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У статті осмислюється РОЛЬ лексики у композиційно-семантичних блоках текстів
журнальної реклами. Фокусується увага на її таксономії та поліфункціональності (на
матеріалі англомовного дискурсу).
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Актуальність дослідження зумовлена сучасною тенденцією до осмислення
міждисциплінарного буття рекламних текстів у лінгвістиці, психолінгвістиці,
журналістиці та інших суміжних науках. Об’єктом дослідження виступає лексика
текстів журнального рекламному дискурсі, предметом – її таксономія та
функціонування у вербальних композиційних блоків рекламного тексту косметичних
засобів. Мета дослідження – ідентифікувати лексеми, що характерні для
композиційних блоків текстів журнальної реклами косметичних засобів,
охарактеризувати їх основні функціональні риси.

Реклама (фр. reclame < від лат. reclamare – “викрикувати”) – це відкрите
повідомлення про товари та послуги, інформація для потенційних адресатів про
якості, переваги референтів [6]. Рекламне звернення – це представлення інформації
рекламодавця споживачеві у конкретній формі (текстовій, візуальній, звуковій,
символічній) [4, с. 30]. В сучасному суспільстві реклама – могутня галузь індустрії та
продукт її діяльності, який направлений на забезпечення потенційного адресата
рекламного оголошення інформацією про товари чи послуги з метою їх
популяризації [5, с. 2]. Рекламний текст (РТ) – повідомлення про фізичну чи
юридичну особу, товари, ідеї та починання, яке формує або підтримує інтерес до них
та сприяє їх реалізації [6]. РТ презентує комунікатора цільовій аудиторії,
потенційним покупцям, привертає увагу адресатів, зацікавлює та переконує їх [3].
Характерними для РТ є невербальні елементи, які маніфестуються різноманітними
візуальними, пікторальними, графічними засобами. РТ у вигляді друкованого
газетного чи журнального оголошення розглядають як основний інструмент
регулюючої рекламної діяльності. Вербальний конституент – обов’язковий
репрезентант змістовно-композиційної структури РТ [2]. У вербальній парадигмі РТ
виокремлюють основні – заголовок, основний рекламний текст (ОРТ), слоган – та
факультативні структурно-семантичні блоки. Останні подають додаткову
інформацію про прагматичні інтенції автора, які представлені у таких блоках як
прескриптор, вербальний логотип та ехо-фраза [1].

Лексиці реклами косметичних засобів властива виразність, експресивність,
емоційна забарвленість та оціночночність. РТ таким чином проявляє прагнення до
динамізму, неординарності, намір заінтригувати читача і спонукати його до дії.
Більшість іменників і прикметників РТ косметичних засобів наділені позитивною
семантикою та конотацією. Серед них виокремлюємо одиниці емотивні, які здатні на
підсвідомому рівні викликати ту чи іншу позитивну емоцію у адресата; та одиниці
аргументативні, раціональні – лексеми, що наголошують на ефективності, вигоді,
якості, дієвості та корисності предмета рекламування та викликають позитивні
емоції, апелюючи до розуму реципієнта. З корпусу журнальних рекламних
оголошень косметичних засобів в 2000 РТ виділено найхарактерніші для їх
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вербальних композиційних елементів емотивні та раціональні іменники/прикметники
позитивної семантики (дивись таблицю 1).

Таблиця 1 – Представленість емотивних та раціональних лексем у РТ
косметичних засобів

