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ВВЕДЕНИЕ 

 

 Рекламный текст относится к наиболее популярным предметам 

исследования в современной лингвистике, что обусловлено его ролью в 

формировании мнения как отдельного человека, так и нации в целом. Став 

неотъемлемой частью общественной жизни, сегодня реклама определяется 

как часть культуры, развивающаяся согласно своим собственным законам и 

характеризующаяся не только неограниченными возможностями 

воздействия, но также специфическими формами выразительности.  

Современная реклама представляет собой набор соединённых со словесной 

тканью аудиовизуальных образов, адекватно воспринимаемых при условии 

их гармоничного сочетания, но следует отметить, что использование 

маркетологами тех или иных экстралингвистических и 

лингвостилистических компонентов, прежде всего, зависит от его 

направленности на определённую аудиторию. И принимая во внимание тот 

факт, что в течение многих лет женский журнал занимает рейтинговые 

позиции в глазах читателей и, безусловно, представляет собой наибольший 

сегмент периодических изданий, выпускаемых как на русском, так и на 

английском языке, мы сосредоточили исследование на публикациях именно в 

женских журналах, которые по широте распространения многократно 

превосходят все иные известные средства рекламы. 

 Актуальность темы исследования обусловлена необходимостью 

изучения вариативности англоязычного рекламного текста женского 

журнала, проявляющейся как на стилистическом, так и на лексико-

грамматическом уровне.  

  Не смотря на то, что существуют работы, освещающие специфику и 

особенности построения рекламного текста (труды Ю.С. Бернадской [3], А.Р. 

Галямова [5], С.С. Гордеева [7], М.А. Ластовецкой [10], А.Н. Назайкина [14, 

15, 16, 17], Д.Н. Обулаховой [18], П.Б. Паршина [20], Л.Г. Фещенко [29]), 
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гендерные особенности рекламных текстов (публикации Е.И. Вилькэна [4], 

Е.Э. Гампера [6]), функционально-стилистических особенностей публикаций 

рекламного характера (работы С.Н. Павловой [18], Е.А. Мартиновича [11], 

нам представляется необходимым наиболее полно исследовать особенности 

рекламных текстов современных женских журналов, издаваемых на 

территории Соединенных Штатов Америки и Великобритании. 

 Согласно теме работы установлена цель исследования, которая 

заключается в определении как стилистических, так и лексико-

грамматических особенностей и выявлении парадокса англоязычного 

рекламного текста женского журнала на материале британских и 

американских изданий журналов «Allure», «Elle», «Glamour», «Health and 

fitness» и «Shape» [30, 31, 33, 34, 35, 37, 40].  

 Достижение поставленной цели обусловило выполнение следующих 

заданий: 

1) определить структурные особенности рекламного текста в контексте 

его коммуникативной направленности; 

2) установить динамику развития и трансформации рекламного текста; 

3) проанализировать рекламные тексты, опубликованные в британских и 

американских изданиях женских журналов на лексико-грамматическом 

и стилистическом уровнях. 

 Объектом анализа в работе являются лексико-грамматические и 

стилистические особенности рекламного текста печатного издания. 

 В качестве предмета исследования рассматриваются характерные 

особенности текстов рекламной направленности, предназначенных для 

публикации на страницах отдельных британских и американских изданий 

женских журналов [30, 31, 33, 34, 35, 37, 40]. 

 Методы исследования включают в себя: 

 теоретический анализ научных источников по изучаемой 

проблематике; 

Ca
ss

ie
_L

CN
 1

4-
04

-2
01

4



4 
 

 метод комплексного анализа для определения лексико-грамматических 

и экспрессивно-стилистических особенностей рекламного текста 

британских и американских изданий женских журналов; 

 метод контент-анализа вербальных и визуальных составляющих 

рекламных текстов и связей, возникающих между ними и 

порождающих новые значения и интерпретации; 

 метод статистической обработки данных; 

 лингвистическую интерпретацию полученных результатов. 

 Научная новизна этого исследования состоит в том, что в нём впервые 

отображена специфика рекламного текста как коммуникативной единицы, 

опубликованного на страницах британских и американских изданий женских 

журналов, всесторонне проанализированы основные особенности проявления 

так называемого «парадокса» рекламного текста. 

 Теоретическая значимость работы заключается в систематизации 

теоретических сведений о лексико-грамматической и стилистической 

специфике рекламного текста на материале англоязычного женского журнала 

в коммуникативном контексте. 

Практическая значимость работы заключается в возможности 

использования полученных, теоретических выводов и материалов в 

теоретических курсах по языкознанию, лексикологии английского языка и в 

практике его преподавания, на занятиях по рекламоведению, рекламному 

менеджменту, редакторскому делу, стилистике английского языка, а также 

при создании эффективной рекламы. 

 В качестве материала исследования были использованы 1549 примеров 

рекламных текстов, изъятых из британских и американских изданий женских 

журналов методом сплошной выборки. 

 Источником фактического материала стали словари рекламной 

лексики, работы, исследования и научные статьи, освещающие особенности 
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рекламных текстов в целом и публикации рекламного характера на 

страницах женских журналов. 

 Структура работы.    __________________  работа объёмом 67 

страниц (объем основного текста составляет 61 страницу) состоит из 

вступления, двух глав, общих выводов, списка литературы и дополнений, в 

которых представлены отдельные рекламные публикации, взятые из 

журналов, отобранных как источник материала исследования. 

 Во вступлении обосновывается актуальность исследования, 

обозначаются цель и задачи, научная новизна работы, её практическое и 

теоретическое значение, а также методы исследования. 

 В первой главе «Особенности рекламного текста как коммуникативной 

единицы английского языка» содержаться теоретические положения, 

ставшие основой исследования рекламного текста, определяются его 

структурные, функциональные и лексико-грамматические особенности. 

 Во второй главе «Экспрессивно-стилистический потенциал рекламных 

текстов» исследуются стилистические средства построения англоязычного 

рекламного текста, рассматриваются особенности его репрезентации на 

страницах женских журналов в контексте влияния на женскую аудиторию. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ca
ss

ie
_L

CN
 1

4-
04

-2
01

4



6 
 

ГЛАВА 1.  

ОСОБЕННОСТИ РЕКЛАМНОГО ТЕКСТА КАК КОММУНИКАТИВНОЙ 

ЕДИНИЦЫ АНГЛИЙСКОГО ЯЗЫКА 

 

 

1.1. Структура рекламного текста 

 

Сегодня всё ещё не существует единого понимания рекламного текста 

как явления. Чаще всего, изучая рекламный текст и анализируя его 

эффективность, лингвисты подразумевают исключительно его вербальный 

компонент, в то время как базисные словари, специализирующиеся на 

рекламной терминологии не предлагают универсального толкования этой 

лексической единицы, либо содержат описательные определения, 

отождествляя текст и жанр, и игнорируя апеллятивный компонент, 

характерный для рекламы [22, 25]. Также, в некоторых источниках, понятия 

рекламного сообщения, обращения, рекламного текста и послания не 

различаются и, наконец, рекламный текст [15]. По мнению А. Д. 

Кривоносова рекламный текст следует рассматривать как небольшого объёма 

текст, «несущий рекламную информацию и имеющий следующие признаки: 

первое, он содержит информацию о физическом или юридическом лице, 

товарах, идеях и начинаниях; второе, он предназначен для неопределенного 

круга лиц; третье, рекламный текст призван формировать или поддерживать 

интерес к физическому, юридическому лицу, товарам, идеям, начинаниям; и, 

наконец, четвертое, рекламный текст способствует реализации товаров, идей, 

начинаний» [20, с. 11]. Также следует отметить, что так называемый 

«признак рекламности» является характерной особенностью не только 

рекламного текста и в этом случае рассматривается вне специфики контекста 

рекламной коммуникации. 
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Традиционные определения термина «рекламный текст» предполагают 

наличие формальных средств, создающих текстовое единство. Тем не менее, 

не каждый образец рекламы представляет собой полноценный связный текст, 

каким является любой литературное произведение, что объясняется 

повсеместным использованием авторами визуальных образов, выполняющих 

компенсаторную связующую функцию и восполняющих недостаток лексики. 

Так, например, такие парфюмерные бренды как Alviero Martini и Annyake 

ограничиваются лишь упоминанием торговой марки производителя на фоне 

фотографии образца рекламируемого товара, иногда даже без наименования 

объекта рекламы. 

Принимая за основу определение рекламного текста как 

«коммуникативной единицы, предназначенной для неличного оплаченного 

информирования о товаре, об услугах, физическом/юридическом лице, идее, 

начинаниях, социальных ценностях с целью их продвижения и имеющей в 

своей структуре такие формальные признаки, как сигнализирование о 

рекламном характере информации, обязательное согласно Закона о рекламе 

(презентацию), один либо несколько компонентов бренда или/и рекламные 

реквизиты, и отличающейся поликодовой (полисемиотической) природой, то 

есть равной значимостью невербально и вербально выраженного смысла» 

[23, с. 214] мы изучаем его структуру и особенности в контексте влияния на 

аудиторию (женскую), исследуя взаимосвязь лингвистических компонентов 

и общественного мнения.  

Преимущественному большинству рекламных текстов присущ ряд 

особенностей, позволяющих идентифицировать его как таковой. Рекламный 

текст, независимо от его предназначения и информативной нагрузки, как 

правило, должен быть лаконичным, познавательным, побудительным, 

оригинальным и убедительным, а также обладать доказательностью. Всё это 

достигается посредством определённых лингвистических и экспрессивных 

средств английского языка. Рекламный текст несет определенную 
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семантическую нагрузку, выполняет коммуникативно-прагматическую 

задачу, т.е. воздействует на адресата, убеждает в правдивости сообщения, 

тем самым способствует принятию решения о совершении определенного 

действия.  

Условно структуру рекламного текста как область можно разделить на 

внешний (композиционный) и внутренний (содержательный) компоненты. 

Первый – оценивает предмет рекламы и не содержит в себе прямого указания 

на основание оценки. Поэтому к традиционным составляющим 

композиционной структуры рекламного текста относятся: 

 визуальный компонент (иллюстрации, брэнд (торговая марка), логотип, 

а в некоторых случаях – слоган, как вариант реализации данного 

элемента); 

 вербальный компонент (заголовок, основной текст, товарный знак, 

слоган) [3, с. 29]. 

Если товарный знак определяет услугу или товар вербально, то логотип 

представляет собой «графическое изображение, используемое в качестве 

постоянного символа компании, организации или брэнда» [3, с. 157], чаще 

всего имеющее вид простой картинки, которая разрабатывается специально и 

в дальнейшем ассоциируется с компанией, в то время как в качестве слогана 

мы рассматриваем «предложение или фразу, отождествляемую с 

рекламируемым товаром либо услугой» [1, c. 561-562]. 

Печатный текст рекламной направленности также помимо заголовка и 

иллюстраций содержит следующие элементы, присущие основному тексту:  

 обращение к целевой аудитории; 

 аргументацию в пользу товара или услуги;  

 описание предлагаемой услуги или рекламируемого товара; 

 свидетельства известных персоналий или рядовых потребителей; 

 стимул к приобретению в виде скидки, специальных предложений, 

бонусов и подарков; 
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 использование тактик давления [14, с. 63].  

 Сегодня практически в любом рекламном тексте присутствуют все 

вышеперечисленные элементы, характерные для популярной стратегии 

«жестких продаж». При этом, как правило, традиционные составляющие 

современного печатного рекламного текста подвергаются определённой 

трансформации, в результате которой композиционное строение оказывается 

нарушенным. Таким образом, рекламный текст приобретает все признаки 

гипертекста, то есть своеобразной текстовой системы, в пределах которой 

части соотносятся друг с другом посредством ассоциативных и смысловых 

связей. Этот специфически структурированный текст отличается 

нелинейностью не только построения, но и восприятия, что позволяет 

многократно усилить эффект его воздействия на читателя. Так, сравнивая 

гипертекстовую систему с традиционным текстом, наблюдаем определенные 

ограничения, накладываемые на модель чтения, которая определяется как 

«гиперчтение» [15, с. 136]. Для традиционного чтения характерна линейность 

– при чтении обычного текста читатель переходит от одной главы к другой. 

