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Резюме 

Статья посвящена исследованию особенностей речевого воздействия имиджевой рекламы. Значи-
мость рекламной коммуникации в современном мире, как и необходимость более глубокого понимания ме-
ханизмов речевого воздействия рекламы, а также языковых средств, применяемых при её создании, опре-
делили актуальность проведённого исследования.  

Несмотря на большое количество научной литературы, посвящённой различным аспектам функци-
онирования рекламы, недостаточно изученным остаётся вопрос интегрирования разрозненных знаний в 
комплексную модель, содержащую информацию как о механизмах речевого воздействия в рекламном тек-
сте, так и о специфических выразительных средствах языка, используемых при создании рекламы, что 
стало целью исследования. В задачи исследования входило рассмотрение понятия речевого воздействия 
в рекламе с учётом специфики рекламной коммуникации, анализ модели когнитивно-психологического воз-
действия рекламного текста на индивида и её компонентов, а также исследование языковых особенно-
стей рекламного текста и, в частности, применяемых в ней выразительных средств, направленных на 
интенсификацию самого процесса речевого воздействия.  

Коммуникативное воздействие имиджевой рекламы, являющейся многоаспектным и многофактор-
ным социально-психологическим феноменом, осуществляется посредством воздействия на знания и от-
ношения индивида к объекту рекламы, определяя его предрасположенность к изменению потребитель-
ского поведения в отношении предмета рекламы. Кроме того, необходимо понимать, что комплексный 
характер речевого воздействия рекламного текста проявляется на всех уровнях – от фонемы / графемы 
до целого предложения, причём ведущая роль в речевом воздействии принадлежит взаимодействию ко-
гнитивных сфер и ассоциативным связям, формирующимся в индивидуальном лексиконе человека – адре-
сата рекламы. 

Анализ языкового материала имиджевой рекламы показал, что применяемые в рекламном тексте 
речевые и языковые выразительные средства активно используются для явного и/или скрытого воздей-
ствия на аудиторию, создавая и/или трансформируя ассоциативные связи и внутренние образы, стоящие 
за рекламным объектом в индивидуальном лексиконе индивида. 
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Abstract 

The article is devoted to the study of the linguistic manipulation of image advertising. The importance of adver-
tising communication, the need for deeper understanding of the mechanisms of speech influence and linguistic 
means used in advertising determine the relevance. 

Despite the amount of scientific literature devoted to various aspects of advertising, the issue of integrating 
knowledge into a complex model containing information about both the mechanisms of linguistic manipulation and the 
specific expressive means of language remains insufficiently studied, which defines the purpose. The objectives are 
the consideration of the linguistic manipulation in advertising, analysis of the model of cognitive-psychological influ-
ence of advertising texts on an individual, as well as the study of the linguistic characteristics of advertising text and, 
in particular, expressive means, aimed at intensifying the process of linguistic manipulation. 

The communicative influence of image advertising is carried out by influencing the knowledge and attitudes of 
an individual towards an object of advertising, determining their predisposition to change consumer behavior. In addi-
tion, the complex character of the linguistic manipulation of advertising text is developed at all levels from pho-
neme/grapheme to a sentence, and the leading role in the linguistic manipulation belongs to the interaction of cogni-
tive spheres and associative connections formed in the individual lexicon of a person. 

The analysis of image advertising texts shows that language expressive means used in advertising are actively 
used for explicit and/or latent influence on audience, creating and/or transforming associative connections and inter-
nal images of an advertising object in the individual lexicon. 
––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
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*** 
Введение 

В настоящее время огромный инте-
рес к рекламе как особому средству ком-
муникации определяется её постоянным 
зримым и незримым присутствием во 
всех сферах современного общества. Ми-
ровое сообщество предписывает всё но-
вые требования и устанавливает свои но-
вые стандарты в обществе и средствах 
массовой коммуникации, в которых 
«речь идёт о совершенно новом понима-
нии сознания и мышления, поскольку 
сформировалось новое пространство и 

новые условия для деятельности в новой 
цивилизации» [1, с. 26]. Будучи неотъем-
лемой частью социума, реклама стано-
вится культурным феноменом, ретранс-
лятором этих новых идей и мнений. 

