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У статті розглядаються різноманітні мовні наповнення рекламних текстів, які
спрямовані на реалізацію  головної функції: переконати адресата придбати рекламований
товар або послугу. Серед широко вживаних мовних засобів реклами різних рівнів особливо
виділяємо: римовану форму слогана, лексеми позитивної оцінності, експресивно-емоційні
лексеми, стилістичні прийоми та засоби семасіології, оказіональні інновації тощо.
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Еволюція мови призводить до утворення нових мовних різновидів
функціонального характеру, тобто таких, що призначені для обслуговування окремих
ділянок функціонування суспільства. До їх числа відносимо рекламу, що є одним з
найбільш динамічних різновидів сучасного аргументативного дискурсу. Реклама вже
давно стала невід’ємною складовою нового українського суспільства і активно
досліджується представниками низки гуманітарних наук. Проте, відсутність
комплексного підходу до вивчення особливостей рекламних текстів на основі аналізу
їх структурних властивостей та лексико-граматичних  засобів зумовлює
актуальність цієї статті.

Об’єктом нашого дослідження виступає рекламний дискурс як складний
мислекомунікативний феномен, формою існування якого виступає рекламний текст,
а предметом аналізу є мовні засоби рекламного дискурсу, спрямовані на
забезпечення його прагматичного навантаження.

Метою дослідження є визначення взаємозв’язку між відбором мовних засобів
реклами та формою їх текстової організації, з одного боку, та здатністю реклами
реалізовувати прагматичний вплив на реципієнта, з іншого. Для реалізації цієї мети
ми використали мовний матеріал, що складався з 300 рекламних текстів або
текстових відрізків.

Реклама є відносно новим в історії людського суспільства феноменом, але її
значення важко переоцінити. Реклама як складний багатоаспектний феномен
привертає увагу не тільки маркетологів, які безпосередньо створюють теорію
рекламної діяльності, але також фахівців у галузі психології, культурології, етики,
естетики і – не в останню чергу – лінгвістики.

У своєму розвитку реклама пройшла кілька етапів. Еволюція реклами –
поступовий перехід від інформування до керування споживанням. На початковому
етапі розвитку реклама виконує виключно інформативну функцію, надаючи правдиву
інформацію про товари, послуги та місце їх продажу. Протягом наступного етапу
товар перетворюється на символ, з яким асоціюється певне почуття, поведінка, стиль
життя. Третій етап характеризується самодостатністю реклами, яка стає частиною
культури та сама перетворюється на об’єкт наукового аналізу та оцінки [2].

На сучасному етапі лінгвістичного розвитку реклама пріоритетно досліджується
як різновид дискурсу, що розуміється нами як «інтегральний феномен,
мислекомунікативна діяльність, що постає як сукупність процесу та результату та
включає екстралінгвістичний та власне лінгвістичний аспект» [8, с. 37]. Виходячи з
класифікації, запропонованої А. Д. Бєловою, характеризуємо рекламу як різновид
аргументативного дискурсу, що визначається як «цілеспрямоване мовлення в
соціально-детермінованій ситуації. До аргументативного дискурсу належать
політичний, академічний, юридичний, побутовий, виробничий, рекламний дискурси,
оскільки всі вони об’єднані метою – переконати адресата у правильності своєї
позиції» [1, с. 143].
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За каналом комунікації рекламу можна віднести до різновидів медійного
дискурсу, адже рекламні тексти – мотивовані, цілісні, змістовно-смислові, ієрархічно
знакові утворення – є водночас і одиницями спілкування, і культурними об’єктами,
зафіксованими на культурних носіях. До рекламних текстів належать тексти ЗМІ,
об’єднані комплексною комунікативною установкою, в якій поєднуються
інформаційна, оцінна та спонукальна функції.

Тексти реклами характеризуються типовою композиційно-структурною будовою,
головними компонентами якої є: (1) слоган – коротка фраза, що легко
запам’ятовується та яка використовується у рекламній кампанії певного товару чи
послуги; (2) заголовок – найважливіший компонент вербальної частини реклами, в
якому актуалізується найсильніший рекламний мотив та головний рекламний
аргумент; (3) основний текст, за допомогою якого здійснюється розвиток
аргументації, що доводить істинність заголовку та доцільність його прийняття. Деякі
дослідники до основних компонентів рекламного тексту відносять також (4) коду –
специфічний елемент структури рекламного тексту, який служить для вираження
прагматичної спрямованості реклами як виду людської діяльності по задоволенню
різного роду потреб [4, с. 61].

Для дослідження рекламного мовлення особливий інтерес становить така
константа рекламного тексту, як рекламний слоган. Рекламний слоган – це одна або
декілька коротких, помітних, емоційно-заряджених фраз, які часто використовуються
фірмою для створення позитивного відношення у реципієнта до предмета реклами, а
також для забезпечення упізнавання товару [6, с. 143]. Найкращі зразки слоганів
характеризуються наявністю таких особливостей: лаконічність, конкретність,
прозорість (форми), повторюваність, мальовничість, влучність, оригінальність,
емоційність (стилю), аргументованість, асоціативність (змісту). Ці характеристики
додають слогану більшої атрактивності.