Нелинейным является гиперчтение – читатель «фильтрует» информацию, 

при этом на различных этапах восприятия конкретного сообщения, 

устанавливая свой порядок чтения. При этом наблюдается скрытое влияние 

композиционного компонента на внутренний. По мнению А.Р. Галямова во 

внутреннем контексте выделяются две оценочные подсистемы: 1) сам текст – 

лингвистические средства выражения оценки и 2) «не текст», то есть оценку, 

выраженную не языковыми средствами [5, с. 936]. Эксплицитные средства, 

используемые во внутреннем контексте, информируют читателя не об 

объекте рекламного повествования, а о тех удовольствиях и благах, которые 

сулит предмет рекламы. Именно в этом заключается парадокс рекламной 

публикации, в которой наиболее полная и прямая оценка объекта рекламы 

совершается отнюдь не средствами языка, в то время как вербальный 

компонент внутреннего контекста характеризует предмет рекламы косвенно 
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– опосредованно, через мнение пользователя, в качестве которого, чаще 

всего, выступает лицо, известное читателю. 

Как уже было сказано, помимо композиционной, иначе говоря, 

логической структуры рекламного текста (формальная часть, представленная 

презентационным сигналом, компонентами бренда и рекламными 

реквизитами), рекламный текст располагает содержательной, внутренней 

структурой. Так, шаблонный рекламный текст включает в себя следующе 

компоненты: 

 рекламное сообщение (информация о предмете рекламы); 

 рекламное обращение (предназначенность определённой 

аудитории и влияние этой аудитории на стилистические 

особенности письма); 

 рекламное послание, внедряемое в подсознание реципиента.  

То есть в рекламном обращении реализуется коммуникативная функция 

рекламы, рекламное послание ответственно за суггестивное влияние на 

аудиторию, а рекламное сообщение выполняет информативную функцию. От 

того, какие брендообразующие компоненты задействованы автором рекламы, 

например, присутствует ли изображение предмета рекламного сообщения, 

указана ли его товарная группа и т.п. зависит эффективность рекламы. 

Реализация коммуникативной функции рекламного обращения, как правило, 

осуществляется на уровне лексики – вербально посредством прямого 

обращения к адресату, а также благодаря использованию всевозможных 

грамматических конструкций и речевых техник (вопросы и ответы без 

вопросов, обращения, императив). Невербальная реализация 

коммуникативной функции рекламной публикации на странице журнала 

достигается посредством игры света и тени, использования определённых 

цветов в изображении, мимика и позами персонажей (если присутствуют), а 

также специфическим оформлением текста (шрифт, цвет, насыщенность).  
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Таким образом, в большинстве случаев первоначальным является 

влияние невербального компонента, скрытый смысл которого 

воспринимается реципиентом подсознательно и лишь при необходимости 

может быть преобразован в вербальную форму.  

С коммуникативной точки зрения анализ внутренней структуры 

рекламного текста представляется очень важным. И в том случае, когда 

реципиент не затрудняется ответить на вопрос о том, что именно ему 

предлагается в конкретном случае, или не может этого сделать – 

наблюдается явная погрешность рекламного сообщения. Также ошибки 

могут наблюдаться и в рекламном обращении, проявляясь в виде 

недостаточного внимания к специфике аудитории (тогда читатель не 

осознает полностью информацию) или, наоборот, в виде избыточного 

внимания, которое способно привести к нарушению традиционных норм 

речи. Только знание и понимание аудитории, для которой предназначено 

сообщение, позволяет сделать его текст более эффективным. При этом 

рекламное послание, в отличие от рекламного сообщения, во многом зависит 

от личностных особенностей и возможностей воспринимающего субъекта, 

что объясняет бесконечно большой диапазон трактовок. Также следует 

отметить тот факт, что рекламодатели часто сосредотачивают своё внимание 

исключительно на сообщении и обращении, предпочитая не обременять 

текст потенциалом послания.  

 

 

 

1.2. Функции рекламного текста 

 

 Специфичность текста рекламного объявления обуславливает его 

структурные особенности, направленные на реализацию множества функций, 

среди которых выделяют: 
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 воздействующую;  

 эмотивную; 

 эстетическую; 

 внушающую; 

 информирующую; 

 напоминающую; 

 аттрактивную; 

 популяризирующую; 

 убеждающую; 

 фатическую; 

 оценочную; 

 аргументативную; 

 регулятивную (ответственную за направление восприятия адресатом 

информации о предмете рекламы в определенном направлении); 

 дифференцирующую (отделяющую рекламируемый продукт в 

сознании целевой аудитории от конкурентных аналогов); 

 моделирующую (ответственную за создание в мышлении реципиента 

модели использования рекламируемого товара в повседневной жизни); 

 образовательную. [8, 17].  

 Рассматривая рекламный дискурс как феномен и парадокс, 

основополагающей характеристикой которого является прагматическая 

направленность, рассмотрим более детально следующие функции рекламных 

объявлений: информирующую, аттрактивную, суггестивную или 

внушающую, фатическую, персуазивную (убеждающую) и эстетическую. 

Данные функции не отрицают возможность одновременной реализации 

рекламными текстами иных функций, которые, тем не менее, вторичны 

относительно шести вышеупомянутых. Имплицитным свойством любого 

объявления рекламного характера является комплексное осуществление 

упомянутых функций. Их реализация осуществляется в процессе создания Ca
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текста и процессе его передачи от адресанта к реципиенту, а также при его 

восприятии.  

 Существует ряд схем поэтапного восприятия сообщений. Так, глава 

всемирно известной международной организации «Gallup International 

Аssociation», в течение нескольких лет изучающей общественное мнение, 

доктор социологических наук Дж. Г. Гэллап, выделяет такие стадии 

восприятия: 

 внимание и получение сообщения;  

 знание фактического материала сообщения;  

 новое отношение или модификация старого;  

 новое поведение или модификация старого.  

По мнению Д.В. Безлатного и А.Н. Назайкина существуют следующие 

степени воздействия сообщения на получателя и, соответственно, усвоения 

им сообщения:  

 прием; 

 пассивное запоминание; 

 рассудочное признание убедительности доводов, содержащихся в 

сообщении; 

 внедрение сообщения в сознание получателя (основывается на 

воздействии сообщения на логическое мироощущение и чувства 

реципиента) [2, 16].  

Не смотря на то, что в двух упомянутых выше перцептивных схемах речь 

идет о сообщении как таковом, они актуальны и для рекламного сообщения. 

А.Н. Назайкин говорит о трех взаимосвязанных процессах восприятия, 

очевидно, они также последовательны:  

 собственно восприятие, или перцепция;  

 понимание, или мыслительная (оценочная) деятельность;  

 запоминание, или мнемоническая деятельность [17].  
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 В настоящее время большинством специалистов в качестве наиболее 

релевантной принимается предложенная в 1896 г. Э. Левисом схема этапов 

восприятия корректно составленного рекламного сообщения, объединенная в 

формулу AIDA по первым буквам английских слов – attention, interst, desire и 

action [39, c. 27]. Соответственно, рекламное объявление должно привлекать 

внимание (attention), удерживать интерес (interest), вызывать желание (desire) 

и мотивировать к приобретению или использованию услуг (action).  

Существуют более современные модификации данной формулы: 

AID(C)A (добавлено понятие confidence – доверие), AID(M)A (добавлено 

понятие motivation – мотив, мотивация), AISAS (добавлены понятия search – 

поиск и share – в данном случае в значении распространения позитивной 

оценки в сфере коммуникации). Используются и другие модели, например, 

ACCA (attention – внимание, comprehension – восприятие аргументов, 

conviction – убеждение и action – действие).  

Выделяем следующие уровни перцепции текстов рекламных 

объявлений:  

1. Уровень информированности. Здесь имеет место восприятие 

реципиентом определенной информации, заложенной в рекламном 

объявлении. Отношение к ней не сформировано, информация 

воспринята в виде «я знаю, что…».  

2. Уровень оценивания. Заключается в осмыслении и оценке полученной 

информации и формирования к ней отношения.  

3. Уровень действия. У реципиента возникает импульс к совершению 

определенного действия (приобретению рекламируемого 

продукта/услуги, участия в акции).  

 Очевидно, что выполнение рекламным текстом аттрактивной, 

фатической, информирующей, персуазивной, суггестивной и эстетической 

функций необходимо для привлечения внимания, а тем более, для 

пробуждения интереса, желания и стимулирования реципиента рекламного 
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сообщения к принятию решения и совершению активного действия по 

отношению к предмету рекламы. Иными словами, рекламный текст должным 

образом воспринимается и производит нужный эффект на адресата в том 

случае, если может привлечь и удержать его внимание, передать нужный 

объем информации, убедить и/или внушить определенные идеи.  

 Аттрактивность рекламного текста, как способность привлечь 

внимание, крайне важна, особенно с учетом того факта, что потенциальный 

потребитель ежедневно сталкивается с огромным числом рекламных 

объявлений. Так, согласно статистическим данным, на территории США и 

Канады каждый представитель женского пола в среднем подвергается 

воздействию 1000-2500 рекламных объявлений в сутки [15, 22].  

Аттрактивная функция рекламного текста является неким 

фундаментом, на базе которого происходит осуществление прочих функций. 

Элементом первостепенной важности в процессе восприятия является 

внимание. Внимание – «ворота восприятия». Для реализации аттрактивной 

функции тестов рекламного характера используются всевозможные 

инструменты, включающие в себя разнообразные eye-stoppers – элементы, 

останавливающие взгляд, к ним относится, преимущественно, используемое 

рекламодателем изображение, а также различные вариации шрифта и цвет – 

как шрифта и изображения, так и рекламного объявления в целом, его фона.  

Фатическая (контактоустанавливающая) функция рекламного текста 

актуализуется после аттрактивной.  

Непременным условием создания корректного рекламного текста 

является полнота информации о целевой аудитории, которая не только 

предстаёт в качестве адресата создаваемого текста, но и является 

потенциальным конечным потребителем рекламируемого продукта. В 

качестве критериев целевой аудитории рассматриваются политические 

предпочтения, биографическая информация, процессы принятия решений, 

демографическая информация, включающая в себя возраст, пол, расу, 
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вероисповедание, уровень доходов, культурные предпочтения и другие 

данные. В соответствии с полученной информацией рекламные тексты 

создаются в соответствии с принятыми правилами, но таким образом, чтобы 

соответствовать картине мира реципиента в максимальной степени [4, с. 

206]. Это относится как к содержанию текста, которое апеллирует к 

культурным, духовным, морально-нравственным и прочим стереотипам, 

объясняющимся менталитетом целевой аудитории, для которой он 

предназначается, так и к его формальной организации,  

Информирующая функция рекламных текстов. Термин «информация» 

(от лат. informatio – осведомлять) употребляется в двух значениях: 

общепринятом (бытовом) и терминологическом (научном). В зависимости от 

прагматического назначения информация подразделяется на содержательно-

фактуальную, содержательно-концептуальную и содержательно-

подтекстовую [11, 13, 15, 16]. Важно отметить, что реализация 

информирующей функции связана только с двумя первыми категориями.  

Содержательно-фактуальная информация содержит сообщения о 

событиях и фактах, процессах, которые происходят, происходили или будут 

происходить в будущем в окружающем мире, реальном или воображаемом. 

Отличительной чертой данного вида информации является ее эксплицитный 

характер.  