емотивні лексеми раціональні лексемиКомпозиційні
блоки РТ

прикметник іменник прикметник іменник
Надзаголовок/
заголовок/
підзаголовок

new, soft, beautiful,
glossy, ultimate,
clean, fresh, clear,
smooth, super,
amazing, essential,
bright, fabulous,
sensational

beauty,
shine,
colour,
softness,
care, luxury,
winner

younger-
looking,
anti-aging,

protection,
volume,
length, curl,
improve-
ment,

ОРТ revolutionary,
radiant, sensitive,
brilliant, unique,
innovative, fun,
gentle, superior,
delicate, nourishing,
leading, flawless,
glossy, luscious,
fabulous, awesome

velvety,
shine,
power,
smoothness,
color, gloss,
perfection,
richness,
enchantment

patented, long-
lasting,
natural,
healthy,
youthful,
organic, free,
anti-aging,
cleansing, eye-
intensifying,

solution,
long wear,
protection,
special offer

Для всіх композиційних блоків вербального конституенту РТ косметичних засобів
характерне домінування емотивної лексики. На нашу думку, така тенденція
зумовлена, по-перше тим, що хоча емотивна лексика не наділена достатньою
інформативністю, тобто мало повідомляє про специфіку продукту рекламування,
проте в здатності впливати на підсвідомість адресата їй немає рівних. Аксіомою є
факт приналежності жінки до істот емоційних, а не раціональних. Жінка довіряє
своїм відчуттям навіть тоді, коли вони суперечать логіці та здоровому глузду.
Адресант реклами косметичних засобів, усвідомлюючи таку особливість свого
адресата, вживає емотивні лексеми, що здатні обійти розум жінки та торкнутись
чуттєвого. Не залишиться байдужою жінка, коли прочитає, наприклад, заголовок
реклами блиску для губ від Maybelline: "A sassy new spin on pearls so lustrous so
luscious." [7, с. 45]; ОРТ реклами епіляційного крему від Veet "Experience long lasting
smoothness with New Veet hair removal creams." [7, с. 53]; ехо-фразу РТ засобу від
зморшок Neutrogena "It works, beautifully." [7, с. 51]; слоган компанії Sally Hansen
"Beauty that Works '' [7, с. 62]. Дослідження свідчать про широку ад'єктивацію в РТ
косметичних засобів. Саме емотивні іменники, а не прикметники, найчастіше
уживаються копірайтерами в композиційних блоках вербального конституенту.
Прикметники асоціюються з емоціями та стимулюють їх швидке засвоєння: "A fresh
new sensation in color. Softer, lighter, so innocent " (заголовок реклами блиску для губ
від Maybelline) [9, с. 123]; "… Smart, multi-tasking beauty solution. Revolutionary
illumifill is more than a makeup; it's sheer luminous color… that activates a fresh,
gorgeous glow" (заголовок засобу від зморшок від Sephora) [9, с. 143]; "Sophisticatedly
rich, satin-smooth texture and alluring color combinations for an intense, sensational
finish." (ОРТ реклами тіней для вік Shiseido) [9, с. 227]; "Nice and Easy" (слоган
реклами краски для волосся від Perfect 10) [9, с. 372]; " Easy breezy beautiful
Covergirl" (Covergirl) [9, с. 272]. Адресант тексту реклами косметичних засобів
націлений на створення позитивних емоцій, які будуть асоціюватись у адресата з



Філологічні трактати. – Том 4, №3 ‘2012 67

продуктом рекламування і спонукати його до виконання бажаної дії, пом’якшуючи
психологічний вплив. Жінка XXI століття є людиною освіченою. Не дивлячись на
свою емоційну природу вона вдало аналізує факти, а рекламний дискурс взагалі існує
в ситуації низького рівня довіри та соціальної кооперації між адресатом та
адресантом. Тому раціональним вважається декорувати корпус високо-емотивних
лексем рекламного тексту косметичних засобів більш інформативними варіантами –
іменниками та прикметниками, які наголошують на фактичній дієвості та
ефективності продукту рекламування: "Intense Heat Protection…" (заголовок реклами
шампуню від GARNIER) [7, с. 71]; "For firmer, lifted skin, challenge the need for heavy
creams with this lightweight serum from Olay".(ОРТ реклами засобу для ліфтингу від
Olay) [9, с. 115]; "Healthy makes it happen" (слоган Pantene Pro-V) [7, с. 215]; " Only
possible from the #1 anti-wrinkle brand worldwide." ( ехо-фраза реклами засобу від
зморшок від L'oreal) [8, с. 95]; " I just love that my eyelashes look thick, long and healthy"
(ОРТ реклами туші для вій від L'oreal) [9, с. 51]. Валоративними є комбінації
емотивної та раціонально лексики, як наприклад в наступному ОРТ реклами основи
під макіяж від Laura Mercier, де емотивні лексеми flawless, luminous, perfecting
протиставляються раціональним – protective, lightweight: ''That’s why Laura Mercier
created flawless foundations from lightweight to luminous, protective to perfecting.''
[9, с. 249]. Опціональні композиційні блоки вербального конституанта (логотип та

