
Філологічні трактати. – Том 4, № 4 ‘201298

УДК 81’373.47

ЛЕКСИЧНІ НОСІЇ ЕКСПРЕСИВНОСТІ

Г. В. Чуланова, І. М. Кузьменко,
Сумський державний університет, м. Суми

У статті досліджуються лексичні носії експресивності в рекламних текстах-
регулятивах. Особлива увага приділяється вживанню різних тропів у рекламних текстах-
регулятивах.

Ключові слова: рекламний текст, текст-регулятив, експресивність, тропи, метафора,
антономазія, порівняння, гіпербола, літота, епітет, каламбур, оксюморон, антитеза, зевгма,
градація.

Лінгвістичним механізмом експресивності є здебільшого відхилення від
стереотипів у використанні мовних одиниць різних рівнів. Лексичні носії містять
різні групи експресивної лексики, а також тропи. На думку О. В. Куніна,
“експресивність” – це “обумовлені образністю, інтенсивністю або емотивністю
виразно-зображальні якості слова” [4, c. 210].

Образна експресія в РТ має особливий характер, відмінний від образності в
художньому тексті. Експресія в рекламі має підкреслено соціальний характер. Це
передусім експресія цілеспрямована, вибіркова, оцінна. Тропи в рекламному тексті
(РТ)  цінні не самі по собі, як прикраса стилю, засіб пожвавлення матеріалу, а
насамперед з точки зору оцінного ефекту, який вони справляють.

Мова, багата тропами, як правило, важкодоступна, порушує принцип
комунікативної загальнозначущості, а тому постає естетично неприйнятною.
Складні, штучні, витончені метафори, метонімії, доречні, наприклад, у поезії або
прозаїчних жанрах, суперечать природі масової комунікації [6, c. 194].

Об’єктом статті є використання експресії в рекламі, предметом лексичні носії
експресивності в рекламних текстах-регулятивах (ТР) та їх вплив на адресата.

Мета статті полягає у дослідженні ТР у яких містяться лексичні носії, які містять
різні групи експресивної лексики та тропи. Визначити їх вплив на адресата.

Актуальність теми об’єктивується тенденцією поглибленого вивчення РТ та ТР,
а також вживання в них різних тропів та інших лексичних носіїв експресивності.

Естетичним критерієм  тут є простота і ясність метафоризації (це найбільш
поширений вид тропів), а також оцінність, контрастність і несподіваність
перенесення. У рамках кожного стилю метафори зазвичай трансформуються,
змінюються відповідно до внутрішньостильових факторів і потреб, набувають різної
спрямованості. Так, у науковому стилі, зокрема у мові математики, метафори мають
суто денотативний характер, у мові художньої літератури – конотативний [2, c. 80].
На відміну від денотативної метафори наукової мови рекламна метафора
вирізняється передусім оцінною спрямованістю. У рекламі призначення метафори не
лише й не стільки для створення образності, скільки для створення оцінного ефекту,
позитивного чи негативного (пафосність, урочистість, піднесеність, ствердження;
осуд, сарказм, іронія тощо). У цьому плані надзвичайно показові як джерела, так і
об’єкти метафоризації. Аналіз метафор, що застосовуються в ТР, показує, що для
досягнення більшого комунікативного ефекту укладачі ТР використовують
співвіднесення денотатів, що належать до віддалених одна від одної логіко-
предметних категорій. Як приклад розглянемо особливості розгортання метафор у
ТР, де книга асоціюється:

1) із вином:
(1) “This novel – intoxicating wine” – Elaine Lorie (26);
2) із перлиною:
(2) “A literary gem...” – The Pittsburgh Press (11);
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3) із цукеркою, що дозволяє читачеві візуально оцінити книгу як щось приємне:
(3) “It’s a candy of a book... so sweet.” – Taylor Lumm (18);
4) з пам’ятником:
(4) “A monument to the self-perpetuating power of the human spirit...” – Margaria

Fichter, The Miami Herald (22);
5) з оазисом радості:
(5) “You will find this love story an oasis of joy.” – Kansas City Star (30).
У ТР (див. (6)) автор обігрує назву книги “The Body in the Bouillon”, пропонуючи

читачеві “рецепт” написання популярного твору, і бажає “Смачного!”, тобто
приємного прочитання книги:

(6) “Katherine Hall Page has found a great recipe for delicious mysteries: take
charming characters, mix with ingenious plots, season with humor. Bon appetit!” – Nancy
Pickard (24).