Содержательно-концептуальная информация передает индивидуальное 

авторское понимание отношений, связывающих явления, описанные 

средствами содержательно-фактуальной информации, понимание причинно-

следственных связей, а также их значимости в общественной и 

индивидуальной жизни. Содержательно-концептуальная информация 

извлекается из содержательно-фактуальной и представляет собой некое 

«творческое переосмысление» последней. Содержательно-концептуальная 

информация не всегда имеет полностью эксплицирована и требует 

инференционной интерпретации.  
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Содержательно-подтекстовая информация «представляет собой 

скрытую информацию, извлекаемую из содержательно-фактуальной 

благодаря способности языка порождать ассоциативные и коннотативные 

значения, а также благодаря способности предложений приращивать 

смыслы» [3, с. 68].  

 Соответственно, осуществление информирующей функции рекламных 

объявлений происходит посредством передачи содержательно-

концептуальной и содержательно-фактуальной информации, в то время как 

при реализации аттрактивной, персуазивной и суггестивной функций 

рекламных текстов основная роль принадлежит содержательно-

концептуальной и содержательно-подтекстовой информации, при реализации 

фатической функции – содержательно-фактуальной, эстетической – 

содержательно-концептуальной. 

На информирующую функцию рекламных текстов возлагается 

вспомогательная нагрузка относительно других функций. Бесспорно, 

информация (имеется в виду содержательно-фактуальная) «составляет ядро 

рекламного обращения, но одна лишь информация, лишенная 

эмоционального оформления, не может рассматриваться как полноценная 

реклама» [16, с. 148].  

Персуазивная и суггестивная функции. Рекламный текст является 

действенным инструментом убеждения, воздействуя на рациональную сферу 

сознания целевой аудитории, и внушения, воздействуя на чувства и 

подсознание. Как отмечает О.А. Феофанов, «реклама должна не только 

сообщать о наличии товара, но и так воздействовать на сознание и 

подсознание потенциального потребителя, главным образом всевозможными 

психологическими способами, чтобы обеспечить предпочтение данного 

товара или услуги перед другими аналогичными товарами или услугами» [16, 

с. 113]. Поскольку процесс убеждения предполагает критическое осмысление 

реципиентом полученной информации, соотнесение ее с уже имеющимися 
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знаниями и жизненным опытом, его основным инструментом является 

аргументация. Внушение, напротив, предполагает воздействие на человека в 

обход перцептуальных барьеров.  

Эстетическая функция рекламных текстов. По выражению 

основоположника промышленного дизайна Раймонда Лоуи, «некрасивое не 

продается» [16, с. 138]. Основной задачей рекламы является стимуляция 

сбыта, что предполагает создание рекламных текстов, соответствующих 

критериям красоты, гармонии и визуальной привлекательности как для 

одного человека, так и для общества в целом. Таким образом, влияние этой 

особенности на реализацию суггестивной и персуазивной функций, что 

обуславливается их взаимосвязью с эстетической составляющей, является 

несомненным. 

 

 

1.3. Лексико-грамматическая характеристика английского 

рекламного текста женского журнала. 

 

Как ранее было установлено, в большинстве своём рекламные тексты 

являются поликодовыми текстами, представляя собой особый визуально-

вербальный феномен, в котором изобразительные и лингвистические 

компоненты образуют единое смысловое целое, таким образом, обеспечивая 

комплексное воздействие на адресата. 

Рекламный текст следует рассматривать как часть воздействующей 

речи, целью которой является получение определенной реакции от адресата и 

дальнейшее управление ею. Представляя собой результат творческой 

деятельности, содержащаяся в женском журнале реклама является 

уникальной, что предполагает абсолютную свободу в выборе средств 

выражения заложенной в рекламе идеи. Именно поэтому при разработке 

рекламного сообщения используется наиболее полный спектр разнообразных 
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лексических и синтаксических средств английского языка. Язык рекламы, 

несмотря на кажущуюся примитивность, а иногда простоту, прежде всего, 

является отражением взаимосвязанных законов, согласно которым 

функционирует современное общество, постоянно фиксируя политический, 

экономический и гендерный компоненты.  

Анализируя рекламные тексты, опубликованные на глянцевых 

страницах отдельных женских журналов, мы пришли к выводу, что, как и 

большинство рекламных публикаций в периодических изданиях, характер 

этих объявлений во многом зависит от таких экстралингвистических 

факторов, как стоимость занимаемой ими рекламной площади, конкуренция 

со стороны другой информации, а также прагматическая направленность. 

При этом языковую специфику текста, как правило, определяют фактор 

времени (период публикации) и высокая стоимость рекламы. 

 Рекламный текст, опубликованный на страницах современного 

женского журнала, представляет собой образец наиболее эффективного 

использования лингвистических средств. Такой текст, прежде всего, 

характеризуется ярко выраженным прагматическим аспектом, 

проявляющимся в своеобразной организации, которая предусматривает 

специальный отбор грамматических средств и лексических единиц, 

стилистических приемов, специфический синтаксис, структуру и оформление  

печатного материала с использованием элементов всевозможных знаковых 

систем.  

Создание рекламного текста подчинено двум тенденциям:  

 лаконичность, сжатость выражения; 

 емкость и выразительность публикуемой информации.  

Способ подачи текста рекламного объявления в определённой степени 

подобен стилю телеграфного сообщения. Для рекламодателя делом 

первостепенной важности является сохранение первоначальной свежести 

информации, передачи адресату её яркого потенциала. Именно поэтому 
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авторы рекламных текстов, заключают их содержание в нескольких простых 

для запоминания и легко усваиваемых словах. Независимо от рубрики и 

категориальной принадлежности текст рекламы принадлежит к тем видам 

текстов, предназначение которых состоит в оказании максимально 

эффективного прямого и непосредственного воздействия на читательскую 

аудиторию. При этом в самом построении можно наблюдать проявление 

следующих психологически обусловленных языковых закономерностей: 

 упрощение синтаксических конструкций посредством увеличения 

количества простых нераспространенных предложений, создание 

цепочек из фраз, носящих номинативный характер; 

 лексически – акцентуация роли узкоденотативных знаков, то есть 

высокочастотных знаков, которые обладают конкретным и 

высокоэмоциональным семантическим содержание, обусловленным 

контекстом. 

 В случае тривиальной рекламы специфика конструирования текста 

ограничивается упрощением грамматических структур в сочетании с 

обилием клише-штампов. При этом для лексики характерны общая 

повторяемость и ограниченность.  

Первоначально  представляя собой средство давления на потребителя, 

со временем рекламные тексты превратились в хорошо организованные 

примеры средств маркетинговой коммуникации, принявшие на себя роль 

вербального посредника между производителем и прямым потребителем. 

Лексически языку рекламы присущ ряд особенностей: 

 специфический подбор полисемической лексики (наличие нескольких 

значений); 

 использование стилистически окрашенных слов с целью привлечения 

внимания читателей рекламных объявлений; 

 употребление лексики в непрямом или произвольном значении – в 

качестве средства усиления образности;  
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 повсеместное применение идиоматических структур (посредством 

идиом составители рекламы создают наиболее привлекательный образ, 

подсознательно влияющий на адресата незаметно для него самого).  

Набор используемых рекламодателями лексико-грамматических 

средств, прежде всего, зависит от специфики рекламного сообщения, которое 

по способу воздействия делится на рациональное и эмоциональное.   

Предметная или рациональная реклама выполняет информативную 

функцию, как первоочередную, обращаясь к разуму возможного покупателя 

или клиента. Посредством аргументации она убеждает его, облекая доводы в 

словесную форму и дополняя вербальную часть экстралингвистическим 

компонентом в виде чертежа или рисунка, тем самым усиливая впечатление  

от содержания, выраженного при помощи слов.  

Основным свойством эмоциональной (ассоциативной) рекламы 

является пробуждение воспоминаний. При этом основная идея не 

выражается напрямую, а появляется в подсознании, провоцируемая 

проявившимися эмоциями, чувствами, влияя на зарождение и формирование 

выгодной для рекламодателя мысли посредством ассоциаций представлений 

и идей, выражаемых преимущественно визуальными средствами.  

Сегодня практически невозможно найти объявление рекламного 

характера, которое было бы исключительно рациональными или 

эмоциональным. Это объясняется тем, что наилучший эффект достигается 

лишь при сочетании вербального компонента с экстралингвистическим, то 

есть при создании комбинации этих двух видов. Поэтому, анализируя тексты 

рекламных объявлений, следует помнить, что наиболее важной их 

особенностью является создание образа, способного вызвать у адресата 

нужную реакцию. Это обуславливает деление всей рекламы на «жесткую» и 

«мягкую».  

Так называемая «жесткая» реклама стимулирует читателя к действию и 

представляет собой неприкрытое манипулирование, используемое в техниках 
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сбыта продукции. Цели её краткосрочны и заключаются в воздействии на 

объект с той силой, которой будет достаточно для привлечения к 

сиюминутному приобретению, например, посредством жесткой критики, 

антонимии, повелительного наклонения. Такой стиль активно реализуется 

компаниями: 

 

 

Цель «мягкой» рекламы состоит не только в информировании о 

продукте, марке и бренде, но, в обязательном порядке, в создании вокруг  

товара благоприятной атмосферы, окружая его подобием некоторого ореола. 

Эта реклама – реклама эмоциональная, использующая игру символики, 

глубинных мотивов. Она постепенно влияет на настроение потенциального 

покупателя в пользу определённого продукта или группы товаров 

определённого стиля, формируя внутреннюю готовность к приобретению: 

 

 

 

Для рекламы важно создать нужный образ, используя максимальные 

возможности языковых средств и идиоматические выражения. Язык любой 

хорошей рекламы, прежде всего, задаётся целью произведения впечатления, 

создания яркого эмоционального следа, посредством образности и 

импрессивности. Образность создается благодаря семантике слов и их 

эмоциональных связей.  Так, к одним из самых сильных чувств относится 

страх, и посредством лексических усилителей, таких как awfully, terribly 

обеспечивается создается высокая импрессивность определённой фразы.  

Рекламные тексты должны содержать четкие данные, неоспоримые 

факты при исчерпывающем изложении и максимальной степени доступности 

смысла. Грамматическая организация рекламных текстов представляет собой 

уникальное своеобразие на фоне бесконечной однородности визуальных и 
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лексических средств. Говоря о порядке слов следует отдельно упомянуть 

подчеркнуть инверсию и употребление пассивных конструкций, таких как 

«…is pleased to be ...» [34, с. 46],  «If you are interested…» [33, с. 237].  

Формы отрицания используются не столь часто из-за того, что 

формируют на подсознательном уровне негативное впечатление об услуге 

или  товаре, в то время как целью почти всех рекламных текстов является 

создание положительного образа:  

Tastes good! Looks good! Does you good?  

This is an ideal choice for you... [37, c. 72].  

Следует также отметить, что порой реклама настолько стремится к 

минимализму, что представляет собой сочетание графического изображения 

продукта с рекламным слоганом или фразой: 

Change the script [37, c. 114].  

Как правило, слоган отличается максимальной простотой: 

Prestigio – The Art of Hi-Tech.  

Nike – Just do it.  

Nokia – Connecting people. 

Panasonic – …from Panasonic.  

На морфосинтаксическом уровне к наиболее частым и значимым 

характеристиками рекламного текста можно отнести употребление 

императивных форм глагола. Таким образом, рекламному сообщению 

придаётся некая динамичность (see, buy и т.д.). 

Отметим, что основное семантико-коммуникативной задачей текста 

рекламного объявления любой рубрики является призыв к активному 

действию, поэтому глагол по сравнению с иными частями речи берёт на себя 

основную смысловую нагрузку, составляя 40-55% от всех слов рекламного 

текста как в форме императива  

Drink Cola [30, с. 16], 

 так и в составе побуждающей конструкции  

Ca
ss

ie
_L

CN
 1

4-
04

-2
01

4



24 
 

Philips– Let's make things better. 

Также с помощью таких глаголов, как to unwind создаётся образ отдыха от 

тяжелой работы, идеального отпуска под солнечными лучами, вызываются 

ощущения радости, воспоминания о положительных эмоциях.  

