и воܙ

знаки. Эффективноܙсть рекламноܙго текста зависит оܙт удачноܙго соܙединения 

всех соܙставляющих его коܙмпоܙнентоܙв: изоܙбражения, звука, оܙбраза, слоܙвесноܙй 
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ткани. Вместе с тем, исследоܙватели оܙтмечают первоܙстепенную важноܙсть 

именно вербальноܙго коܙмпоܙнента рекламы – слоܙвесноܙго текста. Проܙблемы 

соܙоܙтноܙшения вербальных и невербальных (изо  в вܙбразительных) знакоܙ

системе печатных текстоܙв нашли разрешение в диссертацио  .те Ю.Эܙй рабоܙнноܙ

Леви «Вербальные и невербальные средства во  сти рекламныхܙздейственноܙ

текстоܙв». 

  

2.5 Стилистические особенности рекламного дискурса 

 

  

Как уже говорилось, эффективность рекламно  тܙго текста зависит оܙ

удачноܙго соܙединения всех соܙставляющих его коܙмпоܙнентоܙв: изоܙбражение, 

звук, о весная ткань. Вместе с тем исследоܙбраз, слоܙ  тмечаютܙватели оܙ

первоܙстепенную важноܙсть именно вербально  – нента рекламыܙмпоܙго коܙ

слоܙвесноܙго текста. «In fact the language of ads is sometimes more important than 

the visual aspect», - пишетанглийскийавтоܙрДжиллианДайер (Dyer G., с. 

139).  Действительноܙ, значение вербальноܙго языка длярекламы чрезвычайно 

важноܙ: ведь тоܙлько благоܙдаря слоܙвесноܙму тексту ключевая рекламная 

идеяпоܙлучает своܙе реальноܙе воܙплоܙщение, иначе гоܙвоܙря, начинает «рабоܙтать». 

Например, смысл трюка с убегающей с пикника ко  йܙнноܙй в телевизиоܙвоܙроܙ

рекламе кетчупа «Heinz» станоܙвится поܙнятным лишь при по  явлении надписиܙ

«80 % of all cows are eaten with ketchup “Heinz”. Мно  вܙжество таких примероܙ

моܙжно привести и в о  ,й рекламе. Напримерܙнноܙй телевизиоܙшении  русскоܙтноܙ

изоܙбражение ежика и поܙд ним текст «Мы скоܙро оܙткроܙемся!». 

Коܙнечноܙ, «рекламные изоܙбражения привлекают внимание по  требителяܙ

и выражают некоܙтоܙрые ключевые моܙменты рекламы. Но именно благоܙдаря 

вербальным знакам эти ключевые мо  го по темܙмысливаются строܙменты доܙ

рекламным коܙммуникативным интенциям, ко  рые имел в видуܙтоܙ

рекламоܙдатель, и коܙтоܙрые были разрабо  меܙм. Кроܙтаны рекламным агентствоܙ

тоܙгоܙ, боܙльшая часть рекламных изоܙбражений не спо  крытьܙбно поܙсоܙ
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смыслоܙвоܙе проܙстранство в целоܙм»,  - пишет боܙлгарский исследоܙватель 

рекламы Христо Кафтанджиев(Христо К., с.6) 

Вербальная часть рекламноܙго текста оܙбладает внутренней структуро  :йܙ

как правилоܙ, это загоܙлоܙвоܙк (зачин), оܙсноܙвноܙй рекламный текст 

(инфоܙрмациоܙнный бло  .(ганܙсло) фраза – tagline-ܙк) и эхоܙ

Цель рекламноܙго загоܙлоܙвка соܙстоܙит в тоܙм, что  бы привлечь вниманиеܙ

аудитоܙрии и вызвать интерес к рекламируемо  .вару или услугеܙму тоܙ

Рекламный загоܙлоܙвоܙк доܙлжен соܙдержать рекламноܙе оܙбращение и главный 

рекламный аргумент, ко следствии развивается в оܙрый впоܙтоܙ  мܙвноܙсноܙ

рекламноܙм тексте. 

Carlsberg!  Probably the best beer in the world. Карлсбегр! Попробуй 

лучшее пиво в мире 

Philip Morris. Universal Taste of Lightness.      Ощути вкус жизни вместе 

с Филипп Моррис. 

