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Введение 

 

В качестве инструмента экономического процесса часть массовой 

культуры, разновидность искусства и вид словесности реклама является 

объектом исследования многих наук, в том числе и лингвистики. Реклама 

является сложным видом человеческой деятельности, который формируется для 

оказания влияния на подсознание человека. Реклама обращается к сознанию 

потребителя, она все больше распространяется с каждым днем в средствах 

массовой информации. Она старается появиться во всех сферах жизни и, таким 

образом, привлекает к себе внимание.  

Как лингвистическое явление реклама уже достаточно длительное время 

привлекает внимание отечественных и зарубежных языковедов, однако, 

несмотря на большое количество работ, посвященных рекламному дискурсу, 

недостаточно исследованными остаются языковые особенности видов рекламы, 

в частности печатной.  

Таким образом, актуальность данного исследования состоит в 

необходимости проведения анализа языковых средств, на которых 

основываются логическая и эмоциональная аргументация в рекламе для 

убеждения и побуждения аудитории к действию, легкого запоминания 

рекламного текста, изучения механизмов вербального воздействия рекламных 

текстов.  
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Объектом данного исследования выступают печатные тексты рекламных 

сообщений. Предмет исследования – лексические, грамматические и 

стилистические особенности печатной рекламы. 

Цель данного исследования состоит в изучении особенностей текстов 

печатной рекламы автомобилей. Цель исследования обусловила решение 

следующих задач:  

- дать определение понятиям «коммерческая реклама», «рекламный 

дискурс»; 

- дать характеристику рекламным текстам, рассмотреть структуру и 

языковые особенности текстов рекламных сообщений; 

- исследовать лексические особенности текстов печатной рекламы 

автомобилей; 

- проанализировать специфику грамматических средств рекламных текстов; 

- изучить стилистические средства, используемые в рекламных 

сообщениях. 

Для решения поставленных задач был использован комплекс следующих 

методов исследования:  

- описательный (для выявления языковых особенностей текстов печатной 

рекламы),  

- сравнительный (для выявления общих и отличительных признаков 

языковых единиц),  

- стилистический (для описания стилистических средств, использующихся 

в текстах рекламных сообщений для достижения коммуникативной цели). 

Материалом для данного исследования послужили тексты рекламных 

сообщений в печатных изданиях таких автопроизводителей, как Audi, Citroen, 

Infinity, Lexus, Mercedes, Nissan, Volkswagen, отобранные для исследования 

языковых особенностей из журнала «Автомир» за январь-апрель 2019 года.  
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Теоретическое значение исследования состоит в обобщении 

теоретического материала по исследованию языковых особенностей рекламных 

текстов, в уточнении вопросов, вызывающих разногласия.   

Практическая значимость исследования состоит в возможности 

использования его материалов и выводов в качестве базовой информации для 

студентов, обучающихся на факультетах журналистики, рекламы, PR, а также 

курсах по лингвистике текста, стилистики, маркетинга. Выводы исследования 

послужат основой для дальнейшего изучения проблемы исследования 

лингвистических особенностей рекламных текстов. 

Структура и объем работы: композицию работы составляют введение, 

две главы, заключение, резюме, список использованной литературы и 

приложение. 

Во введении рассматривается научная проблема и ее значимость, 

актуальность, основы для разработки темы, обоснование необходимости 

проведения исследования.  

Первая глава посвящена рассмотрению понятий «коммерческая реклама» 

и «рекламный дискурс».  В главе дается характеристика рекламным жанрам, 

рекламному тексту и его структурным частям и рассматриваются основные 

черты рекламного текста.  

Вторая глава посвящена выявлению языковых особенностей текстов 

печатной рекламы автомобильных компаний, в частности лексических, 

грамматических и стилистических. Анализ языковых особенностей проводится 

на основе отобранных из рекламных текстов примеров.  

В заключении приводятся наиболее важные научные и практические 

результаты, полученные в процессе исследования. В конце работы содержится 

список литературы, использованной в ходе исследования. Тексты, послужившие 

материалом для проведения анализа языковых средств, находятся в приложении 

к бакалаврской работе. 
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1. Теоретические основы исследования рекламного дискурса 
 

1.1. Коммерческая реклама как форма речевой коммуникации 

Реклама – это неотъемлемый атрибут современности, который зародился 

еще на заре цивилизации, пережил разные этапы становления вместе с 

эволюцией человека, его потребностей и культурного развития. Нельзя не 

согласиться с Нарховыми (2015: 32), которые утверждают, что сейчас реклама 

является частью повседневной массовой культуры и представляет собой форму 

коммуникации, которая старается перевести качество товаров на язык, 

понятный потребителю, то есть язык его положительных стереотипов, запросов 

и потребностей. 

По словам Т. Г. Пядышевой (2012: 176) рекламным рынком называется 

часть информационной системы социума, а информация и технологии 

воздействия на массовое сознание являются сегодня одним из основных 

факторов развития общественной системы. Процесс коммуникации 

осуществляет наиболее общие задачи, как информирование о событиях и 

фактах общественной жизни, развитие контактов между людьми, управление 

процессом общения. Взаимодействие общества и рекламы двойственно: 

общество развивает и стимулирует рекламную деятельность, а рекламные 

технологии, в свою очередь, дают соответствующий стимул социально-

экономическому развитию общества, указывает И. М. Татьянченко (2004:4). 

Реклама является уникальным явлением, которое является предметом 

изучения многих наук: экономики, маркетинга, психологии, социологии, 

политологии, искусствоведения, лингвистики и т.п.  

Результат воздействия рекламы на общество в настоящее время уже не 

ограничивается регулированием потребительского поведения людей и 
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динамики спроса на товары и услуги. Она несет в себе и конкретную культуру, 

определенный набор знаний. Основываясь на коммуникации, целенаправленно 

распространяя информацию о товарах и услугах, реклама обязательно 

учитывает психические процессы человека, компонентный состав его сознания.  

Опираясь на теорию Ф. Котлера (2007:511), можно утверждать, что 

коммерческая реклама представляет собой неличные формы коммуникации, 

осуществляемые с помощью платных средств распространения информации с 

четким указанием на источник финансирования. Коммерческая реклама как 

форма речевой коммуникации, ссылаясь на В. Б. Кашкина (2000:23), должна 

способствовать продаже продукта или популяризировать услуги путем 

информирования общественности о них и, наконец, побудить потребителей 

реагировать на рекламируемый объект, что позволяет считать рекламные 

сообщения рекламным дискурсом, который сочетает в себе информацию, с 

одной стороны, и убеждения – с другой.  

Коммерческая реклама преследует достаточно очевидные цели: 

информирование о выходе нового товара на рынок, побуждение к повышению 

покупательской активности, изменение отношения потребителей к той или иной 

услуге или товару, изменение потребительских привычек. 

Т. Г. Пядышева (2012:171) указывает три функции коммерческой 

рекламы:  информативную, экономическую и социальную. 

1. Информационная функция коммерческой рекламы состоит в 

распространении информации о товаре, услуге, идее, лице, а за счёт этого 

выполняется и экономическая(2) функция.  

3. Социальная функция обеспечивает взаимодействие между всеми 

элементами и структурами социальной системы на основе организации 

информационных взаимодействий (коммуникации) между членами общества и 

способствует их социализации, чем содействует интеграции общества. 
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А. Назайкин (2007:37) выделяет два вида рекламы или же два вида 

воздействия рекламы на покупателя - рациональную и эмоциональную. Цель 

рациональной рекламы - убедить в чем-то читателя за счёт фактов, ссылок, 

аргументов и так далее. Эмоциональная реклама основана не на удовлетворении 

«реальных» потребностей, а на потребностях психологического естества. 