Unusual travel: to unwind – to begin to relax after a period of work or 

tension.  

В то время как глаголы в сочетании с наречиями частотности (already, 

always) усиливают положительный отклик на определённый образ, но 

некоторые,, как usually, лишь подчеркивают  

Always dream of having your own sweet home? [31, c. 55].  

 

 

1.4.  Апеллятивный компонент рекламного текста, его роль и 

особенности. 

 

Следует отметить, что, невзирая на общие тенденции, наиболее 

продуктивные рекламные тексты создаются с учётом более сложных 

принципов. Творцы рекламы в этом случае не прибегают к прямому 

описанию предмета рекламы, свойств, достоинств и характеристик продукта 

или услуги. Они отдают предпочтение созданию образа, используя особую, 

тщательно продуманную графическую и иллюстрированную подачу 

материала, уделяют особенное внимание его лингвистическому оформлению, 

возводя цепочку ассоциаций к определённому символу, например, 

олицетворяющему бренд 

 

Также устанавливается ассоциация рекламируемого предмета с 

принадлежностью к определенной группе (социальной), которая 

олицетворяет собой престиж и «высшую лигу» в глазах потенциального 

потребителя.  
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 Подобный текст, часто не только апеллирует к имеющейся в сознании 

каждого человека системе ценностей, но и опирается на принципы, согласно 

которым скрытое внушение и манипулирование становятся возможными. 

Скрытый смысл того, что необходимо внушить потенциальному клиенту, 

становится частью сообщаемой информации, но в скрытом, завуалированном 

виде. Благодаря подобной методике усвоение подобного сообщения 

характеризуется непроизвольностью и непосредственностью. Приём абсурда 

основывается на контрасте, который присутствует между образом 

рекламируемого  предмета в чуждой для него сфере, где он является 

неуместным и нелепым и в которой некомпетентность его извинительна, и в 

той сфере, которой специально для него предназначена, в которой он – лидер 

и профессионал. С помощью подобного контраста  достоинства предмета 

рекламы подчеркиваются гораздо ярче, чем посредством простого описания. 

Довольно часто используются апелляции к образу, близкому для 

клиента, имеющему некое сходство или связь с рекламируемым предметом, 

таким образом, становясь имплицитным аргументом в пользу предмета 

конкретной рекламы.  

Порой в качестве отдельного приема создателями рекламы 

используется аффилацию, внушающая адресату рекламы возможность 

причисления к определенной социальной группе, обладающей с более 

высоким социальным статусом  посредством личного владения предметом 

рекламы. С этой не слишком благовидной целью часто эксплуатируются 

образы известных людей, которые «пользуются» и «восхищаются» 

предметом рекламы:  

 

 

По мнению авторов рекламных текстов, посредством данного объекта 

потребитель сможет осуществить своё желание приблизиться к 
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знаменитости, нередко веря, что обладание предметом рекламы обязательно 

принесет ему успех. 

Ещё одной речевой тактикой является обращение к сокровенной мечте, 

воображению, представлению утопии в глазах потребителя с целью придания  

идеи необычной формы, перехода к менее рациональной и критической 

области. При этом, опосредованно, внушаемость потребителя  повышается и 

для его дальнейшего убеждения не требуются слишком веские аргументы. 

Все приведённые нами примеры свидетельствуют о великом 

разнообразии речевых тактик, применяемых в рекламе.  

Рекламный текст является весьма специфический образованием, в 

котором:  

 развита ситуативная синонимия;  

 становятся возможны различные сочетания слов (шире нормативных и 

общеязыковых);  

 прекрасно развита полисемия; 

 присутствует повсеместная краткость фраз наряду с высокой 

информативностью, при этом каждая отдельная фраза нередко является 

самодостаточной, представляя собой микротекст.  

В целом, текст рекламного объявления:  

 полисемичен – для него характерна имитация всех существующих 

стилей и жанров (беседа, письмо, свидетельство, рецепт, басня и др.); 

 экспрессивен; 

 стремится к компрессии; 

 целенаправлен;  

 оригинален;  

 эллиптичен. 

Эти и другие специфические характеристики рекламных текстов 

проявляются на всех языковых уровнях. Изучим их более детально на 

материале  рекламных текстов английских женских журналов.  
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Особенностью англоязычной рекламы является использование более 

динамических средств для передачи информации по сравнению с 

русскоязычными публикациями объявлений.  

Глагол в английском языке более экспрессивен и содержателен, 

динамичен и несёт основную смысловую нагрузку. Этим объясняется тот 

факт, что в английских рекламных объявлениях встречаются глагольные 

формы  намного чаще, чем этого следовало бы ожидать, особенно принимая 

во внимание тенденцию рекламного текста к номинативности. Исследование 

показало, что наиболее употребительным по-прежнему является настоящее 

время изъявительного наклонения, с помощью которого подчеркивается 

актуальность сообщения. По мнению М.А. Ластовецкой сегодня существуют 

несколько вариантов его употребления [10]. Также примечательно 

использование формы герундий в рекламных текстах под компрессионным 

влиянием вместо привычного придаточного определительного предложения 

(прием ненормативной грамматики). В качестве определённой альтернативой 

глагольной тенденции, и в некотором смысле отдавая дань номинативному 

характеру англоязычной рекламы выступает инфинитив, в качестве легко 

субстантивирующейся формы. Часто он образует ставшие привычными 

конструкции с модальными глаголами, тем самым выражая перспективу, 

возможность, предложение и желание. 

Повелительное наклонение, выступая в качестве одного из средств 

осуществления воздействующей функции рекламы, используется в своих 

прямых формах  при обращении к аудитории от 14 до 25 лет.  

Now there’s perfect blend for all of us! [31, c. 2].  

End your dry spell with a miracle. [31, c. 21].  

Get rewarded for you beauty savvy! [31, c. 41].  

Императив представляет собой некий вызов, призывая к действию, и 

ориентирован на принятые формы общения без особенных церемоний. Лишь 

в тех случаях рекламодатель отдает им предпочтение, когда:  
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 делает выгодное предложение, тем самым оказывая клиенту ценную 

услугу; 

 уговаривает клиента не лишаться редкого удовольствия, побаловать 

себя, сделать самому себе приятное.  

При этом, нередко, излишняя патетичность, как и преувеличение достоинств, 

способны подорвать доверие к рекламе.  

В рекламных текстах, разработанных профессионалами пера усиление 

оценочности происходит благодаря нешаблонному использованию языковых 

средств. Так, для сообщения максимальной степени качества, прибегают к 

наименее употребительным формам в иных речевых стилях. Такая функция 

возлагается на:  

 прилагательные, имеющие значение оценочности, и, как правило, в 

максимальной степени; 

 выражения и существительные  с оценочной семантикой; 

 префиксы интенсивности; 

 наречия. 

Представляя собой, в определённом смысле, акт коммуникации, 

реклама часто облекается в форму диалогизированной монологической речи. 

Благодаря этому в рекламных текстах мы часто можем встретить имитацию  

диалога:  

 We took the heavy out of lotion [31, c. 24].  

 Have more lipstick than a beauty store? 

 Love to share the skin-care secrets?  

 Get rewarded for you beauty savvy! [31, c. 41].  

При этом восприятие актуализируется, а атмосфера общения приобретает 

более доверительный характер, создаётся впечатление непосредственного 

участия в разговоре. Предъявляемая в такой диалогической форме 

информация воздействует более убедительно, особенно принимая во 

внимание воспроизведение паралингвистических средств живого диалога 
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посредством специальной графики и цветового выделения и всевозможных 

вариаций шрифта.  

Порой рекламный текст очень удачно имитирует разговорный стиль 

посредством эллиптичности, прерванного синтаксиса, многосоюзия, как 

способа воспроизведения скачков формирования мысли живого человека, 

собеседника. Эллипсис, также как и умолчание, номинативные предложения, 

выполняет роль компрессии в рекламе, отражая стремление воздействовать 

на взгляды реципиента благодаря минимальной эксплицитной информации. 

Проявление компрессия также можно наблюдать в опущении служебных и 

семантически недогруженных слов: 

Join (us) now. [31, c. 41].  

Olay – Skin (is) so fresh [31, c. 50].  

Следует отметить, что «синтаксическое» воздействие синтаксиса 

реализуется посредством стилистических фигур и говоря об активном 

стилистическом фонде рекламы мы подразумеваем периодические 

структуры. К наиболее часто используемым в рекламном тексте 

стилистическим фигурам в относятся:  

 анафора; 

 анаколут; 

 инверсия, как экспрессивная акцентуация посредством тема-

рематических перестановок; 

 повторяемость; 

 градация; 

 умолчание. 

Рассмотрим повторяемость, которая в контексте англоязычной 

рекламной публикации женского журнала является одним из магистральных 

принципов подачи вербального материала. Используя повторы различного 

типа (фонетические, морфологические и синтаксические), то есть с помощью 

параллелизма – в широком смысле – авторы добиваются многослойности 
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композиционного построения текстов рекламного предназначения. 

Рассчитанные на целенаправленное и наиболее полное использование 

глубинных уровней английского языка и человеческого сознания, тексты 

преимущественно формируются на основе последовательных предложений, 

которые объединяются посредством параллелизма различного уровня. 

Градация является вариантом перечисления с ослаблением или 

усилением качества в формировании идеи. Ей также присущи ритмичность и 

с её помощью впечатление становится многократно сильнее. 

Умолчание по сравнению с фигурами повтора и расширения, 

использует совершенно противоположный прием. Благодаря ему недостаток 

информации в заголовках рекламных публикаций, позволяет создать и 

усилить экспрессию, привлекая дополнительное внимание читателей. 

Следует отметить, что при этом, опущенные сведения затем восполняются из 

основного текста.  

Во многом реклама является формой игры. Посредством игровых 

приемов она обращается к эмоциям и логическому восприятию 

одновременно, тем самым развлекая адресата и располагая его к 

непроизвольному активному приему и осмыслению информации. 

Разнообразие способы достижения игрового эффекта велико. Классически 

игра может основываться на рифме и ритме, а порой в её основе находится 

звуковое сходство выражений (паронимическая аттракция). Активно 

задействуется двойная актуализация (полисемия), порой своеобразный 

комический эффект достигается одновременной реализацией прямого и 

переносного значений слова, вместе с тем позволяя выразить мысль броско и 

необычно. Краткость формы  в сочетании с широким коннотационным 

фоном позволяет довольно успешно использовать в рекламном тексте 

фразеологизмы и поговорки, придавая ему совершенно новые 

стилистические оттенки. 
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 Также текст рекламного объявления с течением времени стал одним из 

основных источников неологизмов, благодаря активному использованию 

ресурсов словообразования, заимствований из французского и немецкого. К 

самую обширной группе неологизмов можно отнести образуют названия 

торговых марок, брендов и фирм. Посредством уникальности, 

оригинальности новообразований осуществляется акцентуация 

характеристик товара в ином ракурсе, что способствует привлечению 

дополнительного внимание потребителя. Можно выделить отдельно 

заимствования, окказиональную деривацию, разговорную лексику и 

жаргонизмы, которые используются в качестве включения в текст 

рекламодателями в качестве своеобразного пароля для установления 

контакта с подростками и молодёжной аудиторией: 

 I know this milk has worked for me [35, c. 5].  

 Rule the day, conquer the night! [34, c. 34].   

Лексика, закрепленная функционально и стилистически  сохраняет 

свою экспрессию, остается в памяти, либо, имитируя речь человека в её 

непосредственности, либо же характеризует персонаж конкретного 

рекламного сообщения и клиента-покупателя, который отождествляет себя с 

ним. 

Для привлечения внимания читателя, фокусировки его внимания на 

определенных моментах, создания мотивации графическим символам и 

знакам помогают омонимы.  