Так, предметом нашего исследова-
ния является имиджевая реклама, под ко-
торой мы понимаем поликодовый текст, 
содержащий вербальные и визуальные 
компоненты, используемые как отдельно, 
так и совместно, дополненные графиче-
скими средствами, а также видео- и/или 
аудиорядами. Такое сочетание знаков 
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разных систем позволяет сформировать 
более полный образ носителя имиджа в 
когнитивном пространстве адресата [2, 
3]. Взаимосвязанное использование кодов 
разных систем в одном тексте позволяет 
индивиду более успешно усвоить предъ-
являемую ему информацию, так как при-
сутствие в тексте ярких стимулов вер-
бального и невербального характера при-
влекает внимание к объекту рекламы. 

Основной целью создания и распро-
странения рекламных сообщений в сред-
ствах медиа и обществе является оказа-
ние воздействия на адресата путем изме-
нения существующих в индивидуальном 
лексиконе представлений о носителе 
имиджа путём явной и/или имплицитной 
подачи информации. Реклама, будучи од-
ним из наиболее эффективных направле-
ний реализации коммуникационной по-
литики по продвижению товаров и услуг, 
а также создания положительного ими-
джа, оказывает влияние посредством ре-
чевого воздействия, которое в случае 
трансляции рекламного сообщения ха-
рактеризуется однонаправленностью при 
имплементации субъектно-объектной мо-
дели речевого общения. Воздействие ре-
кламного сообщения на адресата (кото-
рый может быть отдельным человеком, 
таргетной группой или же обществом в 
целом) осуществляется непосредственно 
в процессе коммуникации и предполагает 
трансформацию его внутреннего состоя-
ния, имеющихся образов в индивидуаль-
ном лексиконе, а также поведенческой и 
когнитивной деятельности [4-6]. 

Мы согласны с мнением И.А. Стер-
нина [7], согласно которому эффективное 
речевое воздействие считается таковым, 
только если оно даёт возможность адре-
санту максимально полностью достичь 
поставленной им в процессе коммуника-
ции цели, а также сохранить коммуника-
тивный баланс с адресатом сообщения. 

Принимая участие в речевом акте, 
как полагает О.С. Иссерс [8], каждый из 
коммуникантов ставит свои собственные 
неречевые цели, так или иначе влияющие 

на собеседника и его деятельность. Необ-
ходимо понимать, что сообщение не мо-
жет быть абсолютно «нейтральным»: лю-
бая коммуникация (как двунаправленная, 
так и однонаправленная) в итоге характе-
ризуется влиянием на систему восприя-
тия индивида, трансформацией его образа 
мира [9-15]. Таким образом, речевое воз-
действие можно описать как «совокуп-
ность процедур над моделями мира <...> 
участников ситуации общения» (цит. по: 
[8, с. 25]), приводящих к последующей 
трансляции полученных коммуникантами 
знаний и информации другим представи-
телям социума. 

Кроме того, Власян Г.Р. считает, что 
под речевым воздействием необходимо 
понимать «использование особенностей 
устройства и функционирования» систем 
естественного языка и паралингвистиче-
ских семиотических систем (метаграфе-
мика, визуально-ритмические ряды) «с 
целью построения сообщений, обладаю-
щих повышенной способностью воздей-
ствия на адресата» [16, с. 31]. Важно по-
нимать, что при реализации речевого 
воздействия в первую очередь учитыва-
ются его неречевые задачи. 

Аналогичное мнение высказывалось 
и в работе Е.Г. Гришечко [17], которая 
рассматривала язык как средство обще-
ния, необходимое не только для передачи 
информации, но и для осуществления 
воздействия на последующих участников 
коммуникации, ведь «языки могут дей-
ствительно иметь важное влияние на то, 
во что люди верят, и что они будут де-
лать» (цит. по: [17, с. 54-55]), именно по-
этому мы считаем, что передача вербали-
зованных сообщений в рамках рекламной 
коммуникации является, в первую оче-
редь, средством достижения конечной 
цели рекламной деятельности, состоящей 
в управлении деятельностью адресата це-
левой группы, изменении его образа 
мыслей и, в итоге, потребительского по-
ведения. Таким образом, цель рекламной 
коммуникации состоит не только в том, 
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«чтобы выразить мысль, но также, чтобы 
подействовать на других» [17, с. 55]. 