Название данной рекламы основано на эмоциях, чувствах, которые возникают у 

человека при виде данной рекламы и тех ощущениях, которые человек получит 

после покупки товара, ведь это важнее, нежели «полезность» данного продукта. 

К первому виду относятся, например автомобили, еда, средства гигиены. Это те 

виды товаров, которые надо как-то превознести, нужно объяснить, почему 

данный вид продукта лучше, чем у конкурентов. Вторая группа включает, 

например, духи, сигареты, напитки, которые не продаются только благодаря 

информации о них. В этой продукции главным является получение 

эмоционального удовлетворения от употребления товара, или же его 

обладанием. 

Т. Г. Добросклонская (2008:65) описывает общую характеристику 

рекламных текстов в целом на уровне языка как использование самых 

разнообразных синтактико-стилистических средств выразительности: повтор, 

парцелляция (намеренное расчленение связного текста на самостоятельные 

отрезки), анафора, эпифора, метафора, сравнения, аллюзии (отсылка к 

известному факту, произведению или крылатой фразе) и так далее.  

Речевое общение обеспечивает возможность передавать тот же смысл 

бесчисленным количеством средств или корректировать их субъективно 

(антропоцентрической), интерсубъективно (стратегии и интенции говорящего 

адресату) и объектно-интерсубъективно (связь говорящих и адресатов с 

предметом коммуникации и самой коммуникативной ситуацией). Кроме того, 

как указывает Л. Г. Фещенко (2003:112), языковая ситуация предполагает 

отражение в концептуальной системе коммуникантов определенных 
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фрагментов, которые актуализируются в речи в сочетании вербального и 

невербального и обусловлены установками, мотивами, оценками говорящего и 

адресата. 

Именно поэтому современная теория речевой коммуникации объединила 

лингвистику текста, теорию речевых актов и прагматику, а отдельные 

лингвистические исследования направлены на анализ дискурса. Ведь, по 

мнению Н. Д. Арутюнoвой (1990:136-137), «одной стороной дискурс касается 

прагматической ситуации, которая используется для определения связности 

дискурса, его коммуникативной адекватности, для выяснения его импликаций и 

пресуппозиций, для егo интерпретации, а другой – ментальных процессов 

участников кoммуникации: этнографических, психологических и 

социокультурных правил и стратегий порождения и пoнимания речи в тех или 

иных условиях (англ. Discourse processing), определяющих необходимый темп 

речи, степень связи, соотношение общего и конкретного, нового и известного, 

эксплицитного и имплицитного в содержании дискурса, выбор средств для 

достижения цели». 

На современном этапе развития лингвистики получил распространение 

такой термин, как «дискурс». Его употребляют вместе с терминами «речь» 

(дискурс – речь), «текст», «функциональный стиль». Но анализ дискурса 

является особой областью исследования со своими типами связей и 

зависимостей. 

З. Харрис (1962: 528) понимает термин «дискурс» как связную речь, 

другой исследователь И. Беллерт (1978:172) – как когерентный текст, лингвист 

К. Пайк (1996: 87) считает дискурс результатом процесса взаимодействия в 

социокультурном контексте, ученый А. А. Сусов (2006:133) рассматривает 

дискурс как связную последовательность речевых актов, т.е. как образование в 

пределах коммуникативно-прагматического контекста, В. Богданов (1990: 4) 

называет его единством, которое реализуется как в виде речи, т.е. звуковой 
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субстанции, так и в виде текста, то есть в письменной форме, в философии же 

дискурс рассматривается, в частности В. Н. Фурс (2000:66), как суждение с 

целью достижения общезначимого согласия. 

Определение В. Дейка (2000:25), который трактует дискурс как составное 

коммуникативное явление, которое включает, помимо текста, еще 

экстралингвистические факторы (знания о мире, установки, цели говорящего, 

направленность на его ментально прагматическую сферу и т.д.), является 

наиболее полным. 

Итак, рекламный дискурс определяется как целый комплекс отношений, 

которые проявляются в процессе возникновения, формирования, развития и 

функционирования рекламного текста. Иными словами, рекламный дискурс 

представляет собой когнитивный процесс, связанный с созданием текста, а 

рекламный текст – языковой отрезок как продукт деятельности речи и 

мышления, с помощью которого коммуникатор и реципиент вступают в 

определенные социальные отношения. Специфику рекламного дискурса 

определяет его коммуникативно-прагматическая направленность, что 

проявляется в отборе вербальных и невербальных средств и способах их 

подачи. 

 

 

1.2. Рекламный текст и его структурные части 

Для лингвистических исследований последних десятилетий характерным 

является рост интереса к изучению текстов массовой коммуникации, в 

частности, текстов рекламы. Трудно отрицать тот факт, что реклама, по мнению 

А. А. Дедюхина (2006:98) активно проникает в речь современного реципиента 

рекламы и определенным образом сказывается на развитии современного языка.  

Рекламный текст как предмет лингвистического исследования является 

объектом анализа как зарубежных, так и отечественных языковедов, 
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исследующих рекламные тексты в различных аспектах (К. Бове, А. И. 

Зелинская, О. В. Медведева, Г. Почепцов). Л. Г. Фещенко (2003:4) 

подчеркивает, что рекламный текст является коммуникативной единицей, 

которая функционирует в сфере маркетинговой коммуникации. Таким образом, 

реклама расценивается как вид коммуникации. Рекламная коммуникация 

должна быть, безусловно, определена как одна из разновидностей социальной 

коммуникации, поскольку вне человеческого общества существование рекламы 

не представляется возможным. 

Реклама материализируется в виде полноценно оформленного медиа 

текста, как и прочая продукция масс-медиа (газеты, телепрограммы, 

радиопередачи, журналы и т.п.). Причем понятие "текст" используется в сфере 

массовой информации не только для обозначения текстового вербального ряда, 

по той причине, что реклама многогранна и включает в себя также музыкальные 

ряды или голосовые воспроизведения, что немаловажно для успешного 

продвижения медиа продукции. За счёт этих графических и телевизионных 

воплощений "рекламный текст" относится не только к словесному ряду, но и не 

обходится без экстралингвистических компонентов, как графики, образов, 

звуков и т.п., которые выбирает уже непосредственно СМИ-

рекламоноситель. Такое толкование понятия «рекламный текст» находит свое 

отражение в работах многих англоязычных исследователей, в частности, в 

книге Анжелы Годдар ''The Language of Advertising". 

Задумка столь обширного понятия как «медиа-текста» чрезвычайно важна 

для изучения рекламных текстов, так как позволяет заполучить широкое 

представление данного объекта, который позволяет лучше понять особенности 

функционирования слова и роли в массовой коммуникации, а также раскрыть 

принцип их совокупного воздействия на массовую аудиторию. Т. Г. 

Добросклонская (2000:162) подчеркивает, что любой рекламный текст 
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воспринимается как реклама только в единстве своего словесно-графического 

или аудиовизуального воплощения. 

К уже вышеуказанным признакам рекламного текста мы не можем 

упустить избыточную повторяемость и коллективный способ сознания, или 

корпоративность. Т. Г. Добросклонская (2000:164) отмечает, что рекламный 

текст подобен текстам новостей, так как данные признаки свойственны и 

текстам новостей, свидетельствует о некоторой схожести характера 

функционирования новостных и рекламных текстов в массовой коммуникации. 

Вместе с тем, конечно, следует помнить, что речь здесь идет лишь о частичной 

схожести. Новостные тексты повторяются в течение дня в постоянно 

обновляемом виде, но воздействие рекламных текстов основано на более 

длительном периоде повтора, причем в устойчивой неизменной форме.  