Анализируя частоту появления синонимии и антонимии можно с 

уверенностью сказать, что последняя используется намного чаще, и, как 

правило, в качестве основы высказывания, создавая эффект контраста и 

максимальной экспрессивности. Вместо синонимии, по вполне объяснимым 

причинам, связанных с ограниченным размером текста, авторы рекламных 

объявлений предпочитают использовать лексический повтор. Большее 

распространение получают перифразы и контекстуальные синонимы. С их 
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помощью предмет рекламы поэтизируются, создаются его ассоциации с 

определенным контекстом. 

 При передаче новизны рекламируемому предмету также наблюдается 

особое разнообразие используемых лексических средств. С их помощью 

также создаётся эффект доступность, подчёркивается важность момента 

приобретения, встречи с предметом рекламы, который способен стать неким  

переломным мгновением в жизни потребителя/нации/клиента/всего 

человечества. В рамках этого контекста представляет интерес концепция 

времени в рекламе. Создаётся ассоциация с прекращением периода 

неудобств, каких-то ограничений, определённой дороговизны (экономии), 

началом нового времени, которое наступит, как только у вас появится 

панацея – предмет рекламы. Постоянство времени обеспечивает мысль о 

надёжности рекламируемого предмета. Посредством конвергенции в одном 

контексте стилистических фигур и всевозможных тропов с использованием 

эмоционально окрашенных слов, метафоричности контекста, в сравнительно  

небольшом по объёму тексте рекламного характера создаёт воздействующее 

поле высокой мощности.  

В целом, все англоязычные рекламные тексты, на тех или иных 

языковых уровнях, обладают значительно превосходящим количеством 

особенностей. В данной работе мы привели лишь наиболее 

распространённые характерные черты для проанализированных объявлений 

на страницах отдельных женских журналов Великобритании и США. 

Следует принять во внимание, что яркие эмоциональность и оценочность, а 

также экспрессивный потенциал лингвистических средств в рекламе 

реализуются во взаимодействии с экстралингвистическими элементами, тем 

самым обеспечивая максимально эффективное воздействие на потребителя.  
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ВЫВОДЫ К ГЛАВЕ 1 

 

Реализация коммуникативной функции в рекламе обуславливает 

использование разноуровневых языковых средств, как на лексико-

грамматическом, так и на стилистическом уровнях, а также предусматривает 

обращение составителей рекламы к разнообразным паралингвистическим 

средствам. Все названные средства не только отражают специфическое 

содержание текста рекламного объявления, но и связаны друг с другом 

семантической и функциональной общностью. Объединённые общим 

прагматическим значением направленности информационного сообщения на 

читателя с целью побуждения его к приобретению рекламируемого продукта, 

они также объединены значением адресованности (апеллятивности), как 

обязательного компонента их семантической структуры.  

Средства, составляющие апеллятивный компонент, как показало 

исследование, являются полифункциональными, отвечая за 

информативность, актуализацию и выражение положительной оценки 

предмета рекламы. Также они представляют собой действенное средство 

речевой манипуляции и в своей совокупности, реализуя функции рекламного 

текста они также влияют на стилистическое своеобразие текста. 
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ГЛАВА 2.  

ЭКСПРЕССИВНО-СТИЛИСТИЧЕСКИЙ ПОТЕНЦИАЛ РЕКЛАМНЫХ 

ТЕКСТОВ. 

 

 

2.1. Стилистические приемы рекламного текста и их влияние на 

целевую аудиторию. 

 

Рекламный текст представляет собой своеобразную словесную ткань, 

которую ещё в конце XX столетия такие ученые, как Е.С. Троянская и       

А.А. Реформаторский рассматривали в качестве разновидности 

публицистического стиля. Такое мнение было основано на видимой 

общности информационной, воздействующей и побуждающей функций, 

которыми в равной степени обладают как публицистический, так и 

рекламный тексты. С течением времени взгляды изменились и, по мнению 

современных лингвистов нельзя с точностью определить функционально-

стилевую принадлежность всех публикуемых в наши дни объявлений [3, 11, 

17, 23]. Отчасти подобная динамика подходов к стилевой принадлежности 

рекламных текстов объясняется многообразием вербальных средств  и  

приёмов, которые широко используются  в  современной  рекламе. Всё это 

наряду со значительным разнообразием выполняемых ею функций позволяет 

утверждать настоящую дискуссионность вопроса о стилевом статусе 

рекламных текстов. Кроме того, сравнивая рекламный текст с  

публицистическим, нельзя не сказать о том, что при видимом сходстве они 

отличаются друг от друга темой и функцией. Реклама, как правило, носит 

коммерческий характер, демонстрируя товар  или  услугу, в то время как 

публицистика сосредоточена на общественно значимом событии, факте. При 

этом равноценность воздействующей и информативной функций, 

характерная для публицистики, не присуща рекламному тексту. Так как 
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рекламная деятельность рассматривает побуждение к действию по 

отношению к продукту рекламы как самоцель, воздействующей функции 

чаще отводится доминирующая роль, а информационной – второстепенная.  

Следует отметить, что стилистический облик рекламного объявления 

определяется, прежде всего, так называемой «гибридностью», 

предусматривающей контаминацию в рекламе разных стилей и жанров 

(письменных: монологических и диалогических, научных и разговорных). 

Также в большинстве рекламных текстов совершенно причудливым образом 

сочетаются различные виды используемой аргументации. Так, мы можем 

наблюдать следующие виды: 

 эмоциональную 

BeBe – Rule the day, conquer the night! [34, c. 34].   

 рациональную 

Smart is Faster [40, c. 13].   

 ассоциативную 

Italian kiss – The sweeter, the better [40, c. 21].   

 логическую 

Live right and lose weight with Hydroxycut . [36, c. 11].   

 образную 

…at  last time is on your side (serum) [40, c. 25]. 

 Предметную  

 Впрочем, уже тот факт, что в рекламе обнаруживается достаточно 

интенсивное взаимодействие литературно-письменного (книжного) и 

разговорного жанров и стилей, позволяет рассматривать эту специфическую 

«гибридность» в качестве стилеобразующего компонента.  

 Стилистические приёмы, используемые составителями рекламных 

текстов, продиктованы, как правило, предназначением той или иной 

рекламной вербальной единицы, её жанрово-целевой направленностью. 

Например, то, принадлежит ли текст, опубликованный в женском журнале, к 

так называемой социальной рекламе, политической или туристической, либо 
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его цель заключается в продвижении продукции определённой компании и 

предоставляемых услуг является часто определяющим аспектом. При этом 

авторы рекламных объявлений не всегда используют те или иные 

стилистические приёмы осознанно, а чаще всего руководствуясь шаблонами, 

стандартами и клише, которые выдержали испытание временем. Считается, 

что в традиционном рекламном тексте обязательно должны присутствовать 

следующие элементы, носящие характер структурных клише: 

 заголовок, 

 основной рекламный текст, 

 эхо-фраза, 

 слоган. 

Цель каждого из них заключается в интенсификации воздействия, 

оказываемого рекламой на потенциального покупателя. Так, на заголовок 

возлагается задача по привлечению внимания и пробуждению интереса в 

читателе. Задачей основного текста является убеждение в преимуществе 

данного продукта, задачей слогана – внушение мотива для последующего 

действия, а эхо-фраза (код) придаёт всему объявлению завершённость.   

 Следует отметить, что в проанализированных нами женских журналах, 

опубликованных на территории Соединённых Штатов Америки и 

Великобритании, прослеживается тенденция к лаконизации и минимизации. 

Например, это явление наблюдается на страницах журнала «Glamour» в 

рекламе сумок от Louis Vuitton [34, с. 2-3] и Michael Kors [34, с. 10-11], 

продукций таких всемирно известных брендов, как Prada [34, с. 21], Dior [34, 

с. 31] и Clarks [34, с. 120] и подобных примеров множество. При причине 

технического прогресса, компьютеризации и широкого спектра графических 

средств, рекламодатели всё чаще и чаще возлагают информативную, 

воздействующую, эмотивную, эстетическую, внушающую, напоминающую, 

аттрактивную, популяризирующую, убеждающую, оценочную и 

аргументативную функции на экстралингвистические средства рекламы. 
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Поэтому на аудиторию большее влияние оказывает информация, 

передаваемая визуальными образами, чем словами непосредственно. 

 Поэтому на аудиторию большее влияние оказывает информация, 

передаваемая визуальными образами, чем словами непосредственно. С целью 

привлечения потребителей авторами рекламного текста используется 

наиболее полный спектр средств выразительности на всех уровнях 

английского языка. В ходе проведенного нами исследования было 

установлено, что в современных текстах рекламного характера, 

опубликованных на страницах англоязычных изданий женских журналов, 

нашли активное применение следующие стилистические приёмы: 

 персонификация, 

 сравнение, 

 гипербола, 

 метафора, 

 аллюзия, 

 каламбур. 

Наиболее часто вышеупомянутые фигуры речи используются создателями в 

основной части, а иногда и слогане, текста рекламного объявления. 

По мнению таких исследователей, как А.В. Свиридова [25], Д. Н. 

Обулахова [18], А.Н. Назайкин [16, 17], Е.А. Мартинович [11],                     

С.В. Мощева [12] в качестве наиболее продуктивного стилистического 

приёма, влияющего на формирование ценностных ориентаций адресата 

рекламного текста, следует рассматривать метафору. Представляя собой 

соотношение контекстуального значения с предметно-логическим, она всегда 

требует присутствия контекста, выраженного как лингвистическими, так и 

экстралингвистическими средствами.  

Распространенность метафоры в текстах рекламного характера 

обусловлена её высоким потенциалом относительно реализация концепта 

уникальности по отношению к объекту конкретной рекламы. В этом случае 
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авторами рекламного текста используются хорошо знакомые слова в новом 

контексте. Благодаря этому создаётся эффект реальной или мнимой новизны, 

читатель осознает сущность рекламируемого продукта или услуги, а 

информация, сообщаемая рекламным объявлением приобретает самую 

неожиданную форму посредством метафорической номинации. Все это 

способствует запоминаемости рекламного сообщения, формируя 

дальнейшую узнаваемость объекта рекламы. Так как метафорическое 

высказывание обладает выраженной экспрессией и оценочностью, оно 

сообщает объявлению эмоциональный потенциал, являющийся важным 

элементом для воздействия на подсознание целевой аудитории, влияя на 

процесс формирования мнения и принятия импульсивных, спонтанных 

решений.   

 Рассматривая метафору в контексте рекламного объявления, нельзя не 

отметить тот факт, что она полностью удовлетворяет требованию 

публикуемого текста рекламного характера к лаконичности высказывания. 

Отдавая предпочтение метафоре как стилистическому приему, 

рекламодатели получают краткое и вместе с тем максимально ёмкое по своей 

информативности послание, для которого характерны высокая 

эмоциональность наряду с убеждающей динамикой.  

Такие краткие и вместе с тем оригинальные матафорические 

конструкции чаще всего представлены в слоганах. Например 

Chanel – The bible of your style [31, с. 24] 

Chanel – Where beauty begins [34, с. 12-13] 

 Boss Jour – This will be your day [33, c. 79]. 

 Estee Lauder – So smart, it knows what your skin needs. [30, c. 2-3]. 

Принимая во внимание прагматический аспект рекламной 

коммуникации, отметим, что в приведенных примерах метафора, прежде 

всего, выполняет коммуникативную и коннотативную функции, а также 

участвует в формировании новых концептов, что позволяет максимально 
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реализовать суггестивный потенциал сообщения. Традиционно имея 

вербальную форму, метафора может реализоваться и визуально, но 

наибольший убеждающий эффект достигается посредством интеграции 

лингвистической и экстралингвистической составляющих послания. 

 Lancome – New year. New skin. [30, c. 13]. 