Для анализа языкового материала 
нами применяются методики, широко ис-
пользуемые в отечественной лингвисти-
ческой науке и дающие возможность все-
сторонне оценить как сами языковые 
единицы, так и смыслы, заложенные в 
них, а также специфику их внедрения для 
оказания речевого воздействия на инди-
вида. Для анализа отдельных языковых 
единиц и их содержательной составляю-
щей использовались методы дефиници-
онного и контекстуального методов ана-
лиза, позволившие выделить значение 
используемых в рекламном тексте единиц 
в контексте. Функционально-коммуника-
тивный метод был применён для иссле-
дования закономерностей функциониро-
вания речевых единиц в рекламной ком-
муникации для достижения поставлен-
ных неязыковых задач. При анализе язы-
кового материала рекламы и анализа аб-
страктных синтаксических единиц и фак-
тов немаловажная роль принадлежит и 
интроспективному методу, который опи-
рается на факты (как абстрактные, так и 
конкретные), кроме того, данный метод 
позволяет провести анализ мыслей, обра-
зов, чувств, актов мышления, являющих-
ся элементами мыслительной деятель-
ность адресата/адресанта, участвующих в 
процессе рекламной коммуникации. Ком-
плексное использование методик анализа 
данных позволит с разных сторон взгля-
нуть на языковые и неязыковые элемен-
ты, их взаимосвязь в тексте рекламы, а 
также проанализировать и изменения в 
структуре текста, которые использова-
лись автором рекламного сообщения с 
целью оказать влияние на его адресата. 

Результаты и обсуждение 

Манипулирование образами, форми-
руемыми и хранящимися в индивидуаль-
ном лексиконе, можно реализовывать, 
применяя разные приемы, методы и сред-
ства, в том числе, и языковые, являющие-
ся неотъемлемой частью речевого воз-

действия, которое, как было отмечено 
выше, есть общение с точки зрения его 
целенаправленности и мотивационно-со-
циальной детерминированности. В.Е. Чер-
нявская полагает, что речевое воздей-
ствие обычно направлено «на неявное, 
скрытое побуждение адресата к соверше-
нию определенных действий; как скрытое 
внедрение в его сознание желаний, отно-
шений, установок, служащих осуществ-
лению интересов отправителя сообщения, 
которые не обязательно совпадают с ин-
тересами адресата», а цель такого речево-
го воздействия – «склонить манипулиру-
емое лицо (адресата) к тому, чтобы при-
нять определенные высказывания за ис-
тинные без учёта всех аргументов» (цит. 
по: [18, с. 387-388]). Кроме того, любое 
вербализированное сообщение «неотъем-
лемо связано с аспектом воздействия и 
внушения» [19, с. 7] и вследствие этого 
может рассматриваться как средство для 
воздействия «на психику и сознание ре-
ципиента с целью изменения его в жела-
емом для автора текста направлении» [19, 
с. 7; 20, с. 131]. 

Таким образом, речевое воздействие 
в рамках рекламной коммуникации ори-
ентировано на первичную передачу ин-
формационных данных о товаре, услуге, 
объекте имиджа, его качестве и важных, 
по мнению адресанта, характеристиках, 
которые могут оказать когнитивное и 
психологическое воздействие на индиви-
да, воспринимающего рекламный текст. 
Если говорить о психологическом воз-
действии рекламы, то оно направлено 
также на формирование особой социаль-
но-психологической установки, иными 
словами, внутренней готовности индиви-
да к определенным (запрограммирован-
ным в рекламном сообщении) действиям. 

Мы согласны с идеями А.А. Петров-
ской [21] и полагаем, что когнитивно-
психологическое воздействие поликодо-
вого текста имиджевой рекламы можно 
представить в виде четырёхуровневой 
модели (рис. 1), отражающей последова-
тельный и взаимосвязанный процесс 
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трансформации не только внутренних 
образов в индивидуальном лексиконе ад-

ресата, но и латентное программирование 
желаемого поведенческого поведения. 