Мета метафори – розвага, забава, оздоблення. Читачеві приємно розв’язувати
головоломки, він радіє умінню автора напівприховати, напіввиявити справжній зміст
[8, c. 160]. Розуміння (як і створення) метафори є результатом творчого зусилля: воно
так само мало підпорядковане правилам.

Серед метафоричних смислів розрізняють: 1) “мертві” метафори, коли
імпліцитний пропозиціональний сенс є повністю конвенціоналізованим і
сприймається вже як експліцитний; 2) стерті (ті, що помирають, звичні) і 3) живі
(креативні, активно-образні) метафори [2, c. 78]. В. Ю. Апресян вважає, що
метафори – “живі організми: старі метафори відмирають, але постійно йде процес
створення нових метафор” [1, c. 10]. Іноді в ТР зустрічаються і добре знайомі, стерті
метафори:

(7) “The proof of pudding is in the eating, but in the world of mystery writing, Dick
Francis stands head and shoulders above the rest, no mean feat for an ex-jockey.” –
Ottawa Citizen (13).

Хоча частіше ми спостерігаємо процес народження нових метафор у ТР, що
демонструють конструювання живих метафоричних смислів у англомовному
дискурсі:

(8) “All this boring fictions are a torn in the flesh, here an intense whodunit that will
have you gasping for breath.” – The Tennessean (17).

Живі метафори мають величезний потенціал впливу, оскільки одразу
привертають до себе увагу адресата своєю незвичністю і новизною. В основі мовної
метафори лежать об’єктивовані асоціативні зв’язки, що  відбиваються в
конотативних ознаках і  несуть відомості або про повсякденно-практичний досвід
мовного колективу, або про його культурно-історичне знання.

Різновидом метафоричного перенесення назви є антономазія, тобто використання
власної назви у значенні загального іменника, де вторинна номінація ґрунтується на
схожості (реальній або уявній) двох об’єктів. Антономазія застосовується як
своєрідний штамп для характеристики особи. Наприклад:

(9) “An exciting love story, rare adventure... Evans was like Don Juan.” – Galgary
Herald (12).

Прийом антономазії характерний переважно для художньої мови, в ТР практично
не використовується.

У рекламному дискурсі релевантним є використання порівняння, метою якого є
виявлення в об’єкті порівняння нових, важливих для суб'єкта висловлювання
властивостей. Суб’єкт і об’єкт порівняння об’єднуються формальними показниками
мисленнєвої операції уподібнення, такими як as, as...as, like, as though, as if  та ін.:

(10) “As timely as tomorrow’s newspapers.”– Library Journal (15);
(11) “Reading this book is like a holiday – an interlude of pleasure...” – Washington

Post (20);
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Як бачимо з наведених прикладів, порівнювані предмети неідентичні: книга
порівнюється із завтрашньою газетою (див. (10)), зі святом, з інтерлюдією до
задоволення (див. (11)) тощо.

Книга порівнюється з куточками природи, наповненими свіжістю, красою,
унікальністю (див. (12)):

(12) “He appeals to our brains as well as waterfall in the dry season.” – St. Louise
Post-Dispatch (10).

Констатація часткової тотожності порівнюваних об’єктів дає нове сприйняття
предмета. Проте порівнюється не лише книга, а й читач і автор:

(13) “Barbara worked on this book like a horse and it wasn’t in vain” (19).
Чим конкретніше значення компонентів, тим вища образність усієї одиниці.

Причому конкретність позитивного плану зумовлює, на наш погляд,  вищий ступінь
образності в ТР, ніж конкретна негативна (наприклад, work like a horse) (див. (13)).