Таким образом, недостаточно оригинальный слоган или фраза могут 

приобрести свойства уникального торгового предложения, но лишь в том 

случае, если визуальный компонент обеспечит соответствующую 

эмоциональную подготовку аудитории. Так как женская аудитория по 

сравнению с мужской более склонна к восприятию рекламного сообщения на 

эмоциональном уровне, в объявлениях, опубликованных на страницах 

исследуемых журналов, отмечается гендерная маркированность, 

преднамеренно используемая рекламодателями, в частности такими 

производителями косметических средств как Lancome, Maybelline, Mary Kay, 

Loreal 

 В коммерческой рекламе реже используется такой стилистический 

приём как риторический вопрос. Как правило, он заключается в 

транспозиции предложения вопросительного посредством эмфатического 

утверждения. Основной функцией такого вопроса является привлечение 

внимания. С его помощью автору рекламного объявления намного легче 

усилить впечатление и задать эмоциональный тон, что не только призывает 

реципиента к «немому» диалогу, но и стимулирует к действию. Так, бренд  

Maybelline всё чаще прибегает к использованию риторических вопросов в 

печатной рекламе, при этом в зависимости от преследуемой цели сообщения 

ответ на вопрос может быть как отрицательным так и положительным.  

Следующие высказывания также можно отнести к каламбуру:  

Maybelline – The bigger. The better? You bet your lashes. [34, с. 26-27]. 

 Into the woods [30, c. 76]. 

 The workout water. [40, c. 36]. 
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 Fitness that fits. [40, c. 45]. 

 A force of Fierce. [30, c. 98]. 

Сравнение, как стилистический приём, также может быть весьма 

действенным. Вызывая у читателя желание приобщиться к определенной 

системе ценностей, стать частью определенного социального класса, или 

приблизиться  к персоне-кумиру, сравнение всё чаще обретает визуальную  

форму. Такие фирмы как Bebe, Lancome, Otto, UGG, Maybelline, Loreal, 

Revlon и Garnier все чаще прибегают к этому приему, используя в качестве 

субъекта рекламы фотографии таких знаменитостей, как Джулия Робертс, 

Ванэсса Мэй, Пенелопа Круз, Тейлор Свифт, Дженнифер Коннели, Кэти 

Перри, Кристал Рэнн и им подобных.  

Облекая сравнение в вербальную форму, создатели рекламных текстов 

получают возможность ещё более выделить и подчеркнуть предмет либо 

явление, привлекая к нему внимание аудитории. Особенность это 

стилистического приема заключается в эффекте необычности и 

оригинальности, достигаемом благодаря сочетанию предметов, не имеющих 

на первый взгляд ничего общего между собой. В англоязычных рекламных 

текстах, предназначенных исключительно для женской аудитории, эта 

стилистическая  фигура  встречается наиболее часто по отношению к 

рекламным компаниям, деятельность которых сосредоточена на выпуске, 

производстве или продаже товаров парфюмерной промышленности, 

косметических средств, одежды и аксессуаров. 

Нередко благодаря использованию особенно удачного сравнения 

рекламное объявление приобретает признаки изящного стиля, становится 

более возвышенным: 

 …at  last time is on your side (serum) [40, c. 25]. 

Гиперболу в рекламе обычно используется с целью представления 

рекламируемых товаров экстраординарными, очень большими. Именно 

благодаря применённой гиперболе потенциальный покупатель осознаёт 
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насколько большие преимущества откроются перед ним, стоит лишь ему 

приобрести рекламируемый товар. В коммерческой печатной рекламе 

англоязычного женского журнала реализуется гипербола чаще всего 

посредством наречий и прилагательных в качественной и сравнительной 

степени, таких как «big/bigger», «good/better», «fast/faster», «strong/stronger», а 

также в превосходной степени. 

Вот несколько примеров: 

Maybelline – The bigger. The better? You bet your lashes. [34, с. 26-27]. 

Smart is Faster [40, c. 13].   

Italian kiss – The sweeter, the better [40, c. 21].   

В первом примере при помощи гиперболы акценты расставляются 

особенным образом, и если сначала взор читателя приковывает к себе 

красивая картинка, результатом просмотра данного объявления станет мысль 

о том, что с упомянутой тушью ресницы станут ещё больше, а взгляд 

выразительнее. Принимая во внимание тот факт, что каждый человек 

уникален не только внешне, но и внутренне, полученный от этой эффект  

может быть разным в каждом отдельном случае, и в зависимости от 

психосоматических качеств конкретной личности вполне возможно что 

именно этот рекламный продукт затмит своих конкурентов в её глазах. 

 Персонификация является ещё одним стилистическим приёмом, 

который не только оживляет текст рекламного объявления, сообщая ему 

непринуждённость, но способствует более быстрому восприятию, усвоению 

и запоминанию информационного сообщения целевой аудиторией: 

 Rock your skinny jeans. [35, c. 7].   

 Не менее популярным стилистическим приёмом является каламбур. 

Игра слов и их двойное значение способны вызвать живой интерес у 

реципиента рекламы. В зависимости от конкретного случая читатель 

удивиться, насладиться хорошей шуткой или даже постараться запомнить 
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удачную двусмысленность связанных друг с другом слов, их созвучность, 

например, «bet» и «the better»: 

Maybelline – The bigger. The better? You bet your lashes [34, с. 26]. 

Подобное звуковое совпадение многократно увеличивает вероятность того, 

что слоган останется в памяти читательницы, и когда впоследствии она 

отправится за покупками, при виде стенда компании «Maybelline» они 

неожиданно для себя вспомнит эту фразу. 

Применение такого приёма, как аллюзия, предусматривает 

использование в рекламном объявлении устойчивых сочетаний, ставших 

традиционными, всевозможных клише, крылатых фраз, фразеологизмов, 

всем известных высказываний и строчек из  популярных песен  или  стихов. 

Например: 

Olay – The Alpha and Omega of your beauty [31, с. 29]. 

Whiten deeply, whiten more… [30, c. 102].   

Используемый в тексте первого примера библейский фразеологизм «Alpha 

and Omega» восходит своими корнями к буквам греческого алфавита – альфе 

и омеге, которые являются первой и последней соответственно. Приведённая 

аллюзия подчеркивает надежность рекламируемого продукта и самой 

компании в целом, заостряя внимание потенциальных покупателей на всей 

линейке продуктов данного производителя, вызывая ощущение жизненной 

необходимости в обладании предметом рекламы.  

 Благодаря использованию стилистических приёмов рекламный текст 

оказывает влияние на формирование ценностных ориентаций целевой 

аудитории,  присваивая рекламируемым товарам и услугам определённую 

степень значимости.  

Согласно результатам проведенного исследования, к самым 

действенным стилистическим приемам следует отнести метафору. Оказывая 

соответствующее воздействие на женскую аудиторию, она создает 

необходимые условия для максимально экспрессивного и лаконичного 
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выражения рекламной идеи. Принимая непосредственное участие  в создании 

уникального торгового предложения, она, вместе с тем, суггестивно 

насыщает рекламный текст, что позволяет рекламодателю эффективно 

влиять на адресата текста, его подсознание и дальнейшие действия. 

Стилистические приемы крайне редко используются изолированно, вместо 

этого образуя разнородные по своим свойствам конвергенции. Именно 

сочетание приемов, которые выполняют общие функции по отношению к 

рекламному сообщению с  узкоцелевыми, позволяет  максимизировать 

психологическо-эмоциональное воздействие элементов рекламного 

объявления на целевую аудиторию 

 

 

2.2. Экспрессивно-апеллятивная стратегия рекламы в женском 

журнале. Апеллятивная лексика. 

 

Вербальный компонент рекламы изобилует приёмами экспрессивной 

стилистики. Это явление объясняется тем, что главной целью рекламного 

объявления является привлечение внимание потенциального покупателя или 

клиента к определенному товару или услуге. Покупательский спрос, который 

обеспечивает продвижение продукции, таким образом, устанавливая связь 

между прагматикой рекламы и ее маркетинговой сущностью, достигается 

благодаря высокому суггестивному эффекту рекламы.  

Рекламная стратегия, как концепция рекламной деятельности, является 

своеобразным фундаментом  для любого рекламного текста. С её помощью 

предмет рекламы предстает в более выгодном свете, привлекая внимание 

читателя.  В зависимости от того, какой аспект предмета рекламы нуждается 

в дополнительном акценте, используется эмоциональный или 

рационалистический тип апеллятивной стратегии. Особенностью 

рационалистической апеллятивной стратегии является интеллектуальное 
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воздействие, так как представляя логические аргументы в пользу того или 

иного свойства товара или услуги, она, прежде всего, обращается к разуму. 

Воздействие эмоциональной апеллятивной стратегии направлено на чувства, 

посредством которых создаются образы и формируются ассоциации, 

побуждающие к действиям. В последнее время наиболее распространенным 

является смешанное воздействие, при котором рационалистическая 

апеллятивной стратегия сочетается с эмоциональной – такое рекламное 

объявление считается особенно удачным.  

Принимая во внимание специфику женского журнала, следует 

отметить, что 99% всех публикуемых  на его страницах рекламных 

объявлений, имеют коммерческий характер, предлагая продукцию индустрии 

модны и косметических брендов. Специфика рекламируемого предмета 

определяет стилистический облик и содержание текста, где вербальной 

информации, как правило, отводится второе место по сравнению с 

графическими и иллюстративными невербальными средствами. Такая 

реклама ставит своей целью заинтересовать, заинтриговать и удивить 

читателя, спровоцировав активное действие. 

Такие исследователи как Ч. Дирксен [32], А. Д. Кривоносов [23], С. Н. 

Павлова [18], А. В. Свиридова [25] различают такие понятия, как 

«манипуляция» и «воздействие», отмечая тот факт, что положительное 

восприятие объекта рекламного объявления (продукция, услуга), достигается 

минуя волю его потребителя. Посредством речевого воздействия, которое 

использует как техники манипуляции, так и рациональные методы 

аргументации и убеждения, рекламодатель влияет на адресата, побуждая его 

к принятию нужного решения, чаще всего апеллируя к положительным 

эмоциям. При этом нельзя не сказать, что речевое воздействие представляет 

собой убеждение адресата, позволяющее ему осознанно прийти к 

определенному мнению, в то время как манипулирование является 

специфическим воздействием, побуждающим читателя сделать это 
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неосознанно, а иногда вопреки его убеждениям. Манипуляция невозможна  

только в том случае, когда реципиент осведомлен о происходящем, 

догадывается о скрытом значении слов – это обуславливает активное 

использование манипулятивных техник в коммерческой рекламе.  

Экспрессивно-апеллятивная стратегия рекламы обращается 

преимущественно к положительным эмоциям. Сформированная на основе 

контаминации экстралингвистического и вербального компонентов, она 

пробуждает в читательнице воображение, заставляя её подсознательно 

переносить на себя всё то  необычное и красивое, что привлекло её в 

объявлении. Тем не менее, изредка рекламодатели задаются целью пробудить 

негативные воспоминания и ассоциации, «запугивая» реципиента 

перспективами того, что может с ним случится, если предмет рекламы не 

будет приобретён, а услуга – не будет подключена в обозримом будущем.  

Также не новой, но весьма распространённой тактикой является 

представление альтернативы, при которой прежде чем поведать о предмете 

рекламы, составитель объявления рассказывает об аналогичных 

конкурирующих продуктах и их недостатках. Часто с этой тактикой 

сочетается тактика авторитетного мнения. Так, рекламный текст, 

расположенный на фоне с популярным актёром или известной личностью, 

невольно производит впечатление высказанного этим человеком. И в том 

случае, если реципиент рекламы, являясь впечатлительной личностью, 

наблюдает своего кумира в таком контексте и визуальный образ при этом 

убеждает его на подсознательном уровне в возможной реальности 

происходящего, его желание ощутить себя причастным к жизни кумира 

посредством приобретения продукта или принятия услуги может быть 

достаточно сильным. При подобном манипулировании осознание того, что 

цитирование было ложным может прийти позднее.  
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Часто, для придания тексту рекламного объявления большей 

значимости и важности его авторы используют статистические данные, 

которые иногда дополняются градацией 

Определённая градация тех или иных «фактов», являющихся 

аргументами в пользу предмета рекламы не обладает суггестивными 

свойствами, вместо этого обращаясь к разуму реципиента, убеждая его. Тем 

не менее, расположение градации на странице издания нередко 

обуславливается психологически, ведь для того, чтобы список привлёк 

внимание, а нужные и важные его пункты были прочтены, они должны быть 

напечатаны в определённом месте и на заданной высоте, фокусируя на себе 

взор. 