Існує декілька структурних особливостей слогана, які найчастіше
використовуються копірайтерами, оскільки вважається, що саме вони дозволяють
впливати на ментальність реципієнта найбільш потужно. Проаналізуємо деякі з них.

1. Римована форма. Римована форма слогана є досить типовою, адже вважається,
що саме така форма легко запам’ятовується:

Lose weight now, ask me how!
Go on the SCENE with CNN
2. Різноманітні стилістичні засоби та прийоми різних рівнів, що активно

застосовуються в рекламі, в тому числі і у складі слогана. Найбільш вживаними з них
є ті, що дозволяють створити інтригативний ефект як, наприклад, каламбур або гра
слів. Каламбур в рекламі зазвичай будується на основі обігравання назв торгових
марок та схожих за формою узуальних слів:

If  CANON can, anyone can!
Canon. You can.
Використання прийомів мовної гри сприяє увиразненню рекламного тексту та,

відповідно, зміні емоційного стану адресату реклами. Однією з головних функцій
каламбуру у складі слогану є збільшення обсягу інформації, яка передається, що
особливо важливо у текстах малої форми. Економія рекламної площі та компресія
інформації досягається за допомогою використання каламбуру, покладеного в основу
лексичного ребуса.

Лексичний ребус – спосіб передачі слова, який робить можливим його подвійне
прочитання. Для полегшення декодування одна з частин лексичного ребуса зазнає
графічного висунення за допомогою капіталізації, дефісації, повтору літер:

Chew-rific a unique meaty treat with a twist on flavor!
Лексичний ребус також може містити інформацію про цільову аудиторію

реклами. Наприклад, в тексті EVEolution of the Web графічне висунення жіночого
власного імені Eve у лексемі evolution вказує на призначення реклами для жіночої
аудиторії, що сприяє адекватному декодуванню рекламного повідомлення.
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Каламбури, лексичні ребуси є елементами, зрозумілими представникам певного
культурного соціуму. Оскільки англомовний рекламний текст покликаний
здійснювати вплив саме на ту частину аудиторії, що ідентифікує себе як англо-
американська, він повинен апелювати до тих структур свідомості, які є спільними для
людей даного континууму [3].

З точки зору мовної системи, лексичні каламбури (або ребуси) в тексті реклами
становлять собою оказіоналізми, тобто інновації, створені для реалізації певної
комунікативної потреби мовця, що не вийшли за межи ситуації утворення.
Наприклад, останнім часом у галузі побутової техніки відбулася своєрідна революція
– масове застосування числового стандарту. На це швидко відреагували деякі
впливові виробники, акцентувавши саме цей момент у своїх рекламних кампаніях та
текстах. В наступному прикладі авторам легко вдалося обіграти форму прикметника
digital (числовий). Оказіональна інновація Digitall утворена шляхом контамінації,
тобто поєднання двох основ – digital та all:

Samsung Digitall! Everyone’s invited.
Значний прагматичний потенціал рекламному дискурсу задають аксіологічно

забарвлені слова, ідеально пристосовані для вживання в ситуаціях, коли необхідно
прийняти рішення або зробити інструкцію про вибір, оскільки оцінки прямо наводять
на думку про наявність у мовця особливої мети. Прагматична спрямованість оцінки в
рекламі визначається прагненням переконати читача-адресата в справедливості
висловлюваних суджень. Прагматичний вплив у даному випадку носить
«рекомендаційний» (commendatory) характер. Головним результатом такого впливу є
виникнення опосередкованого або «цитатного» (the inverted commas) оцінного
судження у адресата [7]. Таким чином, оцінка здатна впливати на думку і
поводження адресата за допомогою «механізму психічного зараження», що
інтерпретується в такий спосіб: «Якщо мовець дотримується даної думки, то мені
слід робити те ж саме» [5].

Нашу особливу увагу в роботі привертають прикметники як засіб реалізації
аксіологічної функції, по-перше, тому ще саме прикметники утворюють домінантну
зону функціонально-стилістичного поля оцінки, а, по-друге, тому що саме
прикметники є найчастотнішим засобом вираження оцінки в рекламному дискурсі. У
рекламних текстах активно використовуються прикметники з позитивною оцінною
семою як в атрибутивній, так і в предикативній позиціях:

Exciting tours, exotic destinations and delicious food!
Valuable hints!
В атрибутивних словосполученнях з ядром-іменником прикметники часто

виступають у ролі стилістичного засобу – епітетів:
An explosive new book by David Shippers,
Enter for your chance to win hot movie soundtracks from sizzling summer blockbusters.
Для реклами є характерним рекурентне використання граматичних засобів

вираження оцінки, зокрема компаративних та суперлативних конструкцій. Функцією
компаративну є позначення відносної різниці між порівнюваними
предметами/рядами предметів відповідно до міри володіння ними певною якістю:

Introducing Super Pixel Fonts! Now Smoother and Cleaner, Sometimes Bigger and
Better, Sell your staff faster on Yahoo!