Ефективним засобом впливу на адресата ТР є також гіпербола – стилістична
фігура явного і зумисного перебільшення з метою підсилення виразності й
підкреслення думки. Гіпербола надає висловлюванню емфатичного характеру
[5, c. 165]. Це одна із форм  яскравіше, опукліше, емоційніше виразити ставлення до
описуваних явищ:

(14) “A giant of a novel... it is boldly imaginative as a portrait of society torn apart and
slowly reaffirming its identity.” – Guardian (14);

(15) “Ladies and gentlemen, I’ve read Shakespeare and Byron, Stevenson and Kipling.
And I can say without hyperbole that this is a million times better than all of them put
together.” – The New Yorker (28).

Автор ТР (див. (15)), вживаючи гіперболу, розраховує на те, що читач зрозуміє
перебільшення як умисний стилістичний прийом. Гіпербола передбачає  ніби взаємну
угоду між творцем гіперболи та читачем. Обидва розуміють, що це висловлювання
має певний підтекст. Оскільки гіпербола – перебільшення умисне, її не можна
розуміти буквально: і відправник мови, й адресат усвідомлюють її художню
умовність. Гіпербола в ТР несе в собі великий заряд експресивної інформації.

Іноді в ТР трапляється зворотна гіпербола – літота. Літота – це образний вираз,
стилістична фігура, зворот, у якому міститься художнє зменшення значення
описуваного об’єкта. Сферою застосування літоти є експресивно забарвлена
розмовна мова, де вона використовується для передачі стриманості судження або
іронічного ставлення мовця до предмета мови. У ТР літота трапляється дуже рідко:

(16) “Welcome to a stunning debut and a rollercoaster emotional ride of anger,
mystery, fear and romance. Kolly is no ordinary woman. Who is she, who knows?!” – My
Favourite Books (29).

Метою використання цього виразного засобу є послаблення позитивної
характеристики описуваного автора (див. (16)).

Говорячи про експресивність РТ загалом, потрібно зазначити, що експресивність
має системний характер і не зводиться до метафор, порівнянь та гіпербол.
Експресивно значущими в РТ виявляються всі мовні засоби, оскільки  вони утілюють
рекламну ідею. Ось чому в рекламі (як і в художній літературі) настільки важлива
проблема вибору точного і яскравого, дієвого і виразного слова – епітета. Епітет –
стилістичний прийом, образне визначення, що не лише вказує на ознаку
визначуваного явища, а й надає цій ознаці додаткового значення – переносного або
символічного. Епітети в ТР  використовуються для образної або емоційної
характеристики рекламованої книги:

(17) “A magnificent, poetic, colosal novel... It is, in every sense, a sublime book.” –
Irish Times (21).

В епітеті виражається певне ставлення автора до предмета, про який іде мова.
Епітети в ТР використовуються для емоційної або образної характеристики
оцінюваної книги, що сприяє ефективнішому впливу на адресата реклами.
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Нестандартна лексика, ламаючи інерцію шаблонних поєднань, підсилює
емоційний вплив на читача. ТР стає більш особистісним, більш інтимним,
проникаючи у “внутрішнє” життя його автора. Одним із ефективних засобів
експресивності ТР є каламбур. Ми виявили гумористичне використання звукової
схожості різних слів:

(18) “I have been reading the book for a week. I was waiting my time. The plot is
weak...” – Jeremy, Sydney (31).

У ТР (див. (18)) засобом створення каламбуру є омофонія. Цей ТР загалом
негативно характеризує книгу, хоча автор намагався завуалювати це, надавши ТР
гумористичного тону.

Прагматично-релевантним стилістичним прийомом, уживаним у ТР, є оксюморон
– поєднання слів, що означають два взаємовиключних поняття, що суперечать одне
одному і в той самий час доповнюють одне одного, з метою відображення складності
й суперечливості явища, яке здається на перший погляд простим і однозначним.
Внаслідок цього відбувається смислове ускладнення й оновлення враження
[6, c. 126]:

(19) “Delightful... logically illogical as only Terry Pratchett can write.” – Ann
McCaffrey (25).

Для оксюморона характерне  використання суперечності для створення
стилістичного ефекту;

(20) “Terribly good historical novel... exceptional, highly recommended.” – Library
Journal (16).

Основна функція оксюморона – функція вираження особистого ставлення автора
до описуваних явищ.