 

 
Рис. 1. Модель когнитивно-психологического воздействия рекламных текстов на индивида  

(по А. А. Петровской) 

Fig. 1. Model of cognitive-psychological influence of advertising texts on a person (after A. A. Petrovskaya) 

Инструментами реализации когни-
тивно-психологической модели воздей-
ствия рекламы, в частности, речевого 
воздействия поликодового текста имид-
жевой рекламы, является применение ар-
гументированных высказываний, логиче-
ской доказательной базы, применение 
выразительных языковых и неязыковых 
средств, направленных на формирование 
положительных ассоциаций в индивиду-
альном лексиконе респондента [2-6, 9, 10, 
14, 15].  

Основная идея когнитивного воздей-
ствия рекламного текста (см. рис. 1) 
определяется в трансляции заданного ад-
ресантом объема информации, которая 
предоставляет адресату сообщения дан-
ные о товаре, услуге, имидже, факторах, 
характеризующих объект рекламы, спо-
собах улучшения качества жизни от ис-
пользования товара, услуги и др. На вто-
ром уровне – уровне аффективного воз-
действия – полученная адресатом инфор-

мация воспринимается, анализируется, 
перерабатывается и трансформируется в 
видоизмененную систему мотивов, оце-
нок и установок по отношению к объекту 
рекламы. Суггестивный этап воздействия 
рекламы предполагает активизацию уже 
более глубинных процессов, включаю-
щих как осознаваемые, так и бессозна-
тельные психические элементы, активи-
зирующиеся при усвоении латентно по-
даваемой информации. Чтобы перейти на 
конативный уровень модели, речевое 
воздействие рекламы должно привести к 
«подталкиванию» адресата к изменению 
интрапсихического и интерпсихического 
потребительского поведения, то есть ин-
дивид, будучи членом таргетированной 
группы, должен быть убеждён в необхо-
димости, уникальности или важности 
объекта рекламы, то есть должна быть 
сильная уверенность в этом, полученная в 
результате логических умозаключений, 
опоре на факты или фоновые знания, за-
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пускаемые рекламным текстом. Таким 
образом, результатом когнитивно-психо-
логического воздействия рекламы будет 
являться триггерирование адресата ре-
кламного сообщения к желаемому для 
адресанта действию, то есть создание в 
индивидуальном лексиконе адресата по-
ложительного имиджа, приводящего к 
покупке товара, услуги, то есть физиче-
ского выражения ожидаемого действия. 

При восприятии образов, транслиру-
емых в рекламном тексте, в сознании ин-
дивида запускается механизм непосред-
ственной интерпретации явлений, собы-
тий и/или предметов окружающей дей-
ствительности на основе чувственного 
познания. Формирование внутренних об-
разов объекта рекламы в индивидуальном 
лексиконе происходит на основе суще-
ствующих у него концептуальных струк-
тур, объективных связей и отношений 
между образами, существующими в со-
знании, и воспринимаемыми явлениями, 
событиями и/или предметами объектив-
ной действительности, что в итоге стано-
вится перцептивным опытом индивида. 
Как отмечается в работе А.В. Кинцель, «в 
норме контролируется (актуально осозна-
ется) основной смысл речевого сообще-
ния. Однако если он является стереотип-
ным, привычным, тогда он просто узна-
ётся, без достаточного осознания» [22,     
с. 152].  

Достижение указанного эффекта, как 
было отмечено выше, напрямую зависит 
от применяемых создателем рекламы ин-
струментов, включающих механизмы ре-
чевого воздействия на адресата имидже-
вой рекламы. Восприятие образов, созда-
ваемых рекламным текстом, осуществля-
ется на основе когнитивного механизма 
метафоризации, в результате реализации 
которого происходит трансформация су-
ществующих в индивидуальном лекси-
коне адресата дефиниций, транслируе-
мых в имиджевом рекламном тексте, что 
инспирирует индивида на программиру-
емые действия. «Метафоризация возни-
кает при объединении двух подобных или 