Для вираження найвищої оцінки копірайтери використовують суперлатив – один
з найпопулярніших засобів впливу у текстах реклами: Найвищий ступінь
прикметника вказує на те, що якість, яку він називає властива певному предмету у
найвищому ступені, тобто більше, ніж всім іншим предметам такого роду. Поєднання
суперлатива з компаративом дозволяє рекламістам досягати максимальної
інтенсифікації вираження оцінки у рекламному повідомленні:

Earth’s biggest selection just got bigger.
В рекламному дискурсі зростає кількість випадків створення оказіональних форм

компаративна та суперлатива – за рахунок утворення їх від вихідних основ
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прикметників, що інгерентно позбавлені семи якості або вихідних основ інших
частин мови або словосполучень в атрибутивній функції:

Bloodier blood, scarier scares and dinosaurier dinosaurs are guaranteed for you by
this new state-of-art computer game “Jurassic Park”.

Оцінність лексичних одиниць може бути узуальною або контекстуальною.
Лексеми з нейтральним в оцінному плані значенням можуть набувати позитивної
оцінної конотації у контексті. Так, прикметники які актуалізують сему
доступності/дешевизни, у текстах рекламного дискурсу отримують позитивну
контекстуальну конотацію та використовуються для привернення уваги реципієнтів-
покупців:

Available: Free – Secure – Always Available.
Проведене дослідження дозволяє дійти висновку про те, що різноманітне мовне

наповнення рекламних текстів спрямоване на реалізацію її головної функції:
переконати адресата придбати рекламований товар або послугу. Серед широко
вживаних мовних засобів реклами різних рівнів особливо виділяємо: римовану
форму слогана, лексеми позитивної оцінності, експресивно-емоційні лексеми,
стилістичні прийоми та засоби семасіології (зокрема, каламбур), оказіональні
інновації тощо.

Перспективу подальшого дослідження бачимо у вивченні взаємозв’язку мовних
та позамовних (екстралінгвістичних) чинників задля посилення прагматичного
впливу текстів рекламного дискурсу.

ЯЗЫКОВЫЕ СРЕДСТВА АНГЛОЯЗЫЧНОГО РЕКЛАМНОГО ДИСКУРСА

Д. В. Стрельченко

В статье рассматриваются разнообразные языковые наполнения рекламных текстов, которые
направлены на реализацию  главной функции: убедить адресата приобрести рекламируемый товар или
услугу. Среди широко употребляемых языковых средств рекламы разных уровней особенно выделяем:
рифмованную форму слогана, лексемы позитивной оценки, экспрессивно-эмоциональные лексемы,
стилистические приемы и средства семасиологии), окказиональные инновации и.т.д.

Ключевые слова: рекламный дискурс, рифмованная форма слогана, лексемы, стилистические приемы

LANGUAGE MEANS OF THE ENGLISH-SPEAKING ADVERTISING DISCOURSE

D.V. Strelchenko

The article deals with various language fillings of advertizing texts which are directed on realization of the
main function: to convince the addressee to buy the advertized goods or service. Among widely usage of
advertizing media language on different levels we allocate : the rhymed form of a slogan, a lexeme of a positive
estimation, expressive-emotional lexemes, stylistic receptions and different aspects of semasiology), occasional
innovations and etc.

Keywords: an advertizing discourse, the rhymed form of a slogan, a lexeme, stylistic receptions

СПИСОК ВИКОРИСТАНИХ ДЖЕРЕЛ:
1. Белова А. Д. Лингвистические аспекты аргументации / А. Д. Белова. – К.: КГУ, 1997. – 311 с.
2. Емелин В. В. Реклама как симулякр // http://www.geocities.com
3. Крутько Т. В. Англомовна реклама у віртуальному просторі: автореф. дис.… канд. філол. наук:

10.02.04. – Харків: ХНУ, 2006. – 20с.
4. Лившиц Т. Н. Реклама в прагмалингвистическом аспекте / Т. Н. Лившиц. – Таганрог: ТГУ, 1999. –

212 с.
5. Лурия А. Р. Язык и сознание / А. Р. Лурия. – М.: Изд-во МГУ, 1979. – 319 с.
6. Розенталь Д. Э. Язык рекламных текстов / Д. Э. Розенталь, Н. Н. Кохтев. – М.: Высшая школа, 1981. –

303 с.
7. Хэар Р. М. Дескрипция и оценка / Р. М. Хэар // Новое в зарубежной лингвистике. Лингвистическая

прагматика. – М.: Прогресс, 1985. – Вып. 16. – С. 183 – 195.
8. Шевченко И. С. Дискурс как мыслекоммуникативное образование / И. С. Шевченко, Е. И. Морозова

// Лінгвістичні й дидактичні проблеми іншомовної комунікації.  Вісник ХНУ. – Харьков: Константа,
2003. - № 586. – С. 33 – 38.

Надійшла до редакції 25 січня 2012 р.

http://www.geocities.com