На «повторяемость», как важный признак рекламных текстов, указывает 

Ю. В. Рождественский (1997:247) .Признак «повторности сообщений» означает, 

что сообщение может быть повторено для получателя много раз. Рекламные 

тексты характеризуются повторяемостью сообщений. Избыточная повторность 

того или иного рекламного текста во многом способствует созданию образа 

«навязчивой» рекламы. 

Несмотря на общие форматные признаки, которые позволяют выделить 

рекламу в отдельную группу текстов массовой информации, рекламные тексты 

отличаются бесконечным разнообразием. Е. В. Шиц (2011:20) указывает, что 

для того, чтобы как-то систематизировать это бесконечное разнообразие 

графических образов и словесных форм выражения, целесообразно прибегнуть 

к такому способу классификации, который позволит наиболее полно отразить 

сущность рассматриваемого вопроса. 

А. А. Дедюхин (2006:11) отмечает, что функциональное единство цели и 

стратегии рекламной коммуникации содержится в основе замысла, как 

смыслового образования, основанного на представлении о том, что именно 
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должно входить в информационное сообщение о рекламируемом товаре. 

«Свернутая» модель ситуации, которая выступает основой замысла, определяет 

основной предмет сообщения. Будучи рассчитанным на влияние, замысел 

руководит композиционным строением рекламного текста, процессом отбора 

языкового материала, с помощью которого будет строиться определенный 

рекламный текст, и предусматривает структуру представления необходимой 

рекламной информации. Рекламный дискурс является «прагматичным стилем» 

на том основании, что в нем актуализируются определенные коммуникативные 

стратегии. 

С. Н. Бердышев (2008:53) предлагает классификацию жанров печатной 

рекламы, и выделяет 8 жанров: статья, летучий листок, рубричная реклама, 

малые рекламные жанры, слоган и девиз, логотип, прейскурант, пуф. Возникает 

необходимость более детального рассмотрения каждого из них: 

- статья является одним из самых крупных рекламных жанров, 

который выдержан в научно-популярном стиле, позволяющем познакомить 

читателя с достижениями какой-либо большой компании, не перегружая его 

специальной терминологией; 

- летучим листком является листовка, текст которой выдерживается 

близко к разговорной речи в литературной обработке с ограниченным 

количеством терминов и заимствований; 

- рубричная реклама является текстом в газете, выдержанным в стиле 

рубричных объявлений с так называемым «аномальным» включением (с 

помощью изменения шрифта либо его размера); 

- малые рекламные жанры включают открытки, вкладыши, 

программки, пригласительные билеты, календари, визитки; 

- слоган и девиз несут эмоциональный смысл всей рекламной 

кампании; при этом слоган является обращением-призывом к потенциальным 
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клиентам, а девиз – кратким изречением, которое содержит в себе идею 

деятельности организации; 

- логотип является графическим изображением, символизирующим 

принципы компании и служащим способом ее идентификации; 

- прейскурантом называется список цен в виде перечня товаров в 

наличии; 

- пуфом называется сообщение, преследующее своей целью 

единственно завладеть вниманием потенциального покупателя и внушить ему 

необходимость сделать выбор в пользу какого-либо магазина.  

Рекламный текст можно условно разделить на 4 основные части: слоган, 

название, основной рекламный текст, фраза-эхо. По мнению Х. Кафтанджиева 

(1995:3) присутствие в каждом рекламном тексте всех составляющих не 

является обязательным, хотя рекламный заголовок присутствует почти во всех 

рекламных роликах. Наличие других частей определяется видом товара (услуги) 

и зависит от некоторых других характеристик. 

1. Заголовок – важнейшая вербальная часть рекламы. Конечно, в нем 

выражается суть рекламного обращения и основной рекламный аргумент. По 

данным исследований, около 80% читателей, прочитав заголовок, не читают 

основной рекламный текст. Известно, что цель рекламного заголовка состоит в 

том, чтобы привлечь внимание аудитории и вызвать интерес к рекламируемому 

товару или услуге. Рекламный заголовок должен содержать рекламное 

обращение и главный рекламный аргумент, который впоследствии развивается 

в основном рекламном тексте. Главным требованием, основываясь на словах Ю. 

С. Бернадской  (2008:16), предъявляемым к заголовку рекламного сообщения, 

является его простота. В заголовках чаще всего используются бэджевые тексты, 

под которыми Р. К. Дроздов (2011:59) подразумевает краткие по форме 

суждения, носящие обобщающий характер, имеющие преимущественно 

пейоративное значение и являющиеся откликом на злободневные вопросы. 
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2. Слоган. Самой главной характеристикой слогана (не касается ни 

одного из других элементов рекламы, за исключением названия торговой 

марки) является то, что он отражает сущность, философию фирмы, ее 

корпоративную политику в различных областях. Причина в том, что фирмы или 

компании, особенно крупные, могут производить сотни и тысячи различных 

наименований товаров. У каждого наименования свой жизненный цикл. Как 

уточняет Х. Кафтанджиев  (1997:3),  использовать слоган в каждой рекламе этих 

товаров не эффективно, так как рекламный заголовок отражает всю специфику 

данного товара или услуги в определенный момент его жизненного цикла и для 

его целевой группы. Ю. С. Бернадская  (2008:7) называет 2 фактора 

эффективности слогана: запоминаемость и информативность, что означает 

создание короткого рекламного сообщения, в котором содержится максимум 

информации; при этом предполагается соблюдение требований краткости, 

точности и выразительности. 

3. Основной текст рекламного сообщения содержит полную 

информацию, являясь логическим продолжением заголовка и подзаголовка, и 

печатается мелким шрифтом. Рекламный текст организовывается таким 

образом, что автор обращается к одному человеку. В нем избегаются длинные и 

высокомерные слова в превосходной степени. Размер текста зависит от места 

размещения. Например, на рекламном щите над эскалатором метро длинный 

текст сложно прочитать, тогда как печатная реклама на страницах журнала 

может себе это позволить. Исходя из этого Т.А. Писаренко и Н. Н. Ставнистый 

(2005:98) делают вывод, что с увеличением количества слов до пятидесяти, 

активное восприятие текста уменьшается. 

4. Нельзя не согласиться с Х. Кафтанджиевым (1995:4), что эхо-фраза 

является важнейшим элементом в рекламе, она читается в большинстве случаев, 

как и заголовок. Ее функции – повторить основную идею основного рекламного 

текста и придать совершенный вид рекламе. 



14 

 

Таким образом, анализ приведенного теоретического материала позволяет 

четче очертить необходимость совершенствования теоретической базы 

исследования рекламы в общем и обратить пристальное внимание на вопросы 

языковых особенностей рекламного дискурса. 

 

1.3. Языковые особенности рекламного текста 

Языковая специфика рекламного дискурса является отражением развития 

культуры. Кроме ценностных ориентаций, А. Н. Назайкин (2007:5) выделяет две 

рекламные стратегии: рациональные (когда аргументация рекламного 

сообщения базируется на логических суждениях о соответствии качества 

продукта определенным потребностям покупателя) и эмоциональные (когда 

рекламное послание создает некий привлекательный для потребителя образ, 

настроение, чувства). 

Язык рекламы занимает особое место среди функционально-

стилистических образований, относящихся к СМИ и объединенных массовой 

коммуникацией. Целью рекламного текста Т. Г. Пядышева (2014:70) считает 

оповестить реальных покупателей и потребителей о том или ином товаре, 

услуге, повлиять на сознание адресата рекламного текста, настойчиво призвать 

его (адресата) стать участником рекламируемого действия. 

Так как аудитория не состоит из одной группы людей, значит и 

рекламный текст не может быть универсальным.  