У ТР також спостерігається антитетична композиція. Антитеза – фігура мови, що
полягає в різкому протиставленні порівнюваних понять, образів, побудована на
антонімії та синтаксичному паралелізмі й служить для підсилення виразності мови:

(21) “This sparky debut novel... Enthralling from the first page, this bittersweet fusion
of fairytales and nightmares is sugared by nostalgia and salted with sadness.” – Hephzibah
Anderson, daily Mail (9).

Різко відтіняючи контрастні риси об’єктів, що зіставляються, антитеза завдяки
своїй різкості вирізняється наполегливою переконливістю та яскравістю. Різка
ясність антитези робить її придатною для реклами, що прагне до безпосередньої
переконливості.

Наступним стилістичним прийомом, що використовуються в ТР, є зевгма – фігура
мови з неоднорідними зв’язками підпорядкованих елементів, де спільним словом, що
підпорядковує, є багатозначне дієслово (у нашому прикладі дієслово ‘to make’), яке
має широку лексичну валентність:

(22) “It’s perhaps the only book you’ll ever read with tips on how to make both good
love and good sausage. Separately, of course.” – The News & Observer (27).

Підпорядкованими елементами є іменники love і sausage, що належать до різних
семантичних полів. Несподіване переключення уваги на новий об’єкт надає ТР (див.
(22)) образності, незвичності й сприяє досягненню прагматичного ефекту.

Одним із ефективних засобів створення експресивності РТ є модифікація
крилатих виразів і передусім заміна їх лексичного наповнення: перетворений
фразеологізм  [3, c. 99]. У ТР використовуються найбільш відомі вирази, що робить
їх пізнаваними навіть після заміни тих чи інших слів. Неперетворені фразеологізми
стають звичними внаслідок частого вживання в мові й частково втрачають колишню
експресивність. Фразеологізми, перероблені автором, привертають увагу адресата,
підвищуючи прагматичний ефект ТР.

Для послідовного нагнітання, наростання смислової або емоційної значущості
тексту в ТР використовується градація. Градація створює емоційно-експресивне
враження навіть у разі, коли її компоненти не мають вираженого емоційного
забарвлення:
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(23) “[Morgenstern] employs her supple prose to conjure up a series of wonders: A
maze of clouds, a tent of sand, and a ship of books floating on a sea of ink.” – Brunonia
Barry, author of The Lace Reader (23).

Градація полягає у певному співположенні кількох компонентів висловлювання
щодо одного референта (див. (23)), при цьому кожен подальший компонент
виявляється більш насиченим, виразнішим, ніж попередній. Таким чином,
деталізується основний зміст висловлювання, поступово наростає його емоційність.

Висновки. Таким чином, говорячи в цілому про стилістичні прийоми, вживані в
ТР, потрібно підкреслити, що їх вибір для кожного конкретного тексту визначається
частковим прагматичним завданням тексту реклами й оригінальністю мислення його
автора. В. М. Телія розглядає експресивність як оцінно-емоційну категорію, що несе
в собі відношення до позначуваного: “Експресивність відображає людське
світобачення і світовідбиття у формах знання суб’єкта, його думки, образно-
асоціативного уявлення і переживання суб’єктом “стану справ у світі”, що
виражається у схвальному / несхвальному до нього емоційному ставленні”. Таким
чином, експресивність пов’язана із оцінністю, яка є третім компонентом
конотативного значення.

ЛЕКСИЧЕСКИЕ НОСИТЕЛИ ЭКСПРЕССИВНОСТИ

Г. В. Чуланова, И. М. Кузьменко

В статье исследуются лексические носители экспрессивности в рекламных текстах-регулятивах.
Особое внимание уделяется употреблению разных тропов в рекламных текстах-регулятивах.

Ключевые слова: рекламный текст, текст-регулятив, экспрессивность, тропы, метафора,
антономазия, сравнение, гипербола, литота, эпитет, каламбур, оксиморон, антитеза, зевгма, градация.

LEXICAL BEARER OF THE EXPRESSIVITY

G. Chulanova, I. Kuzmenko

The article in question deals with the lexical bearer of the expressivity in the advertising. Herewith much
attention is given to the usage of different figures of speech in advertising texts.

Key words: advertising text, expressivity, figures of speech, metaphor, antonomasia, comparison, hyperbole,
litotes, epithet, pun, mixed metaphor, antithesis, zeugma, gradation.
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