имеющих высокую степень подобия со-
бытийных структур, представляющих два 
вида перцептивного опыта индивида» 
[23, с. 306], то есть, в данном случае, уже 
осмысленного, концептуализированного 
опыта и опыта, нуждающегося в после-
дующей концептуализации. Кроме того, 
«при распознавании в результате метафо-
ризации происходит идентификация вы-
ражения как метафоры и его понимание, 
подразумевающее создание её смысла» 
[24, с. 26-27], а «между пониманием 
обычных и метафорических высказыва-
ний не существует принципиальной раз-
ницы и  <...> метафоры могут оценивать-
ся как осмысленные фразы даже быстрее, 
чем буквальные выражения» (цит. по: 
[24, с. 27]). Таким образом, речевое воз-
действие на адресата есть результат им-
плементации когнитивного процесса ме-
тафоризации с целью трансформации су-
ществующих в его индивидуальном лек-
сиконе образов и стереотипов, побужде-
ние к акцепции «особой версии» окру-
жающей его действительности. 

В современной имиджевой рекламе 
широко используются изобразительно-
выразительные средства, направленные 
на привлечение внимания целевой ауди-
тории. Если говорить о вербальном ком-
поненте рекламного сообщения (без учё-
та невербального компонента поликодо-
вого текста имиджевой рекламы), то та-
кие средства могут быть как исключи-
тельно вербальными, так и с привлечение 
некоторых элементов графемики, но в со-
ставе вербализованного текста. Нами бы-
ло выделено несколько основных типов 
выразительности, широко применяемых в 
современной рекламе: 

1. Односоставные предложения, 
упрощающие процесс восприятия текста 
имиджевой рекламы за счёт снижения 
громоздкости вербализованных констру-
кций, а также краткости и абстрактности 
предъявляемой информации, что в итоге 
делает текст рекламы простым, понятным 
и в большинстве случаев стилистически 
нейтрально окрашенным: «сила абстрак-
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ции пробуждает в человеке воображе-
ние», а «создаваемая и исследуемая 
«ткань языка» <...> способствует пости-
жению самих вещей» [25, с. 25-26]. В ка-
честве примера можно привести следую-
щие рекламные тексты, Доставляем ле-
карства за 2 часа; Нежное лакомство по 
рецептуре «ПТИЧЬЕ МОЛОКО»; Запча-
сти на грейдер ДЗ-98 (ДЗ-98В) в наличии. 
Доставим в любую точку России. Низкая 
цена. Звоните!; Есть л/а? Приходи в 
такси, 4 500 руб./смена; Отдых с пользой 
для здоровья – банный комплекс EVO, в 
которых информация предъявляется ла-
конично, тезисно и при необходимости 
она может быть детализирована адреса-
том по его запросу.  

В плане художественного назначе-
ния односоставных предложений, ис-
пользующихся в рекламном тексте, суще-
ственны такие их черты, как «образность, 
яркость, выразительность, краткость и 
точность при минимальном использова-
нии языковых средств» [26, с. 199]. Кро-
ме того, односоставные предложения 
«создают эмоционально-экспрессивную 
окраску с целью воздействия на читателя 
и проявления личного отношения автора 
к предмету речи» [26, с. 195]. Использо-
вание односоставных предложений поз-
воляет придать сообщению характер сен-
тенции, акцентирующей внимание на 
действие, побуждающей участников ре-
кламной коммуникации, в частности, ад-
ресатов сообщения, к участию в «разго-
воре», формируя в его индивидуальном 
лексиконе чувственно-конкретный образ 
транслируемого в рекламном сообщении 
объекта рекламы. 

2. Перечисления, объединяющие 
группы константных и взаимосвязанных 
понятий в единое целое, что даёт воз-
можность лаконично отразить большое 
число возможных вариантов, например,  

а) Устанавливаем окна быстро как 
кролики:  

- бесплатное сервисное обслужива-
ние 

- гарантия от трех лет! 

- срок изготовления 1 неделя; 
б) Надёжность, эксклюзивность, 

разумная цена! Всё что необходимо для 
мебели хита!  