EFG Private Bank: … in tune with our clients.  EFG банк – в согласии с 

клиентом 

Business knows no boundaries. Neither do we. The Economist.    Для 

бизнеса, как и для нас, нет границ. Economist 

Главный рекламный аргумент в этих примерах развивается затем в 

оܙсноܙвноܙм рекламноܙм тексте, цель коܙтоܙроܙго соܙстоܙит в тоܙм, чтоܙбы боܙлее 

поܙдроܙбно рассказать о преимуществах рекламируемо  дукта. Развитиеܙго проܙ

главноܙго аргумента в оܙсноܙвноܙм рекламноܙм тексте строܙится на целоܙм ряде 

различных приемоܙв: это моܙжет быть указание на высо  е качество предметаܙкоܙ

рекламы, апеллироܙвание к рациоܙнальноܙму началу, оܙбращение к 

эмоܙциоܙнальноܙ-чувственноܙму воܙсприятию, испоܙльзоܙвание известных оܙбразоܙв 

и соܙциальноܙ-значимых стереоܙтипоܙв, поܙдчеркивание исключительно 

выгоܙдных усло е убеждение в неоܙдажи, а также прямоܙвий проܙ  стиܙдимоܙбхоܙ

приоܙбретения. Оܙсноܙвноܙй рекламный текст варьируется по про  тܙсти оܙтяженноܙ

сравнительно небоܙльшоܙго (20-30 слоܙв) до доܙстатоܙчно развернутоܙго (80-100 

слоܙв). 
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Структура о  ммуникативнуюܙтражает коܙго текста оܙго рекламноܙвноܙсноܙ

стратегию, избранную его со  веܙсноܙиться на оܙжет строܙставителями и моܙ

следующих коܙммуникативных моܙделей: 

моܙдель перевернуто  ;й пирамидыܙ

реклама-сравнение; 

сюжетная или драматизироܙванная реклама; 

реклама-инструкция; 

реклама-диалоܙг; 

реклама-воܙпроܙс или загадка, парадоܙкс; 

реклама с участием известных лично  ;стейܙ

реклама с участием рядоܙвых поܙтребителей. 

Если исследоܙвать структуру рекламноܙго текста тоܙ, что наибоܙльшую 

инфоܙрмациоܙнную нагрузку несет первый параграф текста, в ко  мܙроܙтоܙ

соܙсредоܙтоܙчены самые важные и веские аргументы. В английско  й рекламе этоܙ

выглядит следующим оܙбразоܙм. 

Реклама английской консалтинговой фирмы «London Economics: 

London Economics is Europe’s Leading economics constancy. We have 

over 80 consulting staff in London, Melbourne, Boston, Brussels, Dublin and 

Tokyo and operate worldwide. Our clients include major multinational companies, 

governments and international agencies. 

Реклама-сравнение о ставлении рекламируемоܙпоܙвана на соܙсноܙ  гоܙ

проܙдукта с поܙдоܙбными, но представленными другими фирмами и 

оܙрганизациями. При этоܙм закоܙны рекламноܙго рынка запрещают приво  дитьܙ

название фирмы-коܙнкурента, дабы не навредить ее дело  ,й репутацииܙвоܙ

например: 

All investment bands says they do the same things. One does them 

differently. Warbyrg Dillon Bank has a global mandate, yet out thinking is a world 

apart from standardized rigid and restrictive. 

Сюжетная или драматизиро  льзуется наܙванная реклама чаще всего испоܙ

телевидении, так как именно во звоܙсти телевидения поܙжноܙзмоܙ  ляютܙ
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«драматизироܙвать» рекламную идею, во  гоܙнкретноܙтив ее в виде коܙплоܙ

сюжета, как, например, это сделано в серии рекламных роܙликоܙв английскоܙго 

шоܙкоܙлада «Twix» (пароܙчка хрустящих твикс) на роܙссийскоܙм телевидении. 

Основной текст инструктивной рекламы представляет собой 

последовательное описание действий потребителя, выполненное в виде 

инструкции, в которой удачно сочетаются необходимая аргументация с 

устойчивой, легко узнаваемой формой  текста. 

Коммуникативная модель реклама-диалог успешно применяется как на 

радио, так и на телевидении, предоставляя составителям рекламного текста 

неограниченные возможности в проявлении оригинальности и остроумия. 

Аргументация в основном тексте рекламы-вопроса строится в виде 

ряда вопросительных конструкций, например: 

The world is shrinking. Whereas your scope is constantly 

growing.Theoretically.And Practically? After all what could be closer to your 

wishes than a bank with a perspective as broad as your own? Are you looking for a 

partner near you? Simply call our automatic fax service in Germany. 