прескриптор) не представлені в таблиці 1 результатів дослідження, адже лексеми, що
підлягають аналізу, або зовсім не зустрічаються в даних композиційних блоках, або
їх вживання є поодиноким випадком і вважається нами непоказовим.

Лексеми з негативною конотацією не характерні для РТ косметичних засобів, що
націлені на створення позитивного образу продукту рекламування. Проте, відомим
фактом є те, що об’єктом будь-якого косметичного засобу є проблемні зони жіночого
тіла та лиця. Адресант РТ розуміє, що спонукати свого адресата до виконання
бажаної дії значить вказати йому на проблеми, які необхідно вирішити. Отже
уникання використання у РТ негативно забарвлених лексем, що позначають
косметичні проблеми різних витоків, є нераціональним. Але, якщо очевидної
проблеми немає, як часто буває у випадку з декоративною косметикою, наприклад,
рекламодавець гіпнотизує свого адресата за допомогою постійного повторення
лексем, що позначають зони косметичного впливу, тобто частини тіла та лиця,
догляд за та прикрашення яких жінка вважає необхідною умовою для досягнення
бажаної краси. Результатом дослідження корпусу РТ стали найбільш характерні для
вербальних композиційних блоків лексеми, що позначають зони косметичного
впливу та косметичні проблеми (дивись таблицю 2).

Таблиця 2 – Представленість лексем, що позначають зони косметичного впливу
та косметичні проблеми у РТ косметичних засобів