Процесс создания любого текста предполагает работу с исходными 

данными, исходным материалом. Автор, имеющий чёткое представление о цели 

создания текста, проблеме, нуждающейся в решении в конкретном тексте, теме, 

которую необходимо затронуть, и аудитория, на которую данный текст будет 

направлен, приступает к написанию текста, ориентируясь на жанровую 

принадлежность. Именно жанровое разнообразие текстов обеспечивает 

различные способы изображения информации, условия и позволяет тщательно 
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исследовать новостной поток.  Именно жанр предопределяет объем рекламного 

текста и принципы отбора языкового материала, а также его стилистическое 

оформление. 

Е. В. Куликова (2008:6) считает, что прагматический аспект рекламного 

текста коммерческой направленности проявляется в его особой организации 

(выбор грамматических и лексических единиц, стилистических приемов, 

организация печатного материала, использование элементов различных 

знаковых систем и т.д.). Рекламное сообщение относится к тем видам текстов, 

которые призваны осуществить прямое и непосредственное влияние на 

реципиента. Поэтому, говоря о лексических средствах коммерческой рекламы, 

нужно выделить два типа прагматического воздействия: прямое побуждение 

адресата к действию и косвенное. Если прямое побуждение выражается с 

помощью различных глаголов в форме повелительного наклонения, то 

косвенное создается с помощью различных лексических и лексико-

стилистических средств и приемов, которые влияют на память и подсознание, 

убеждая адресата сообщения произвести какие-либо действия. 

Взаимосвязь между отбором языковых средств коммерческой рекламы и 

формой их текстовой организации, с одной стороны, и реализация 

прагматических целей в рекламных текстах, с другой стороны, описываются в 

диссертации Н. В. Мещеряковой. Н. В. Мещерякова (2012:3) в своей 

диссертации часто сравнивает социальную рекламу с коммерческой, и выделяет 

то, что социальная реклама в целом использует те же механизмы влияния, что и 

коммерческая. Как правило, под социальной рекламой понимают рекламу, 

призванную передать обществу социально значимую информацию, 

направленную на формирование и изменение в положительную сторону 

общественного мнения, социальных норм, моделей поведения. В отличие от 

текста коммерческой рекламы, в которой доминантную смысловую роль, как 

правило, играет визуальная часть, в текстах социальной рекламы основную 
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концептуализирующую функцию при решении задачи экспрессивного и 

прагматического воздействия в большинстве случаев выполняет вербальная 

часть. 

О. Ю. Голуб (2010:16) выделяет несколько функций социальной рекламы, 

которые могут быть также тесно связаны с коммерческой рекламой: 

- формирование общественного мнения; 

- привлечение внимания к актуальным проблемам общественной 

жизни; 

- стимулирование действий по их решению;  

- формирование позитивного отношения к различным структурам; 

- укрепление социально значимых институтов гражданского 

общества; 

- формирование новых типов общественных отношений; 

- изменение поведенческой модели общества. 

В последнее время в связи со смещением лингвистических исследований в 

антропоцентрическую сферу и интересом к прагматическим и 

коммуникативным аспектам языковых единиц весомым в современном 

языкознании является исследование языкового манипулирования, средств 

речевого воздействия на сознание. Научные исследования направлены на 

всестороннее изучение коммуникативных актов, коммуникативных стратегий и 

тактик.  

О. В. Звада (2018:26) утверждает, что лексемам присущ широкий спектр 

конденсированных смысловых, эмоциональных коннотаций. В. Н. Телия 

(1986:5) определяет коннотацию как семантическую сущность, которая входит 

узуально или окказионально в семантику языковых единиц и выражает 

эмотивно-оценочное и стилистически маркированное отношение субъекта речи 

к действительности при ее обозначении в высказывании, что получает на почве 

такой информации экспрессивный эффект.  
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И. Е. Гальперин (2006:8) выделяет три вида выразительных средств, 

использующихся в текстах рекламных сообщений, предлагая следующую 

классификацию:  

- лексико-фразеологические средства: метафора, метонимия, ирония, 

антономазия, эпитет, оксюморон, использование междометий, игра слов, зевгма, 

перифразы, эвфемизмы, сравнение, гипербола, использование идиом, аллюзии; 

- синтаксические средства: инверсия, эллипсис, риторический вопрос, 

литота, параллельные конструкции, хиазм, повторы, нарастание, ретардация, 

антитеза, многосоюзие и бессоюзие. 

- фонетические средства: интонация, аллитерация, ономатопея, 

рифма, ритм. 

В. А. Кухаренко (1986:66) разделяет стилистические приёмы на три вида.: 

1. Лексические приёмы: метафора, персонификация, метонимия, 

синекдоха, игра слов, ирония, гипербола, эпитет, оксюморон, 

авторские неологизмы; 

2. Синтаксические приёмы: риторический вопрос, хиазм, 

эллипсис, повторы, апозиопезис; 

3. Лексико-синтаксические приёмы: антитеза, сравнение, 

перифраз, литота, градация (климакс, антиклимакс). 

Итак, на сегодняшний день не существует полной классификации 

языковых средств, использующихся в текстах рекламных сообщений. Однако 

необходимо объединить вышеприведённые классификации таких средств И. 

Е. Гальперина, А. Назайкина, В. А. Кухаренко, поскольку они содержат 

наибольшее количество языковых средств.  
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 2. Языковые средства печатной рекламы (на материале 

автомобильной рекламы) 

 

Современную рекламу практически невозможно представить без 

использования возможностей печатных средств массовой информации, которые 

имеют свои особенности, как в аудитории, так и в механизмах подхода к самой 

рекламе. На самом деле работают, по сути, два противоположных себе способа: 

громко себя демонстрировать и утверждать, или же начинать с меньшей 

аудитории, настраивая её на дальнейшее заявление о себе или акцентировать 

внимание на небольших целевых группах.  

Поэтому вполне оправдано, что фактическим материалом данного 

исследования были выбраны рекламные статьи (согласно классификации С. Н. 

Бердышева, приведенной в Главе 1 данной работы) известных автомобильных 

брендов, которые печатаются в специализированных российских 

автомобильных журналах, а именно в журнале «Автомир». Сканы 

соответствующих статей прилагаются в конце работы. Количество рекламных 

статей было неограниченным, но для данной работы было рассмотрено свыше 

30 текстов на протяжении 4 месяцев. Все большее внимание печатной рекламе 

уделяют производители элитных товаров. Всемирно известные бренды машин 

(Mercedes, Nissan, Volkswagen, Lexus и многие другие), которые давно 

превратились в символ социального статуса, атрибуты престижности, 

наделенные эксклюзивными качествами, были вынуждены признать 

эффективность печатной рекламы. 

Прагматический аспект рекламного текста непосредственно проявляется в 

его особой организации (выбор грамматических и лексических единиц, 

стилистических приемов, особый синтаксис, организация печатного материала, 

использование элементов различных знаковых систем).  

2.1. Лексические особенности рекламы 
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В современном коммуникативном пространстве убеждение 

осуществляется в значительной степени за счет вербальных компонентов, 

которые являются самодостаточными для раскрытия определенного 

содержания, выступают ядерными элементами коммуникации, создают 

соответствующее настроение, передают информацию, усиливают влияние 

вербальной аргументации. Лексика текста печатной рекламы нейтральна как по 

отношению к стилю, так и по отношению к автору (экспрессивно окрашенным 

может быть заголовок). Лексические единицы, которые организуют текст 

автомобильной рекламы, условно можно разделить на три группы, к которым 

относятся: общеупотребительная, общенаучная и узкоспециальная лексика. 