в) Модульный ремонт; 
Замена дисплеев; 
Ремонт плат, контроллеров; 
Замена разъёмов; 
Замена корпусов, кнопок; 
Замена шлейфов; 
Ремонт микрофонов, динамиков, 

камер; 
Восстановление после некомпе-

тентного ремонта; 
Восстановление телефона после по-

падания влаги, чистка; 
Полный программный ремонт. 
Ремонт iPhone/iPad 
Запчасти в наличии и под заказ. 
Ремонт iPhone 
3. Чередование прописных и строч-

ных букв в пределах одного слова, сло-
восочетания или целого предложения 
применяется для аттракции внимания к 
выделенной вербальной конструкции. 
Помимо этого подобный графический 
приём может использоваться и для при-
дания большей значимости одной букве в 
слове или комбинации букв, например в 
рекламном тексте автомобилей марки 
РИО концерна КИА НЕвест много, а 
пРИОритет у нас авторами выделяются 
части слов НЕ в невеста и РИО в прио-
ритет, показывая, что машин разных ма-
рок, включая и машину Веста концерна 
ЛАДА много, но приоритет стоит отдать 
именно модели РИО. Еще примером мо-
жет служить текст Время варить МЕТалл. 
Сварочные аппараты, МАСКИ, электро-
ды, где выделенная часть МЕТ в слове 
металл является отсылкой к популярно-
му телесериалу «Во вся тяжкие» 
(Breaking Bad), в котором главный герой 
варил МЕТ (метамфетамин). Несмотря на 
то, что рекламируемый процесс сварки 
металла и продаваемое оборудование, не-
обходимое для этого, не имеют ничего 
общего с сериалом и веществом, которое 
там варят, авторами была выбрана стра-
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тегия привлечения внимания группы, яв-
ляющейся поклонниками сериала, у ко-
торых предложение «время варить МЕТ» 
формирует ассоциации с главными геро-
ями сериала и возможностью хорошо за-
работать и стать популярным.  

Ещё в качестве примера можно при-
вести следующие вербализованные кон-
струкции, такие как ГРАНЕЛЬ. Главный 
по квартирам. Ваша Ж* может стать 
шире! *Жилплощадь; ПОСМОТРИ ПО 
СТОРОНАМ, И ВЫБИРАЙ НЕВЕСТУ 
САМ. NISSAN; МОЛОКО в большом го-
роде; наш КРЕПЁЖ не подведёт; Мы 
знаем, где ВЫ ПЕРЕПЛАТИЛИ! Поэто-
му отдаём вам пакет Лайми 3 в 1. Три 
услуги по цене одной. Так, в рекламном 
тексте, предлагающем купить новую 
квартиру – ГРАНЕЛЬ. Главный по квар-
тирам. Ваша Ж* может стать шире! 
*Жилплощадь – автором обособлена бук-
ва Ж и впоследствии дается её расшиф-
ровка гораздо более мелким шрифтом – 
Жилплощадь, но в рамках большого 
билборда такое контекстуальное решение 
застройщика жилого комплекса несёт 
двусмысленность и является негативно 
окрашенным, что, несмотря на некую не-
обычность, отталкивает адресата. 

4. Использование пунктуационно-
графического оформления текста, в 
том числе восклицательных, вопроси-
тельных знаков, многоточия, которые 
часто употребляются в неполных пред-
ложениях для привлечения дополнитель-
ного внимания к вербальной информа-
ции, акцентировки на некоторую опреде-
лённую идею, мысль, важную для автора 
рекламного текста. Любая лексическая 
единица характеризуется эмоционально-
окрашенным значением, отношением, 
переживанием [4-6, 27, 28, 29], но «эмо-
ционально-чувственное значение слова 
не всегда вербализуется» [30, с. 159] и 
этот момент необходимо учитывать в 
рамках рекламной коммуникации, когда 
процесс «общения» осуществляется опо-
средованно в письменной форме. Кроме 
того, «перцептивный образ может быть 

отделен от ситуации непосредственного 
восприятия, <...> но является неотъемле-
мой частью психологической структуры 
значения слова» [30, с. 159]. Следова-
тельно, грамотное применение технико-
пунктуационных правил помогает адре-
санту в вербализованном виде выражать 
эмоции, чувства, латентно задавать жела-
емые установки.  