Вербальний
композиційний блок РТ

Лексеми, що
позначають зони
косметичного впливу

Лексеми, що
позначають
косметичні проблеми

Заголовок skin, eyes, lips, lashes,
body, hair, cheeks, nails

hair color, skin tone,
pores, fine lines, wrinkles,
photo-aging

ОРТ skin, eyes, lips, lashes hair,
cheeks, nails, body

dead flakes, , dark spots,
discolorations, skin-
aging, pimples, crow's
feet,

Лексеми, які позначають зони косметичного впливу співпадають у заголовку та
ОРТ. Найчастіше об’єктом косметичного рекламування стає жіноче обличчя та
волосся: "What are extremely long, no-flake lashes wearing this season?" (заголовок
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реклами туші для вій від Covergirl); "It’s the latest look in lashes… "(ОРТ реклами туші
для вій від Covergirl) [7, с. 123]; " Smoky Eyes in Shades That Enhance Your Eye
Color…" (заголовок реклами тіней для повік від Studio Secrets); "…Dramatize your
eyes in 4 easy steps…"(ОРТ реклами тіней для повік від Studio Secrets) [8, с. 324]; "Be
natural at getting gorgeous hair " (заголовок реклами засобів для волосся від
TreSemme); "Tresemme Naturals makes Hair 10x Stronger" (ОРТ реклами TreSemme)
[8, с. 209]. Лексеми, що позначають косметичні проблеми широко експлуатуються в
ОРТ і помірно в заголовку. Заголовок як основний атрактор РТ не перевантажується
негативно забарвленими лексемами. Розмір заголовку обмежений, тому в ньому
представлені в основному лексеми з позитивними конотації. І навіть коли
ефективність предмету рекламування розкривається саме через лексеми, які
позначають косметичні проблеми, вибираються їх тривіальні, звичні, ті, що не
шокують, варіанти: "Now defend against photo-aging: The # 1 cause of wrinkles"
(заголовок реклами засобу від зморшок від L'oreal) [8, с. 95]; "How Laser Focus softens
lines, wrinkles, and sun damage." (заголовок реклами засобу від зморшок від Clinique)
[9, с. 24]. В більшому за розміром ОРТ наявні лексеми, що актуалізують
найстрашніші косметичні проблеми: "…Collagen smoothes away appearance of under-
eye wrinkles and crow’s feet… Reduce puffiness and bags for rejuvenated eyes..." (ОРТ
реклами засобу від зморшок від L'oreal) [9, с. 73];  "…Eyes seem to magnify all those
visible aging sings: fine lines, wrinkles and crow’s feet, puffiness and dark circles, dryness
and creepiness..." (ОРТ реклами засобу від зморшок від Elizabeth Arden) [8, с. 85].
Дослідження РТ косметичних засобів показує, що лексеми, які позначають зони
косметичного впливу та косметичні проблеми вживаються в заголовах та ОРТ. Такі
лексеми були помічені і в слогані компанії Clinique "Allergy tested. 100% Fragrance
free" , проте це поодинокі випадки та не є суттєвими. Вживання даних лексем в
слогані та інших композиційних блоках вербального конституента РТ вважаємо
ілюзорним.

Номенклатурна лексика відноситься до певної галузі людської діяльності, в
основному професійної, прикладом якої вважаються назви хімічних елементів, типів
машин тощо. Косметична промисловість на пряму пов’язана з хімією. Кожний
косметичний препарат представляє собою компіляцію різноманітних хімічних
елементів. Семантика лексеми "хімія" здатна відштовхнути сучасного адресата РТ,
якого кожен день залякують згубним впливом всього штучного на організм людини.
Антонімом штучного є натуральне: все, що пов’язане з природою є корисним. Так,
включення в рекламне оголошення лексем vitamin, extract, nectar допомагає
завоювати довіру адресата, створити позитивний, фактично-обгрунтований образ
предмета рекламування: " …vitamin-enriched berry nectar…" (ОРТ помади від
Maybelline) [7, с. 47]; "Color crème with bamboo extract" (заголовок реклами краски
для волосся від Garnier) [8, с. 52]. Номенклатурна лексика, яка позначає різноманітні
хімічні елементи з обов’язковою семою "натуральний компонент" представлена у
заголовку та ОРТ (дивись таблицю 3).

Таблиця 3 –Представленість номенклатурної лексики у РТ косметичних засобів

Композиційний
блок РТ

Номенклатурна лексика

Заголовок retinol, aloe, lanolin, velvet rose, oil, nylon, concentrate,
hydration, olive oil

ОРТ bamboo extract, vitamin, honey, nectar, organic oil,
pigment, moisture, butter, apricot, micro-oil, avocado,
marine, collagen, hydration, glycerin, antioxidant,
protein, mango, mandarin, calcium
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Незважаючи на ефективність використання номенклатурних лексем, вони не
часто є рефлекторами основного рекламного аргументу, тому їх вживання в інших
обмежених за розміром вербальних композиційних блоках є нехарактерним та
вважається несуттєвим.

Особливий пласт характерної для РТ косметичних засобів лексики займають
лексеми, семантика яких рефлектує валоративну для адресата інформацію (табл. 4).