 Тактика скрытого побуждения к действию также относится к 

манипулятивным, но по причине присущей ей эпатажности крайне редко 

находит применение в коммерческой рекламе. 

В зависимости от выбранной тактики, апеллятивная стратегия 

реализуется в рекламе в той или иной степени на синтаксическом, 

стилистическом и лексическом уровнях наряду со специально подобранными 

экстралингвистическими компонентами (графическое изображение или 

фотография, ставшие фоном, специфическая организация текста, 

использование элементов различных знаковых систем, нередко в составе 

логотипа). Несомненным является тот факт, что принимая во внимание 

индивидуальные особенности личности каждой читательницы, составить 

точный прогноз вызванной рекламой лингвоэтнической реакции не 

представляется возможным. Тем не менее, используя повелительное 

наклонение, разговорный стиль, редко – жаргонизмы составители рекламы 

добиваются желаемого эффекта.   

Рассматривая апеллятивную лексику в контексте англоязычных 

рекламных текстов, опубликованных на страницах женских журналов, 

отметим, что почти все они относятся к объявлениям коммерческой 
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направленности. По мнению исследователей А.Н. Назайкина [16] и           

С.В. Мощевой [12]  в рамках коммерческой рекламы в зависимости от того 

какой тип речевого воздействия на целевую аудиторию преобладает, 

выделяются два типа рекламы – внушающий и убеждающий.  

Для рекламы внушающего типа характерным является эмотивно-

оценочный сценарий, дополняющий информационное сообщение 

эмоционально  окрашенной оценочностью рекламируемого продукта. 

Характер этого типа рекламы – ярко выраженный личностный. Информируя 

и убеждая, она стремится установить максимально тесный контакт с  

адресатом в рамках диалога «я – ты», воспринимая адресата как  равного 

себе, а в некоторых случаях позволяя себе отчасти покровительственный тон, 

словно разглашая секретную информацию, сообщая  о  чём-то неизвестном и 

неведомом.   

Сценарий убеждающей  рекламы является  рационально-оценочным. В 

его условиях фактическому материалу даётся определенная оценка, как 

правило, аргументированная, раскрывающая дополнительные преимущества 

рекламируемого товара. Таким способом адресата стараются подвести к 

осознанию необходимости подключения услуги или приобретения 

конкретного товара, представленного в качестве оптимального средства для 

решения тех или иных задач. При этом убеждение усиливается посредством   

эксплицирования приёмов  диалогичности  и  управления, проявление 

которых заключается в видимости интереса по отношению к адресату, его 

потребностям и запросам в рамках диалога «я – вы».   

Внушающий и убеждающий типы рекламы предусматривают 

использование: 

 Личных местоимений 1-го и 2-го лица, которые указывают  на  

заинтересованность субъекта  речи по отношению к адресату, 

посредством  дейксиса  лица  устраняя  социальную  дистанцию в 

пределах диалога: 
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We’re as brilliant as our jewels [33, с. 12], 

We’ll make this together [35, с. 25]. 

 Притяжательных местоимений 1-го и 2-го лица. При их 

использовании в качестве определения к предмету рекламы, а 

также задач и целей, связанных непосредственно с  интересами  

адресата, они создают иллюзию прямого, то есть 

непосредственного личностного общения: 

Revlon – We know everything about your beauty [34, с. 27]. 

 Вопросительных предложений, на которые возлагается  

контактоустанавливающая функция. Благодаря ярко выраженным 

разговорным интонациям, которые подкупающе действуют на 

читателя и провоцируют его к общению, реклама в некотором 

смысле словно проявляет к адресату живое участие, привнося 

оттенки и нюансы, характерные для непринужденного 

межличностного общения: 

Do you have a slight smartphone addiction? [31, с. 8]. 

 Предложений в повелительном наклонении, которые 

используются для выражения настоятельного, или, наоборот, 

мягкого совета, стимулирования нерешительного читателя к 

активному действию. 

 Лексического повтора и образных выражений, усиливающих 

акценты на тех или иных свойствах предмета рекламы. В данном 

случае под повтором мы понимаем «упорядоченное повторение 

слова, словосочетания и даже большей синтаксической единицы 

(предложения или его части). Упорядоченность выражается в 

том, что повторяющиеся единицы стоят в определенной позиции, 

то есть на определенном месте в предложении, его части, 

сложном синтаксическом целом, тексте» [24]. Использование 

этой фигуры представляет собой один из главных принципов 
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построения рекламных текстов, коммерческих в особенности. Он 

находит свое выражение и в многократной демонстрации 

товаров, и при создании непосредственно рекламного текста. 

Исследуя явление лексического повтора, отметим, что он 

представляет собой «использование одной и той же лексической 

единицы текста с экспрессивным заданием или специальной 

логической целью. При этом повторяющиеся единицы должны 

быть расположены достаточно близко друг от друга, иначе 

повтор не будет замечен адресатом» [Петрова, с. 40]. С помощью 

лексического повтора подчеркивается значимость информации и 

вместе с тем усиливается эмоциональное воздействие от всего 

текста. Например, в рекламе спортивных тренажеров: 

Call and let us transform your body and transform your life! Just do it! [37]. 

New Year – New You [31]. 

 Синтаксического параллелизма. 

I love BeBe because I love my new look. [34, с. 12]. 

 Парцелляций, как приёма членения предложений, благодаря 

которому реализация высказывания происходит не в одной 

длинной фразе, а в нескольких коротких и весомых, разделённых, 

чаще всего, точкой: 

Your  new  body.  Your better  health.  Your  greater  future. [37]. 

 Предлогов. 

 Прилагательных и наречий. 

В качестве наиболее эффективного средства манипуляции 

рекламодатели, преимущественно используют прилагательные, которым 

свойственно денотативная опустошенность. К ним относятся такие слова, как 

perfect, wonderful, great, superb, special, extraordinary, best и им подобные. 

Известно, что денотативно опустошенная лексика не обладает образным 
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представлением о реально существующих предметах материального мира и 

их свойствах, которые бы воспринимались органами чувств.  

Денотативная опустошенность присуща также некоторым глаголам. 

Так, в текстах рекламного характера женских журналов встречается глагол 

discover, представляя собой составную часть элемента новизны 

Discover the fun of shopping! [33, с. 97]. 

В приведенном примере упомянутый глагол discover обладает 

положительной коннотацией и приглашает к действию (новинка, 

развлечение, открытие магазина, покупки, научное открытие). А также, 

согласно одному из положений теории рекламы, утверждающего, что люди 

приобретают не продукт, а решение своих проблем, создатели рекламного 

объявления, используя этот глагол, опосредованно призывают читательниц 

стать одной из счастливиц, купивших обновку.  

Денотативная опустошенность характерна также для глаголов enjoy и 

experience, с помощью которых внушается позитивное иле негативное 

мнение о товаре [33, 34, 35, 37].    

Глагол improve является одновременно провокационным и 

убеждающим в необходимости изменения, которое, с точки зрения 

рекламодателя, возможно исключительно при условии пользования услугой 

или продуктом. 

 С помощью таких слов-манипуляторов рекламное объявление 

пробуждает в читателе желание воспользоваться конкретной услугой или 

совершить покупку. Эти слова не только влияют на подсознание, но и 

являются частью рационалистической стратегии, способствуя созданию 

положительного имиджа. Прочтя заверение в уникальности продукта, 

реципиент рекламы автоматически ассоциирует эту уникальность с 

качеством. И так как денотативно опустошенные глаголы и прилагательные 

обладают безгранично широким перечнем ассоциаций, каждый отдельный 

читатель воспринимает текст рекламного объявления по-новому, формируя 
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свой личный образ, наполняя такое слово желаемым привлекательным 

содержанием. 

К апеллятивной лексике также можно отнести конструкции, в которых 

присутствует отрицание. Благодаря приставкам anti-, un- и non- формируется 

ярко выраженное позитивное отношение, и подчёркиваются качественные 

характеристики предмета рекламы одновременно с привлечением и 

удержанием внимания реципиента. 

С помощью таких качественных прилагательных, как complete, 

іrreproachable, economіc, nіce, rapіd, new, accessіble и easy в полной мере 

реализуется рационалистическая апеллятивная стратегия. Эти 

прилагательные не только передают признак предмета рекламы, но также 

влияют на формирование положительной, отчасти эмоционально-

аргументированной оценки у адресата рекламного объявления. 

Отметим также, что встречающиеся в рекламных текстах на страницах 

женских журналов глаголы compare, see, call также относятся к апеллятивной 

лексике, оказывая прямое воздействие и в некотором смысле призывая 

адресата к действию. 

Использование обезличенности внетекстового «мы» способно 

сообщить ощущение общности, внушить, что решение уже принято, но не 

вместо реципиента, а вместе с ним, и остаётся лишь ему последовать. В 

отличие от стандартных пословиц и поговорок, эта тактика пользуется 

любовью у составителей рекламы, встречаясь достаточно часто.  

Встречающиеся повсеместно предлоги for и wіth  подобно 

отрицательным приставкам привлекают внимание читателя, но в большей 

степени ориентируют адресата рекламного объявления на покупку. Часто они 

находятся в одной фразе с приставками интенсивности suрer-, ultra- и extra-, 

семантика которых убеждает читателя в правильности выбора, ведь 

предложение, о котором он прочитал, по-настоящему уникально. 
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Итак,  рассмотрев  рационалистическую и экспрессивную 

апеллятивные стратегии, можно сделать следующее  заключение.  Принимая 

во внимание специфику публикуемых на страницах женских журналов 

рекламных объявлений нельзя не отметить их коммерческий характер. При 

всём желании в таких периодических изданиях вы не найдёте ни социальной, 

ни политической рекламы, что в свою очередь обуславливает использование 

составителями текстов определённых тактик и апеллятивной лексики. Все 

внимание рекламодателей сосредоточено на произведении нужного эффекта 

на адресата рекламы с целью продвижения товаров или услуг. Именно 

поэтому экспрессивно-апеллятивная стратегия представляется оптимальным 

решением, так как в коммерческом рекламном объявлении в условиях 

технологического прогресса вербальный компонент лишь дополняет 

экстралингвистический, принимая непосредственное участие в создании 

образа, оказывающего воздействие на целевую аудиторию.  

 

 

2.3. Лексическое заимствование как стилеобразующий элемент 

рекламного текста. 

 

Коммерческая реклама формирует собственный мир образов, тем и 

слов, с помощью которых составители объявлений описывают те или иные 

товары и услуги. Она искусно манипулирует сознанием потенциального 

потребителя,  рассматривая его в качестве «мишени». Её орудие – апелляция 

к подсознанию и системе образов, идеализируемых человеком, и именно 

поэтому, формируя текст рекламного объявления, автор стремится  создать  у 

читателя хорошее настроение, положительное восприятие рекламного 

предложения, пробудить интерес  и  неподдельное любопытство, тем самым 

обеспечив подсознательную лояльность этого читателя по отношению к 

определённой фирме и определённому продукту.  
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Традиционно рекламный текст и его стиль определяются мотивацией, 

которая может быть рациональной, эмоциональной и социальной. Так как 

специфика женских журналов отчасти заключается в публикации рекламных 

объявлений и статей, имеющих отношение к миру моды, выпускаемой 

косметической продукции, парфюмерной промышленности и изредка – к 

спортивной индустрии, используемые в их текстах мотивы, относятся к 

первым двум группам. К рациональной группе принадлежать следующие 

мотивы: 

 надёжности; 

 дополнительных преимуществ; 

 гарантий; 

 удобств; 

 здоровья; 

 прибыльности. 