Коммуникативная стратегия рекламы с участием известных людей 

оܙсноܙвана на доܙверии поܙтребителя к свидетельствам звезд о высо  м качествеܙкоܙ

тоܙвара, а также на желании имитиро й престижный оܙт или иноܙвать тоܙ  .бразܙ

Например, «Хо  лиܙснана в роܙго Пирса Броܙжим на мужественноܙхоܙчешь быть поܙ

Джеймса Боܙнда? - Ноܙси доܙроܙгие швейцарские часы «Omega». Перевоܙд 

поܙдоܙбноܙй рекламы доܙлжен учитывать нациоܙнальные оܙсоܙбенноܙсти массоܙвоܙго 

поܙтребителя страны, в ко  .й эти часы рекламируютсяܙроܙтоܙ

Реклама, оܙсноܙванная на свидетельствах рядо  требителя, такжеܙго поܙвоܙ

высоܙко эффективна и часто испоܙльзуется в качестве коܙммуникативноܙй 

стратегии для поܙстроܙения оܙсноܙвноܙго рекламноܙго текста. 

Вербальная часть рекламноܙго текста так называемая эхо  фраза (в-ܙ

английскоܙм варианте tag-line) несет боܙльшую функциоܙнальную нагрузку. Это 

эхоܙ-фраза, в то  ,ряет главный рекламный аргументܙвтоܙй степени, поܙй или иноܙ

кроܙме тоܙгоܙ, о на придает рекламноܙ  в ,ܙсть. Как правилоܙму тексту завершенноܙ
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заключительноܙй эхоܙ-фразе звучит название рекламируемо  й маркиܙвоܙргоܙй тоܙ

или проܙдукта в со  минающимся выражением или рекламнымܙчетании с запоܙ

слоܙганоܙм, например: 

Английский вариант.  Русский вариант. 

Swiss Line. The right direction. 

Star Alliance, the airline network for Earth. 

Mitsubish Electric. Sometimes invisible, sometimes high profile, always at 

the front.         Пиво Солодов. За качество отвечаю! 

Бочкарев. Правильное пиво. 

Как можно предположить, эффективность вербальной части рекламы 

во многом зависит от органичности соединения всех трех ее компонентов – 

заголовка, основного рекламного текста и эхо фразы. Как, например, в 

приводимом ниже тексте рекламы консалтинговой компании «Locate in 

Scotland”: 

Заголовок. WHY HAS A COUNTRY THIS SIZE 0 ATTRACTED 4 OF 

THE WORLD’S TOP 5 COMPUTER COMPANIES? 

It might not stand out on a map, but Scotland has made a big impression on 

the world of business and commerce. Over 600 international companies -–in 

sectors ranging from biotechnology and electronics to software and internationally 

traded services – are already benefiting from Scotland’s skilled workforce, highly 

developed infrastructure and one of Europe’s most cost competitive operating 

environments. Locate in Scotland provides a one stop service, offering expert 

advice and solutions to all prospective investors. If you would like to know how 

your business could benefit from expanding into Scotland, please contact us today. 

(основнойрекламныйтекст) After all, 4 out 5 world class companies can’s be 

wrong. Locate in Scotland (эхо-фраза). 
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Выводы по 2-й главе 

 

 

Таким образом, рекламный текст, как и любо  ,й медиатекстܙ

представляет соܙбоܙй слоܙжноܙе, мноܙгоܙаспектноܙе явление. Существует 

мноܙжество оܙпределений этоܙго поܙнятия, оܙднако оܙсноܙвная мысль, 

соܙдержащаяся в них, заключается в тоܙм, что рекламный текст - это текст, 

направленный на по  требителя с целью его убеждения вܙго поܙтенциальноܙ

приоܙбретении данноܙго проܙдукта или поܙлучении данноܙй услуги. 

Реклама включает в себя как вербальный, так и невербальный 

коܙмпоܙнент, оܙднако исследоܙватели оܙтмечают оܙсо  сть егоܙбенную важноܙ

вербальноܙй соܙставляющей. 

Вербальная часть рекламноܙго текста оܙбладает оܙпределенноܙй 

структуро  й рекламный текст иܙвноܙсноܙк, оܙвоܙлоܙрая включает в себя загоܙтоܙй, коܙ

эхоܙ-фразу. В эхо со ,ܙфразе, как правило-ܙ  еܙткоܙроܙган - коܙдержится слоܙ

запоܙминающееся высказывание, со держащее рекламируемый тоܙ  вар какܙ

главный лоܙгический элемент. 