Таблиця 4 –Представленість лексем, що позначають значимі для адресата
поняття у РТ косметичних засобів

Композиційний
блок РТ

Лексеми, що позначають значимі для адресата
поняття

Заголовок technology, therapy, expert, dermatologist, styling, model,
salon, high-fashion

ОРТ stylist, style, salon-inspired, salon-calibrated, salon-quality,
salon brand, fashion-brand, designer, professional,
scientist, expert, technology

Слоган fashion, nature, culture, science, professional,
dermatologist

Прескриптор salon, professional, stylist, styling, ophthalmologist

Майже в усіх композиційних блоках вербального конституента РТ уживаються
лексеми, семантика яких пов’язана з поняттями "стиль", "мода", "наука",
"технологія", "професіоналізм". Тенденція до вживання таких лексем не є
випадковою, адже вони допомагають вивести косметичні препарати із рангу
шахрайських. Вживання, наприклад, лексем expert, salon, dermatologist, science,
"technology" допомагає запевнити адресата в ефективності та надійності предмета
рекламування, звільнити його від думок про підробку, створити цінний образ так
званої професійної косметики: "Your Lips Deserve Expert Care." (заголовок реклами
помади від Sally Hansen) [7, с. 87];"Created by our team of scientist and dermatologists,
powered by 200 patents and counting. " (OPT реклами помади від Sally Hansen [7, с.
87];"Salon manicure made Simple." (заголовок реклами лаку для нігтів від Sally
Hansen) [7, с. 85];"№ 1 Dermatologist recommended" (слоган компаніїNeutrogena) [8, с.
50];"Somuel Gones. Professional Stylist." (прескриптор реклами засобів для волосся від
TreSemme) [8, с. 209]. Сучасна жінка, як споживач косметичної продукції, приймає
до уваги соціальні стереотипи краси, а також моду та стиль, як основних її
диктаторів. Жінка підсвідомо чекає запевнення в тому, що продукт рекламування є
стильним та знаходиться на піку моди. Усвідомлюючи даний факт, копірайтери
активно вживають лексеми "style", "fashion", "design", а також їх деривативи та
компаунди в усіх, окрім логотипу та ехо-фрази, композиційних блоках вербального
конституента РТ: "…fashion +culture + attitude" (заголовок реклами краски для
волосся від Rusk) [7, с. 24];"In the battle to be you best this fall, great skin is your
greatest weapon, Lauren Noon, a designer at the fashion brand Express, has some pointers
to share about wearing this season’s styles well." (ОРТ реклами антипресперанту від
Dove) [8, с. 201];"For styling tips go to herbalessences.com" (прескриптор реклами
засобів для волосся від Herbal Essences) [9, с. 379];.

Дослідження лексичного наповнення РТ косметичних засобів свідчить, що
характерною для цих текстів є виразна, експресивно лексика, що представлена
емотивними та раціональними лексемами, а також номенклатурна лексика та
лексеми, семантика яких відображає зони косметичного впливу, косметичні
проблеми та вагомі для адресата РТ косметичних засобів поняття. В перспективі
планується продовжити дослідження таксономії та поліфункціональності
характерних для РТ косметичних засобів лексем.
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ЛЕКСИЧЕСКОЕ НАПОЛНЕНИЕ ЖУРНАЛЬНОЙ РЕКЛАМЫ
КОСМЕТИЧЕСКИХ СРЕДСТВ

(НА МАТЕРИАЛЕ АНГЛОЯЗЫЧНОГО МЕДИАДИСКУРСА)

Н. С. Рева

В статье осмысливается роль лексики в композиционно-семантических блоках текстов
журнальной рекламы. Фокусируется внимание на её  таксономии и  полифункциональности
(на материале англоязычного дискурса).

Ключевые слова: рекламный текст, лексема, заголовок, основной рекламный текст,
слоган, эхо-фраза, вербальный логотип, прескриптор.

VOCABULARY OF MAGAZINE COSMETICS ADVERTISMENTS
 (IN TERMS OF ENGLISH MEDIA DISCOURSE)

N. S. Rеva

This article deals with the vocabulary of compositional-semantic blocks of the magazine
advertisements in terms of English media discourse. The types of the lexemes in question are being
classified; their polyfunctionality in ad texts is being analyzed.

Key words: headline, main ad text, slogan,  echo-phrase, verbal logo, prescripter, ad text, lexeme.
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