Необходимо более детально остановиться на каждой из вышеприведенных 

групп: 

1. Общеупотребительная лексика. Она имеет тесную связь с 

общенациональным лексическим составом языка. К общеупотребительной 

можно отнести и лексику ограниченного употребления, то есть разговорную 

лексику, которая представляет собой слова, распространенные в разговорном 

варианте устной литературной речи. С точки зрения стилистической окраски 

разговорная лексика неоднородна. Она включает: а) слова, которые не имеют 

дополнительной семантической или стилистической нагрузки и 

воспринимаются как обычные в словарной системе языка; б) слова с 

дополнительной стилистической нагрузкой. В текстах автомобильных 

рекламных сообщений нередко применяются разговорные лексические 

единицы. Примерами могут служить: 

          Кроме того, начальная комплектация предусматривает и систему 

предотвращения выезда на встречку, функцию торможения двигателем на 

спуске, также  V60 Cross Country во всех версиях может контролировать 

прохождение поворотов и ассистировать водителю при движение по 

бездорожью.(Volvo V60 Cross Country) (Т18) 
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          Разговорная единица «встречка» имеет значение встречной полосы. 

На грунтовке и гравии стук камней по аркам практически не слышен, 

баранка перестала страдать недостаточной информативностью и дает 

весьма конкретную, прозрачную обратную связь. (Nissan Qashqai) (Т1) 

Лексическая единица «грунтовка» указывает на грунтовое покрытие   

дорожного полотна. 

Поскольку все врожденные болячки были уже вылечены. ( Nissan Murano) 

(Т25) 

Под «болячками» в данном рекламном сообщении имеют в виду 

недостатки или же неисправности автомобиля. 

Детские болячки если и были, то уже вылечены. (Audi A8) (Т6) 

Можно заметить, что недостатки или же неисправности автомобиля 

опытные автомобилисты привыкли называть «болячками». 

С 2013 года вместо 4,2-литрового бензинового атмосферника появилась 

турбовосьмерка объемом 4,0 л и мощностью 420 лошадок. (Audi A8) (Т6) 

Данная лексическая единицы имеет значение лошадиных сил. 

С 2013 года вместо 4,2-литрового бензинового атмосферника появилась 

турбовосьмерка объемом 4,0 л и мощностью 420 лошадок. (Audi A8) (Т6) 

 В данном случае единица «атмосферник» имеет значение атмосферного 

двигателя. 

Необычный селектор надо приборкой отвечает за режимы движения. 

(Lexus UX) (Т13) 

Единица «приборка» применяется вместо словосочетания «приборная 

панель автомобиля».  

От стандартного вагона он отличается увеличенным до 210 мм 

дорожным просветом, пластиковой защитой кузова по кругу. (Volvo V60 Cross 

Country) (Т18) 
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В рекламной статье автоконцерна “Volvo” применяется сленгизм «вагон», 

имеющий значение автомобиля с кузовом универсал. 

На бумаге 150 л.с. не обещают ураганного разгона, но 2,0-литровый 

дизель имеет свое мнение на этот счет.(Volkswagen Passat) (T19) 

«На бумаге» на языке опытных автомобилистов это можно объяснить как 

«в книгах написано..».  

Нередко в автомобильных рекламных сообщениях можно встретить 

сленгизмы, примерами которых служат: 

Заряженный автомобиль способен разогнаться до 100 км/ч всего за 4,9 

с. (Mercedes-AMG CLA 35 4MATIC) (Т14) 

Компактный кроссовер T-Roc получил заряженную модификацию 

R.(Volkswagen T-Roc) (Т15) 

На языке автомобилистов сленгизм «заряженный» имеет значение 

усовершенствованного автомобиля. 

Но не только: по ощущениям такой автомобиль воспринимается менее 

породистым. (Hyundai Elantra) (Т12). 

 В данном случае «породистым» автомобиль называют, когда он 

соответствует всем параметрам, которые являются типичными для данной 

марки автобиля. 

На грунтовке и гравии стук камней по аркам практически не слышен, 

баранка перестала страдать недостаточной информативностью и дает 

весьма конкретную, прозрачную обратную связь. (Nissan Qashqai) (Т1) 

Лексическая единица «баранка» имеет значение рулевого колеса 

автомобиля. 

Таким образом, исследуемые автомобильные рекламные тексты 

характеризуются использованием лексем, принадлежащих к разным 

лексическим регистрам, а именно: нейтральному, разговорному. Поскольку 

основная цель рекламного текста – это передать информационный максимум в 
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как можно сжатой форме, поэтому применяется языковая компрессия или 

экономия. Как показывают примеры, словосочетания, состоящие из двух и 

более компонентов, заменяются словами. 

2. Общенаучная лексика. Она употребляется в определенных 

терминосистемах и имеет разную степень терминологизации. Например: 

Матов и панелей, защищающих капсулу салона от лишних звуков и выбраций, в 

Qashqai стало намного больше – виброгасители под полом, щитки под днищем, 

вставки в порогах и передних крыльях, дополнительная изоляция моторного 

отсека, новые материалы под приборной панелью.  ( Nissan Qashqai )  

На грунтовке и гравии стук камней по аркам практически не слышен, 

баранка перестала страдать недостаточной информативностью и дает 

весьма конкретную, прозрачную обратную связь. ( Nissan Qashqai ) (Т1) 

На российский  Qashqai начали ставить комплекс систем безопасности 

Intelligent Mobility, куда входит функция автоматической экстренной 

остановки, адаптивные фары, контроль  давления в шинах и радары, 

отслеживающие препятствия при выезде с парковки задним ходом. ( Nissan 

Qashqai ) (Т1) 

А разгон с новыми настройками воспринимается более линейным, да и на 

прибавку газа автомобиль откликается словно охотнее. ( Nissan Qashqai ) (Т1) 

Поэтому, если нацепились на содержанную  ингольштадтскую 

восьмерку, не гонитесь за навороченными модификациями которые априори 

затратны в содержании, берите версии попроще - это заметно сэкономит 

бюджет. ( Audi A8 ) (Т3) 

Для дизельных версий Audi A8 и бензиновых машин, оснащенных 

многокаскадной системой очистки выхлопных газов лучшим выбором будет 

HC-синтетическое моторное масло  Top Tec 4200 5W-30.( Audi A8 ) (T5) 

Дело в удивительной задней оптике ( Lexus Ux) (Т11) 
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3. Узкоспециальная лексика. Она образует немногочисленную 

лексическую группу в текстах исследованной рекламы. Термины, применяемые 

в таких текстах, являются моносемантическими, стилистически нейтральными, 

свободными от ассоциаций. Благодаря использованию терминов, текст 

воспринимается адресатом правильно.  

Исследование текстов печатной рекламы автомобилей позволяет 

выделить 2 тематические группы терминов, применяющихся в текстах 

рекламных сообщений: 1) термины, называющие типы кузова автомобиля, а 

также 2) термины, именующие его характеристики и системы. Термины, 

использующиеся в текстах рекламы, можно разделить на три вида, среди 

которых: термины-слова, термины-словосочетания и термины-аббревиатуры. 

Примерами могут служить: 

Двухлитровый агрегат мощностью 150 л.с. по умолчанию сочетается с 

системой полного привода и автоматической трансмиссией. (Volkswagen 

Tiguan) (Т22) 

Кроссовер с этим мотором способен разогнаться до 100км/ч за 9,3 с, а 

расход топлива у такой машины составляет 6,3 л на 100 км в смешанном 

цикле (Volkswagen Tiguan) (Т22) 

Ассистируют двигателю CLA 35 7-ступенчатая роботизированная 

коробка передач с двойным сцеплением и фирменный полный привод 4MATIC, 

который при необходимости может перенаправить до 50 процентов 

крутящего момента на заднюю ось. (Mercedes-AMG CLA 35 4MATIC) (T14) 

И дело не только в опциях и калибровке. (Nissan Qashqai) (Т1) 

Итак, использование терминологической лексики в несвойственных ей 

стилях имеет большое значение для своеобразной маркировки текста. 