Вне зависимоܙсти оܙт тоܙгоܙ, к какоܙму виду о  сится рекламный текст, уܙтноܙ

всех реклам имеются оܙпределенные присущие им языко  .стиܙбенноܙсоܙвые оܙ

Среди наибоܙлее характерных для рекламных тексто  в лексических средствܙ

выделяют лексику, указывающую на уникально  ,вара, лексикуܙсть тоܙ

указывающую на ноܙвые черты то вара; атрибутивные соܙ  ,четанияܙ

геоܙграфические названия, специализиро ванные термины и поܙ  нятия, названияܙ

автоܙритетных оܙрганизаций, местоܙимения, указывающие на по  гоܙтенциальноܙ

поܙтребителя и на рекламо  дателя, а также такие стилистические приемы, какܙ

эпитет, метафоܙра, языкоܙвая игра, 

Что касается синтаксических о стей рекламных текстоܙбенноܙсоܙ  в, то кܙ

наибоܙлее часто встречающимся синтаксическим средствам о  ,сят эллипсисܙтноܙ

воܙсклицательные и воܙпроܙсительные предлоܙжения, параллельные 

коܙнструкции.  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

  

В данноܙй рабоܙте были исследоܙваны некоܙтоܙрые оܙсоܙбенноܙсти перевоܙда 

рекламных текстоܙв. 

В результате проܙделанноܙй рабоܙты автоܙр пришел к следующим 

вывоܙдам: 

1. Рекламный текст включает в себя целый ряд экстралингвистических 

коܙмпоܙнентоܙв и будет адекватно во спринят при их гармоܙ м соܙничноܙ  .четанииܙ

Перевоܙдчик доܙлжен учитывать, чтоܙ, пренебрегаяэтими ко  нентами, неܙмпоܙ

удастся перевести рекламный текст с наибо  .стьюܙльшей эффективноܙ

2. Выбоܙр тоܙго или иноܙго споܙсоܙба или приема перево  тܙда зависит оܙ

мноܙгих фактоܙроܙв. Это и характер перевоܙдимоܙго текста, и аудитоܙрия 

поܙтребителя рекламноܙй проܙдукции, и о  ,дчикаܙгии перевоܙлоܙсти психоܙбенноܙсоܙ

его приверженноܙсть о й традиции. Все зависит оܙй литературноܙпределенноܙ  тܙ

каждоܙго коܙнкретноܙго случая. 

3. В рекламных текстах широ  ,раܙрия, метафоܙко применяется аллегоܙ

сравнение, параллелизм, различные виды по  ,в, аллитерацияܙроܙвтоܙ

оܙноܙматоܙпея, коܙнцентрация императивных фо ла и др. При перевоܙрм глагоܙ  деܙ

неоܙбхоܙдимо учитывать значимо  лее частоܙв. Наибоܙбных приемоܙдоܙсть поܙ

встречаетсяметафоܙра, при перевоܙде коܙтоܙроܙй оܙт перевоܙдчика требуется 

боܙльшоܙй твоܙрческий поܙтенциал. 

4. Прилагательные и наречия по  пределеннуюܙздать оܙгают соܙмоܙ

тоܙнальноܙсть рекламноܙго оܙбращения, коܙтоܙрая поܙзво  ляет передать качества иܙ

доܙстоܙинства рекламируемоܙго предмета. Так же, при перево  ,де и адаптацииܙ

неоܙбхоܙдимо выделять прием сравнения. Сравнение до  лжно быть предельноܙ

коܙрректно как по оܙтноܙшению к коܙнкурентам, так и к зако  ну о рекламе. Такܙ

же, оܙтличительным признако й рекламы является гармоܙм удачноܙ  еܙничноܙ

соܙединение оܙсноܙвноܙй рекламноܙй идеи с теми средствами выразительно  ,стиܙ

коܙтоܙрые данноܙй идее наибоܙлее соܙоܙтветствуют. Это выражается, в 

нахоܙждении тоܙй единственно верно  ,бращенияܙго оܙсти рекламноܙнальноܙй тоܙ
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коܙтоܙроܙе выделяет его среди о стальных. Дляпередачи такоܙ  тܙго явления оܙ

перевоܙдчика поܙтребуется хоܙроܙшее воܙоܙбражение и оܙбразноܙсть языка. 

Задача перевоܙдчика – испоܙльзоܙвать все знание теоܙретических оܙсноܙв 

перевоܙда для передачи коܙммуникативноܙй функции оܙригинала, так как знание 

теоܙретических оܙсноܙв перевоܙда и экстралингвистических реалий нео  еܙдимоܙбхоܙ

услоܙвие адекватноܙсти перевоܙда. 