Эмоциональная группа включает в себя мотивы: 

 открытия; 

 значимости; 

 уподобления; 

 сексуальной привлекательности; 

 страха; 

 юмора; 

 любви и радости. 

Как правило, текст одно рекламного объявления предусматривает не более 

двух мотиваций, которые опосредованно определяют, какие именно 

лингвистические и экстралингвистические средства будут использованы для 

провоцирования требуемой реакции у реципиента рекламы, каким будет 

стиль самого объявления. 

 Этимологически лексика английского языка разделяется на исконную и 

заимствованную. Отчасти потому, что английский язык обладает 
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международным статусом, процент давних заимствований в нем выше, чем 

процент новых. Впрочем, чаще всего именно английская лексика 

заимствуется другими языками, а не наоборот. Известно, что исконно 

английская лексика составляет около 30%, что объясняется ее смешанным 

характером. Словарный состав английского языка, как правило, обогащается 

посредством: 

• иноязычных вкраплений; 

• экзотической лексики; 

• заимствованных слов; 

 Считается, что иноязычные вкрапления и экзотизмы, пребывая в 

языке-реципиенте, сохраняют свои исконные черты, и грамматически не до 

конца ассимилированы, в то время как заимствования в полной мере 

принадлежат системе того языка, который их использует.  

То, на какой стадии освоения находится лекесма, зависит от 

длительности ее употребления. То есть, чем раньше слово было 

заимствовано, тем более полно оно будет освоено и более прочно войдет в 

систему национального языка. Отчасти, это зависит от тематической 

отнесенности и коммуникативной важности конкретной лексической 

единицы. Это значит, что слова, которые употребляются не часто, будут 

сохранять чужеродность, терминологичность и семантику независимо от 

того, насколько давно были заимствованы, и наоборот. Новейшая лексика, 

ставшая популярной, при широком употреблении и достаточной 

распространенности, может ассимилироваться полностью в принимающем 

языке. Следует принять во внимание, что процессы ассимиляции и адаптации 

иноязычной лексики  могут длиться десятилетиями и столетиями, поэтому 

анализируя так называемые общегерманский и индоевропейский пласты в 

контексте рекламного объявления, увидеть полную ассимиляцию отдельных 

лексем не представилось возможным. 
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Лексическое заимствование, рассматриваемое исключительно в узком 

значении, подразумевает лексическую единицу, позаимствованную из одного 

языка в другой и при этом полностью семантически освоенную. Такая 

трактовка исключает слова, которые еще не освоены национальным языком в 

полной мере, то есть находящиеся на стадии ассимиляции или пребывающие 

в процессе адаптации.  

Как правило, полную ассимиляцию можно определить по степени 

освоения слова на формальном уровне, то есть  звуковом, 

акцентологическом, орфографическом, грамматическом, а также на 

семантическом.  

 По мнению лингвистов Г.Н. Лича и Л.П. Крысина [39,20], выделяют 

пять этапов освоения иноязычного элемента.    

 Начальному этапу присуще сохранение слова в его исконных 

орфографических и грамматических, при этом его употребление в тексте 

имеет вид своеобразного вкрапления.  

Для второго этапа освоения заимствованного слова характерно 

приспособление к системе нового языка путем транслитерации или 

транскрибирования. Так, например немецкая ä будет заменена английской a в 

закрытой позиции.  

 Третий этап освоения заимствованного слова начинается тогда, когда 

носителями языка больше не ощущается его непривычность, и оно начинает 

употребляться наравне с основными словарными единицами национального 

языка. Однако следует отметить, что при этом лексическому заимствованию 

могут быть присущи некоторые ситуативные, жанрово-стилистические,  а 

также социальные особенности. Это означает, что слово может находить 

более частое применение в определенных стилистических условиях, почти не 

встречаясь в других,  и, склоняясь к определенным типам коммуникативных 

ситуаций, становится признаком отдельных социальных групп.   
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 Для четвертого этапа освоения характерно утрата ситуативных и 

жанрово-стилистических ограничений в употреблении. Но это не происходит 

в тех случаях, когда лексическое заимствование представляет собой 

специальный термин, и сфера его употребления по-прежнему остается узкой. 

Кроме того, заимствованная лексика может сохранять за собой признаки 

определенной социальной среды.  

Пятый этап является по-прежнему недостижимым для многих 

заимствований, так как означает регистрацию иноязычного слова в словаре 

иностранных слов или толковом словаре, указывая на то, что данное слово 

отныне рассматривается как часть лексико-семантической системы 

определенного языка. 

В языке англоязычных рекламных объявлений немало лексики с 

французскими, латинскими, греческими и итальянскими корнями. В 

большинстве своем эти заимствования представляют собой названия 

известных парфюмерных и модных брендов, таких как Duke, Gucci, Louis 

Vuitton, Prada  и им подобные. Предлагая свою продукцию потенциальному 

потребителю, для придания рекламируемому товару оттенка элегантности и 

уникальности, эти рекламодатели иногда используют фразы из песен, клише 

и эпитеты, позаимствованные из французского языка: 

Le Rouge – Chanel [33, c. 49].  

Лексические заимствования, которые используются для обозначения 

реалий своей исконной культуры, являются ксенонимами, и также могут 

встречаться в англоязычных текстах рекламных объявлений. Так, 

итальянское слово «latte», означающее разновидность кофе с молоком было 

найдено нами на страницах журнала «Elle» в рекламе от компании «Chibo».  

Это заимствование, как и подобные ему примеры, в частности слово 

«taqueria» используемое по отношению к мексиканскому ресторану, 

открытому в прошлом году в одном из американских штатов, или даже 

ставшее привычным «credo» указывают на то, что применение такой лексики 
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ограничивается не всегда сферой употребления, но и иногда и ситуацией 

общения.  

Таким образом, мы можем утверждать, что не все лексические 

заимствования полностью ассимилируются и адаптируются в английском 

языке, а сохраняют иноязычный отпечаток в течение продолжительного 

периода времени.     

Как стилеобразующий элемент рекламного текста, лексическое 

заимствование используется рекламодателями с совершенно определенной 

целью – создание в глазах читателя благоприятного впечатления, которое 

будет настолько сильным и вдохновляющим, что побудит адресата к 

действию – приобретению продукта или подключению услуги, как 

немедленному так совершенному через некоторое время. Следует отметить, 

что фактор коммуникативной актуальности лексических заимствований, их 

широкой употребительности по своей силе превосходит фактор 

грамматической неосвоенности. 
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ВЫВОДЫ К ГЛАВЕ 2 

 

 

Рассматривая стилистические приёмы рекламного текста женского 

журнала, мы установили их прямую зависимость от функций, возложенных 

на рекламное объявление. Наиболее часто в рекламных объявлениях 

коммерческого характера встречается метафора, что объясняется ее высоким 

эмоциональным потенциалом, красочностью и выраженной экспрессией. Она 

не требует длинных фраз и может быть заключена в четырех-пяти словах.  

Такие стилистические приемы, как сравнение, риторический вопрос и 

каламбур относятся к экспрессивно-апеллятивной стратегии, которая не 

только не противопоставляется рационалистической, а использует ее 

аргументативные и убеждающие тактики для произведения нужного 

впечатления на целевую аудиторию. При этом апеллятивная лексика 

преимущественно представлена прилагательными, наречиями и личными 

местоимениями, что обусловлено гендерной спецификой изданий и 

восприимчивостью женской психологии к подобной форме убеждения.  

Характерные особенности присутствующих в тексте средств создания 

образности широко используется рекламодателями, позволяя им фиксировать 

внимание читателя, оказывая на него эстетическое воздействие и, вместе с 

тем, влияя на его подсознание. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Одной из главных особенностей рекламной коммуникации является 

присутствие в тексте рекламного объявление нескольких уровней – так 

называемого «скрытого» и «явного». Принимая во внимание актуальную 

краткость форм и структурную неполноту объявления как рекламной 

единицы, наличие скрытого смысла, воздействующего на подсознательном 

уровне способно как затруднить, так и облегчить восприятие. Но в любом 

случае, не зависимо от степени осознания информационного сообщения, 

реклама выполнит свои основные задачи.  

Манипулируя сознанием, реклама создаёт положительный имидж для 

рекламируемого продукта, тем самым побуждая к активному действию. При 

этом использование определённых стилистических средств в сочетании с 

визуальными способно существенно повысить выразительность текста, его 

эмоциональность и суггестивное воздействие, вовлекая адресата в 

виртуальный мир образов. 

Для проведения анализа по выявлению особенностей рекламного 

текста как коммуникативной единицы английского языка, нами были 

выбраны журналы «Ele», «Glamour», «Health and fitness», «Allure» и «Shape».   

Эти издания рассчитаны на широкую, преимущественно женскую 

аудиторию, и содержат рекламные объявления для товаров различных 

категорий (косметика, модная одежда, аксессуары, парфюмерия, 

биологические добавки, спортивный инвентарь, сигареты), а также 

всевозможных услуг, спектр которых включает в себя всё, начиная от 

фотосъемки и заканчивая организацией отдыха и праздника. Были изучены 

восемь номеров за 2013 - 2014 года, в которых содержалось 645 рекламных 

материалов. Наполненность изученных журналов текстами рекламного 

характера варьируется от 35 до 82 объявлений в номере. Часть этих 

объявлений, как правило, переходит из номера в номер, и чаще всего они 
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представляют собой рекламу средств по уходу за лицом и телом, 

определенных услуг, вина, техники и сигарет; другие объявления 

встречаются однократно, при этом обновляясь в каждом номере. Для 

исследуемых текстов был характерен небольшой объём от названия торговой 

марки (бренда) до развернутой заметки, которая подробно описывала все 

преимущества предлагаемого продукта.  

Нами были установлены следующие особенности англоязычного 

рекламного текста женского как коммуникативной единица английского 

языка: 

 свыше 75% всех проанализированных рекламных объявлений 

стремятся к краткости и лаконичности;  

 рекламный текст в большинстве случаев представлен слоганом, а 

иногда ограничивается исключительно названием бренда и/или 

продукта; 

 доминирующей функцией всех рекламных объявлений является 

воздействующая, и даже информативная и убеждающая отступают на 

второй план; 

 лексико-грамматические особенности рекламного текста обусловлены 

спецификой осуществляемых им функций, в частности аттрактивной. 

 Также нами было установлено, что экспрессивно-стилистический 

потенциал рекламных текстов коммерческого характера ничем не 

ограничивается, и осуществляется посредством контаминации 

лингвистических и экстралингвистических средств, выбор которых 

полностью зависит от решения рекламодателя и осуществляется с учетом 

психологических особенностей женской аудитории, как более 

впечатлительной, внушаемой и эмоциональной. 

Изучая рекламный текст как современное коммуникативное явление, 

мы обратили внимание на то, что в условиях повсеместного распространения 

английского языка как лингвистической культуры, практически не 
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исследуется влияние, оказываемое языками мира на английский язык. В 

контексте англоязычного текста рекламного объявления, иностранная 

лексика чаще всего воспринимается читателем, как хорошо знакомый 

признак культуры другой страны. Поэтому лексическое заимствование 

становится одним элементов, участвующих в создании образа, включающего 

в себя предмет рекламы и оказывающего влияние на её реципиента. С 

помощью описанных стратегий рекламодатель, стремясь повлиять на 

потенциального клиента, в данном случае женскую аудиторию, пытается 

завоевать ее при помощи экспрессивно-апеллятивных тактик, увлекая 

предложениями и убеждая в надежности, но при этом манипулируя образами 

и воображением читательниц, выдавая желаемое за действительное и тем 

самым подталкивая к совершению покупки. 
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