Коннотация терминологичности возникает в связи с переносом «специального 

образа» на другую почву, в другие условия, нетипичные для него. При этом 
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терминологическая единица, не теряя стилевой принадлежности, одновременно 

приобретает новые свойства.  

Примерами языковой экономии в исследуемых рекламных текстах на 

лексическом уровне является сокращение, а именно такие структурные типы, 

как усечение, буквенные / инициальные аббревиатуры, которые встречаются в 

каждом рекламном тексте. Усечение – это процесс уменьшения числа фонем 

или морфем в словах без изменения их лексико-грамматического значения, в 

результате чего появляется новая номинативная единица или вариант исходной 

единицы. Например:  

Макс. момент, Нм(об/мин) (Audi A8) (Т4) 

Разгон 0-100 км/ч. с (Audi A8) (Т4) 

Макс. мощность, л.с. (об/мин) (Audi A8) (Т4) 

Итак, благодаря примерам видно, что в текстах печатной рекламы часто 

сокращению поддаются единицы измерения каких-либо показателей 

автомобиля. 

       Наряду с терминологическими единицами русского языка в рекламный 

текст часто включаются термины иноязычные (в основном англоязычные). Это 

вполне естественное явление, поскольку в отраслевых микросистемах особое 

место занимают слова, являющиеся заимствованиями из других языков. 

Иностранные термины исследуемых текстов рекламных сообщений можно 

разделить на две группы: усвоенные и чужие. 

1. Усвоенные термины. Важно отметить, что термины, 

использующиеся в рекламе автомобилей, нередко являются лексическими 

единицами, заимствованными из английского языка путем транскрибирования. 

В исследуемых нами текстах встречались следующие: 
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Хэтчбек А35 преодолевает отметку 100 км/ч за 4,7 с, а седан А35 – за 

4,8 с. (Mercedes-AMG CLA 35 4MATIC) (Т14) 

Универсал для плохох дорог: теперь и в России. ( V60 Cross Country) (Т18) 

Рестайлинг облагородил внешность флагманского седана, а двигатели 

стали не только мощнее но и экологически чище. (Audi A8) (Т5) 

Кроссовер на тяжелом топливе вернулся на российский рынок. 

(Volkswagen Tiguan) (Т22) 

Таким образом, благодаря примерам видно, что такие терминологические 

единицы претерпевают изменения при переносе из иностранного языка в 

русский. 

2. Другую группу представляют собой терминологические единицы, 

которые вошли язык, не получив при этом изменений. Такой прямой 

графический перенос называется трансплантацией.: 

В качестве опции предлагается фирменный Pilot Assist, способный на 

скорости до 130 км/ч управлять положением в полосе и держать дистанцию. 

(Volvo V60 Cross Country) (Т18) 

Будет у нового Мерседеса и виртуальный ассистент AMG Track Pace, 

который можно будет заказать за доплату. (Mercedes-AMG CLA 35 4MATIC) 

(Т14) 

На российский  Qashqai начали ставить комплекс систем безопасности 

Intelligent Mobility, куда входит функция автоматической экстренной 

остановки, адаптивные фары, контроль  давления в шинах и радары, 

отслеживающие препятствия при выезде с парковки задним ходом. ( Nissan 

Qashqai ) (Т1) 

Кресло ErgoComfort с развитой боковой поддержкой может служить 

эталоном,  а медиасистема, лишенная, к сожалению, крутилки регулировки 

громкости, подружится со смартфоном за пару мгновений и будет радовать 

качественным звуком в дороге. (Volkswagen Passat) (Т19) 
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Первое время с непривычки нажимаешь на газ излишне ръяно, а на 

легальных в городе скоростях связка дизеля и DSG не оставляет шансов 

соседям по потоку. (Volkswagen Passat) (Т19) 

Итак, по установленным правилам, в тексте, адресованном читателю-

неспециалисту, должны использоваться только те термины, без которых 

невозможно обойтись. При этом, как видно из примеров, новые «чужие» 

термины своеобразно вводятся в текст рекламы автомобиля и нередко 

объясняются, как, например, система безопасности Intelligent Mobility (T1), 

виртуальный ассистент AMG Track Pace (T14), кресло ErgoComfort (T19). 

Анализ автомобильных рекламных текстов, однако, указывает на соблюдение 

этого правила. Следует также отметить, что в большинстве случаев 

применяются усвоенные термины в отличие от «чужих», чтобы избежать 

создания коннотации иноязычия. 

Таким образом, можно утверждать, что использование исследованных 

лексических средств в текстах сообщений автомобильной рекламы, 

построенных на расширении стилистических возможностей рекламных текстов, 

является эффективным в убеждении реципиента таких рекламных сообщений. В 

комплексе средств воздействия на потребителя иноязычная терминологическая 

лексика имеет огромный манипулятивный потенциал. Коннотацию иноязычия 

как прием целесообразно использовать с целью создания впечатления 

привлечения сверхсовременных технологий в автомобилестроении, 

оборудования, новейших научных разработок и т.д. при изготовлении 

рекламируемого автомобиля или его новой комплектации. Также она 

способствует формированию образа предлагаемого товара как престижного, 

стоящего доверия.  

Кроме того, в исследуемых текстах рекламы встречаются разговорная 

лексика и профессиональные сленгизмы. При анализе рекламных текстов с 

элементами сленга было обнаружено употребление сленга автомобилистов. 
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Составители рекламных текстов часто используют разговорную лексику из-за 

ее близости и понятности широкому кругу потребителей. Элементы 

разговорной лексики используются для создания эмоционально-экспрессивной 

окраски и в качестве средств привлечения внимания потребителей 

предлагаемой продукции. Рекламный текст должен передать максимально 

допустимое количество информации о товаре при минимально возможном 

количестве слов и произвести впечатление. Использование точных сленгизмов 

вместо длинных характеристик приводит к определенной экономии языковых 

средств. Введение таких лексических единиц в рекламные тексты можно 

считать целесообразным, поскольку это способствует выполнению основной 

цели рекламы – продажи товаров. Итак, можно утверждать, что исследованные 

лексические единицы являются отличительным признаком автомобильных 

рекламных сообщений, выполняют коммуникативную функцию и способствуют 

появлению в сознании целевой аудитории желаемого представления об 

автомобиле. 

 

2.2. Грамматические особенности рекламных сообщений 

В основе создания рекламных текстов лежат две тенденции: краткость, 

лаконичность выражения и выразительность, емкость информации. Важно 

сохранить первоначальную свежесть информации, донести потенциал, с 

помощью минимального количества легких для усвоения и простых для 

запоминания лексем. Текст рекламы относится к тем видам текстов, 

предназначенным осуществить по возможности более прямое и 

непосредственное влияние на аудиторию. 