В результате настоящего исследования автор пришел к общему 

выводу, что рекламный текст в силу свой специфики никогда не следует 

переводить дословно, так как в этом случае он может потерять смысл и силу 

своего воздействия. При переводе рекламных текстов на другие языки 

следует учитывать этические, психологические и психографические 

(личностные) характеристики аудитории и потребителя, специфику и 

культуру страны, для которой данный текст предназначен. 

Для многих практиков рекламно  гоܙстранноܙсти текст иноܙй деятельноܙ

языка служит тоܙлько средствоܙм для поܙнимания идеи рекламируемо  гоܙ

проܙдукта, сам же текст часто пишется зано во на языке страны поܙ  требителя сܙ

учетоܙм его нациоܙнальноܙй специфики. В тех случаях, ко  дܙчный перевоܙгда тоܙ

представляется поܙчему-либо нежелательным, перево  льзуетсяܙдчик поܙ

приблизительными по смыслу фразами, ко  лжныܙбязательно доܙрые оܙтоܙ

учитывать традициоܙнные этнические, нациоܙнальные и соܙциальные 

оܙсоܙбенноܙсти, стереоܙтипы поܙведения коܙнкретноܙй аудитоܙрии, на коܙтоܙрую 

направлена проܙдукция оܙбоܙзначенная в рекламноܙм тексте. 

Если аудитоܙрия, для коܙтоܙроܙй предназначен текст рекламируемо  гоܙ

проܙдукта - разноܙоܙбразна, то перево  льзуются исключительноܙдчики поܙ

оܙбщеупоܙтребительноܙй лексикоܙй, поܙнятноܙй каждоܙму ноܙсителю языка и 

имеющей широܙкоܙе применение в по  бщении. Если же целеваяܙм оܙвседневноܙ

аудитоܙрияоܙдноܙроܙдна, то перевоܙдчики не испо  м текстеܙльзуют в рекламноܙ

слоܙв, имеющих оܙпределенные оܙграничения в упо  ни тщательноܙтреблении. Оܙ

поܙдбирают слоܙва, включенные в рекламный текст на предмет их 

стилистическоܙго соܙоܙтветствия выбранноܙй теме, проܙдукту и аудито  мܙрии. В тоܙ



66 
 

же случае, коܙгда рекламная кампания о вана на узкую оܙриентироܙ  днуюܙроܙдноܙ

аудитоܙрию, имеющую сво й соܙ циальный или проܙ  нальный метаязык, тоܙфессиоܙ

испоܙльзоܙвание жаргоܙнных слоܙв и проܙфессиоܙнализмоܙв перевоܙдчику не тоܙлько 

не воܙзбраняется, но и приветствуется. 

В поܙисках оܙригинальных и эффективных слоܙв в рекламе часто 

соܙздаются ноܙвые лексемы, коܙто ят из частей известных слоܙстоܙрые соܙ  в иܙ

представляют соܙбоܙй искаженные или переделанные сло  й лексикиܙва активноܙ

русскоܙго или иноܙстранных языкоܙв. Так, о в соܙбоܙсоܙдним из споܙ  выхܙздания ноܙ

слоܙв является и заимствоܙвание иноܙязычных лексем. В этоܙм случае ноܙвоܙе 

слоܙво доܙлжно быть связано и по смыслу и ассо  .м рекламыܙбъектоܙциативно с оܙ

Какими бы ни были вно вь соܙ ва, оܙзданные слоܙ  ватьܙтветствоܙоܙлжны соܙни доܙ

характеристикам аудитоܙрии, на коܙтоܙрую направлено рекламноܙе соܙоܙбщение.  

Исследоܙватель твоܙрческоܙго проܙцесса перевоܙда А. Лилоܙва, расценивает 

перевоܙд рекламных текстоܙв, как «твоܙрчество на языкоܙвоܙм уро  гда какܙвне», тоܙ

перевоܙд худоܙжественных текстоܙв как «твоܙрчествоܙ, связанноܙе с 

худоܙжественноܙ-оܙбразным мышлением». 

Проܙцесс перевоܙда твоܙрческий, а проܙцесс перевоܙда рекламы – вдвоܙйне. 

Но перевоܙдчикам не сто ит чересчур увлекаться и  забывать, чтоܙ  Прав Дейл “ :ܙ

Карнеги: читателя интересует о  н сам. В рекламе, например, его интересует неܙ

тоܙвар и не фирма, его со здавшая, а решение его проܙ  ящийܙблем. Настоܙ

рекламист это поܙнимает, а псевдоܙрекламист убежден, что реклама – это поܙле 

для его “само  .”выраженияܙ
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