Тексты рекламного объявления должны содержать четкую информацию; 

они должны быть лаконичными и однозначными. Именно поэтому для текста 

рекламного сообщения свойственно использование отвлеченных(абстрактных) 

существительных, например: 
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Дела с надежностью у Elantra в целом выглядит неплохо. В плане 

комфорта на заднем диване у Elantra найдется не много конкурентов-

одноклассников.(Hyundai Elantra) (Т26) 

Кроме того, качественные прилагательные передают информацию о 

качественных свойствах рекламируемого автомобиля. Примерами могут 

служить:  

          В любом случае, этот знаменитый агрегат – самый экономичный и 

быстрый способ менять передачи.(Volkswagen Polo) (Т28), Этот большой 

комфортабельный кроссовер сегодня стоит не так уж много.(Nissan Murano) 

(Т27)  

Если существительные используются в основном для номинации 

предметной действительности, то с помощью прилагательного выражается 

пассивный признак автомобиля, стремление к усилению эмотивно-оценочной 

функции высказывания объясняет использование в текстах прилагательных 

оценки, например: 

Новый Mercedes-AMG CLA 35, вслед за другими современными моделями 

марки, получил и модную информационно-развлекательную систему MBUX, 

которой можно управлять голосом или с помощью жестов. (Mercedes-AMG 

CLA 35 4MATIC) (Т14), Внешность топовой Elantra гораздо солиднее, чем у 

более доступных версий.(Hyundai Elantra)(Т12), Самый эффектный режим 

работы виртуальной приборной панели – карта навигации по центру 

экрана.(Audi Q8) (Т7), Обновленный пикап подорожал, но разбогател на 

опции.(Isuzu D-Max) (Т20) 

Важную роль в текстах рекламных сообщений играют наречия, ведь 

именно такие лексические единицы являются незаменимыми для создания 

эффекта дополнительной эмфазы с целью воздействия на адресата. Было 

выявлено достаточно большое количество лексем, которые выполняют 



29 

 

вышеупомянутую функцию и усиливают значение не только прилагательных, 

но и глаголов. Например: 

Тише и мягче на ходу(Nissan Qashqai) (Т1), Поэтому, если нацепились на 

содержанную  ингольштадтскую восьмерку, не гонитесь за навороченными 

модификациями которые априори затратны в содержании, берите версии 

попроще - это заметно сэкономит бюджет. (Audi A8)(Т3), Вариатор 

вариирует просто отменно, ловко имитируя ступеньки. (Infiniti QX50) (Т17) 

В текстах автомобильной рекламы широко представлены разнообразные формы 

глагола, коннотативные прилагательные, эмоциональная лексика. С точки 

зрения семантики, глаголы, используемые в рекламе, условно можно разделить 

на две основные подгруппы: 

1. Глаголы, которые демонстрируют, как товар способен решить 

проблемы покупателя или как покупатель способен решить свои проблемы с 

помощью рекламируемого товара: 

Держать форму (Ford Explorer) (Т29) 

Восхищает возможностями (Volkswagen Touareg) (Т16) 

2. Глаголы, обозначающие не связанные непосредственно с товаром 

процессы:  

Общайтесь с умным автомобилем (Volkswagen Tiguan) (Т23) 

Живи игрой! (Suzuki Vitara) (Т21) 

Из примеров видно, что в основном в такой модели используются глаголы 

с положительной семантикой, которая вызывает у покупателя такие же эмоции 

и способствует запоминанию текста. В отдельных текстах побуждение не 

направлено собственно на реципиента. Такой прием используется тогда, когда 

эффект от рекламируемого товара является опосредованным. Чаще всего здесь 

используются глаголы в форме второго лица, множественного или 

единственного числа повелительного наклонения. 

2.2.3. Синтаксические особенности рекламных сообщений. 
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В рекламных текстах можно в целом встретить три типа предложений по 

цели высказываний: 

1. Повествовательные: Высокий блондин в черном ботинке (Citroen 

C5 Aircross) (Т8) 

2. Побудительные: Общайтесь с умным автомобилем (Volkswagen 

Tiguan) (Т23) 

3. Вопросительные: Но стоит ли игра свеч? (Infiniti QX50) (Т17) 

Итак, можно обратить внимание еще на несколько примеров риторического 

вопроса, который уже был упомянут выше: 

Четырехзонный климатконтроль можно получить только за 

доплату. А так ли он нужен?(Audi Q8) (Т7)  

Что это, игрушка для богатых или практичный транспорт на 

каждый день для жителя мегаполиса? (Jaguar I-Pace) (T10)  

Зачем, если они повторяют заложенные в планшет мультимедиа 

функции управления? (Haval H2) (Т9) 

Из данных примеров видно, что преобладают простые предложения. 

Итак, проведя исследование грамматических особенностей текстов 

автомобильной рекламы, можно заключить, что касательно частей речи в 

рекламных текстах имя существительное употребляется, поскольку реклама 

требует номинации определенных явлений, объектов, предметов; имя 

прилагательное – для выражения положительной оценки рекламируемого 

товара; глагол – для побуждения реципиента к действию, а именно побуждение 

купить рекламируемый товар; наречие – для создания эффекта дополнительной 

эмфазы.  

 

2.3. Стилистические особенности печатной рекламы  

Часто глаголы в повелительном наклонении становятся ядром для 

создания яркого образа. Побуждение к действию может создаваться и 
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косвенным путем. Здесь главной целью является не просто побудить 

потребителя к немедленному действию, но и создать такой яркий образ, 

который запомнится, отложится в подсознании. Средствами косвенного 

воздействия являются различные образные средства: метафора, гипербола, 

антитеза, метонимия, аллюзия и т.п. Таким образом, используются различные 

тропы, с помощью которых достигается подобный принцип опосредованного 

воздействия на адресата в рекламных текстах. 

При анализе автомобильных рекламных текстов внимание привлекает тот 

факт, что для усиления воздействия на реципиента используются разнообразные 

стилистические фигуры, среди которых главное место отведено гиперболе, 

словесному обороту, в котором признаки описываемого предмета представлены 

в преувеличенном виде (причем такого преувеличения, которое с точки зрения 

реальных возможностей представляется сомнительным или просто 

невероятным), что считается эффективным средством в рекламе с целью 

обратить на них особое внимание читателя. Подобный прием использован в 

рекламе автомобиля Land Rover: 

Чудо, как хорош! ( Land Rover Discovery) (Т30) 

Итак, стремясь подчеркнуть особенности рекламируемого автомобиля, его 

исключительность, применяется гипербола. Такие высказывания используются 

в рекламе для того, чтобы привлечь особое внимание читателя, подчеркнуть 

какую-либо неожиданность. 

Для рекламного текста особенно важны качественно-оценочные 

антонимы, позволяющие выделить «удачную покупку» среди категории 

«неудачных», «качественный товар» из числа «некачественных», «правильный 

выбор» из разряда «ложных». Примерами стилистического приема антитезы, 

применяемыми в рекламных сообщениях, являются: 

Обновленный пикап подорожал, но разбогател на опции (Isuzu D-Max) 

(Т20) 
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В рекламных текстах также используется метафора, которая ставит целью 

конкретизировать представления об автомобиле путем указания на 

определенный его признак, который выдвигается на первый план. Примерами 

могут служить: 

Он, рассчитанный маркетологаями на молодых горожан, не только на 

словах задорен и упруг на ходу (Lexus UX) (Т11)  

Citroen C5 Aircross – отчасти запоздалый прыжок в клетку семейных 

кроссоверов, где и так тесно, а грызня за лидерство идет такая, что не 

позавидуешь (Citroen C5 Aircross) (T8) 

Итак, из примеров видно, что в рекламе автомобилей встречаются случаи 

использования метафоры, построенной на замещении неживого живым, то есть 

олицетворение, или персонификация.  

Помимо метафоры в исследуемых текстах рекламы автомобилей 

используют метонимию. Примером может служить следующий случай, который 

является в то же время риторическим вопросом: 

Стоит ли отдавать за изящный силуэт без малого 3 млн рублей? 

(Volkswagen Passat) (Т19) 

Таким образом, в приведенной рекламе автомобиля метонимия построена 

на основе связи между физическими показателями автомобиля и его внешним 

обликом. 

При исследовании текстов рекламы автомобиля было обнаружено 

незначительное количество примеров использования таких стилистических 

средств, как аллюзия, тавтология и фразеология. Примерами могут служить 

следующие: 

Высокий блондин в черном ботинке (Citroen C5 Aircross) (Т8) 

В данном повествовательном предложении используется аллюзия на 

французский комедийный фильм по сходству внешних характеристик 

персонажа фильма и рекламируемого автомобиля. 
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Горе от ума(Audi A8) (T3) 

Горе от ума - аллюзия на комедию в стихах от А. Грибоедова. Всё из-за 

того, что данная модель автомобиля «напичкана» современными технологиями 

и «ноу-хау», которые являются причиной сбоев и глюков. 

Subaru Pleo Nesta: Мистер Бин из Японии(Subaru Pleo Nesta) (T24) 

Аллюзий одноименного сериала-комедии «Мистер Бин». Используется 

данная аллюзия из-за внешнего сходства Subaru Pleo Nesta с автомобилем, 

которым владеет Мистер Бин. 

Ночь, улица, фонарь, аптека. Бессмысленный и тусклый свет. (Jaguar 

I-Pace) (T10) 

В данном примере используется дословная аллюзия стихотворения 

Александра Блока. 

Но стоит ли игра свеч? (Infiniti QX50) (Т17) 

В указанном примере применяется заимствованная из французского языка 

в русский фразеологическая единица, имеющая значение дела, не 

оправдывающего затраченных усилий. При этом в тексте исследуемого 

рекламного сообщения приводится трансформированный фразеологизм. 

Но чтобы не нарваться на кота в мешке, не экономьте на 

дагностике.(Nissan Murano) (Т27) 

В данном примере также применяется плод французского остроумия-кот в 

мешке. Значение данного фразеологизма: приобрести что-то «за глаз», ничего 

не знаю о недостатках или достоинствах покупки. В тексте рекламного 

сообщения предупреждают, что надо проверить вариатор, потому что с ним 

может быть что-то не так. 

Вариатор вариирует просто отменно, ловко имитируя ступеньки. 

(Infiniti QX50) (T17) 
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В данном примере тавтология, то есть использование однокоренных слов, 

вводится в текст рекламного сообщения из стилистических соображений – как 

средство выразительности речи. 

Итак, опираясь на результаты проведенного исследования, можно сделать 

следующие обобщения. Для создания необходимого воздействия на 

потребителя копирайтеры обращаются к различным стилистическим 

ухищрениям, используя при этом языковое оформление. Благодаря сочетанию 

различных по функциям лексических единиц, языковые средства лексического 

уровня являются одним из основных средств создания эмоционального 

наполнения автомобильного рекламного текста. Если при косвенном 

побуждении товар подается как красивый и необходимый, то во время прямого 

побуждения адресат призывается к действию, указывая, что ему нужно сделать, 

чтобы воспользоваться товаром. 
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Заключение 

Целью данной работы было изучить особенности рекламного текста, дать 

определение важной терминологии, исследовать лексические и грамматические 

особенности рекламных сообщений и показать применение данных 

особенностей на примере рекламных текстов из журнала «Автомир» за январь-

апрель 2019 года. 

           Стало известно, что печатная реклама рассматривается как 

опосредованный процесс передачи рекламной информации печатным путем, 

направленный на формирование в сознании адресата психологической 

готовности к осуществлению определенных практических действий.  

           Выяснилось, что коммерческая реклама является важным инструментом в 

формировании общества, через который можно реализовывать 

информационную, социальную, экономическую функцию, а рекламный текст 

можно условно разделить на 4 основные части: слоган, название, основной 

рекламный текст, фраза-эхо. К настоящему моменту не существует полной 

классификации языковых средств, использующихся в текстах рекламных 

сообщений.  

Тексты рекламных сообщений известных марок автомобилей(Nissan, Audi, 

Infinity, Citroen, Volkswagen и другие) содержат разнообразные лексические 

средства. К ним относятся, например, разговорные слова: 

        Кроме того, начальная комплектация предусматривает и систему 

предотвращения выезда на встречку, функцию торможения двигателем на 

спуске, также  V60 Cross Country во всех версиях может контролировать 

прохождение поворотов и ассистировать водителю при движение по 

бездорожью.(Volvo V60 Cross Country) (Т18)), грамматические(например 

отвлеченные существительные: Дела с надежностью у Elantra в целом 

выглядит неплохо. В плане комфорта на заднем диване у Elantra найдется не 
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много конкурентов-одноклассников.(Hyundai Elantra) (Т26))  и 

стилистические(например аллюзии: Горе от ума(Audi A8)(Т3)) особенности, 

использование которых является эффективным средством в убеждении.  

В рекламных текстах используются глаголы(Держать форму (Ford 

Explorer)) (Т29), прилагательные( В любом случае, этот знаменитый агрегат – 

самый экономичный и быстрый способ менять передачи.(Volkswagen Polo) 

(Т28)), наречия с положительной семантикой (Тише и мягче на ходу(Nissan 

Qashqai) (Т1)), вызывающей у покупателя такие же эмоции и способствующей 

запоминанию текста. При проведении анализа было выявлено, что в текстах 

преобладают абстрактные существительные, которые называют преимущества 

рекламируемых машин: Дела с надежностью у Elantra в целом выглядит 

неплохо. В плане комфорта на заднем диване у Elantra найдется не много 

конкурентов-одноклассников.(Hyundai Elantra) (Т26) 

Причина использования образных средств в рекламных текстах состоит в 

необходимости подчеркнуть особенности рекламируемого автомобиля, его 

исключительность, чтобы привлечь особое внимание читателя к товару. 

В рекламных текстах были выявлены случаи метафоры, которая ставит 

целью конкретизировать представления об автомобиле путем указания на 

определенный его признак, который выдвигается на первый план. Примерами 

могут служить: 

Он, рассчитанный маркетологаями на молодых горожан, не только на 

словах задорен и упруг на ходу (Lexus UX) (Т11)  

Citroen C5 Aircross – отчасти запоздалый прыжок в клетку семейных 

кроссоверов, где и так тесно, а грызня за лидерство идет такая, что не 

позавидуешь (Citroen C5 Aircross) (T8). 

Немало было случае аллюзий, которые встречаются довольно часто в 

рекламных сообщениях.  Примеры:  
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Высокий блондин в черном ботинке (Citroen C5 Aircross) (Т8) Горе от 

ума(Audi A8) (T3), Горе от ума(Audi A8) (T3) и прочие.  
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Resumé 

 

Hlavním cílem této bakalářské práce bylo analyzovat jazykové prostředky používané 

v reklamních textech, které nabízejí automobily. První kapitola bakalářské práce je 

věnována teoretickým základům výzkumu, a sice definici komerční reklamy a 

reklamního diskurzu. Pozornost je zaměřena na strukturu reklamních textů a jazykové 

prostředky, které jsou zpravidla v těchto textech užívány. Zjistili jsme, že komerční 

reklama je důležitým nástrojem při utváření společnosti prostřednictvím 

implementace mnoha funkcí: informační, vzdělávací atd. 

Druhá kapitola představuje výsledky analýzy jazykových prostředků (lexikálních, 

gramatických, syntaktických a stylistických) 30 reklamních textů, které byly otištěny 

v časopisu “Avtomir” za období od ledna do dubna 2019.  

 

 

Резюме 

Главной целью этой бакалаврской работы было проанализировать языковые 

средства, которые используются в рекламных текстах, которые предлагают 

автомобили. В первой половине работы мы изучили теоретические основы 

исследовании, а именно определение коммерческой рекламы и рекламного 

дискурса. Основное внимание уделяется структуре рекламных текстов и 

языковым средствам, которые, как правило, используются в этих текстах. Мы 

выяснили, что коммерческая реклама является важным инструментом в 

формировании общества, путём реализации множества функций: 

информационную, образовательную и т.д.. 

Во второй главе представлены результаты анализа языковых средств 

(лексических, грамматических, синтаксических и стилистических) 30 

рекламных текстов, которые были напечатаны в журнале «Автомир» в период с 

января по апрель 2019 года. 
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