Использование многоточий, напри-
мер, свидетельствует о незаконченности 
высказывания, давая читателю пищу для 
размышлений, включая механизмы доду-
мывания, спонтанной или творческой 
фантазии. В качестве примера можно 
привести рекламный слоган Будь мужи-
ком, смени пол!... а также обои и двери, 
в котором многоточия придают много-
значность тексту: читателю предлагается 
вначале самому решить, какой же «пол» 
мужчина может сменить и что ещё может 
подвергнуться трансформации, но затем 
вносится ясность и становится понятно, 
что речь идёт всего лишь о ремонте. В 
предложении Вы просто ох... когда мы 
откроемся адресантом не полностью 
приводится слово, начинающееся на 
«ох», поэтому адресат может сам доба-
вить окончание в соответствии со своими 
фоновыми знаниями: охните или же сло-
ва из ненормативной лексики. Такая ре-
клама определённо привлечёт внимание 
целевой аудитории, которой будет инте-
ресно, что же случится при открытии 
ООО «Диметра», но в то же время такие 
слоганы являются противозаконными, 
создают ассоциации с бранными словами 
(случай обсценизма) и, соответственно, 
относятся к ненормативной лексике. 
Аналогичны и следующие примеры ре-
кламных слоганов – Наши кресла из «Ев-
ропы», колыбель для Вашей ...; Лаки, 
краски и клея – их на базе до ...!; Евро-
сеть. Цены просто ОХ...Ь, привлекаю-
щие внимание адресатов, но противоре-
чащие законодательству и нормам рус-
ского литературного языка. 

Восклицательные и вопросительные 
пунктуационные знаки маркируют эмо-
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циональность высказывания, добавляют 
экспрессивности, а также приближают 
адресата рекламного сообщения к состо-
янию аффекта. Так, восклицательный 
знак, являющийся интонационно-экспрес-
сивным знаком препинания, используется 
для выражения изумления, радостного 
возбуждения, латентного призыва к дей-
ствию, например, Без платья – никуда! 
Marry me. Свадебные и вечерние платья; 
Приезжай в Выходной! Торговый центр 
Выходной; А Я УЖЕ ДОМА! Можно по 
рублевке, по ильинке, по новой риге. 
Элитный клубный поселок Rubin Estate; 
УСПЕЙ В АВГУСТЕ! ЦЕНЫ ВЫГОДНЕЕ 
СЕЙЧАС! Федеральная сеть фитнес-
клубов; Охота, КОГДА ВСЕ ОХОТА! Ги-
пербола Гипермаркет; Мой муж пьёт, но 
я за него спокойна! Аквафор фильтры 
для воды. Подобные рекламные тексты с 
восклицанием в первой части вначале 
привлекают адресата, акцентируют его 
внимание на предлагаемом товаре/услуге, 
а затем уже дают дополнительную ин-
формацию, расширяют предложение, за-
частую с использованием односоставных 
предложений в повествовательной форме.  

Вопросительный знак выражает со-
мнение, вопрос, но может применяться и 
для отражения неясности, удивления, не-
понимания, сомнения, апеллируя к любо-
пытству, заинтересовывая адресата на 
поиск ответа, заданного вопросительным 
предложением в тексте рекламы. Напри-
мер, рекламные сообщения Ищите ин-
струмент по низким ценам? Вам в Леруа 
Мерлен!; Нужны запчасти и сервис? Все 
дороги ведут в Маршал; Пообедаем вме-
сте? Бизнес-ланч за 20 минут или за наш 
счет задают адресату вопрос, «включая» 
в процесс восприятия чувство любопыт-
ства и провоцируя его на поиск решения, 
которое «предусмотрительный» адресант 
ему предлагает в рекламном тексте.  

Ещё одним примером употребления 
вопросительного и восклицательного зна-
ков являются слоганы, апеллирующие к 
изменению не потребительского поведе-
ния, а к трансформации внутренних цен-

ностных установок и норм поведения, 
например, Курить в присутствии ребён-
ка – ещё большая пытка для него. Всё 
равно?; Природа это не переварит. Всё 
равно?; А вы уверены, что ваши дети 
сейчас в школе?; Наркотики? Жду...; 
Люби свой город. Не мусори!; Алкоголь и 
дорога несовместимы!; Страшно идти 
домой?. Так, заложенный в тексте смыс-
ловой социально-культурный посыл реа-
лизуется автором путём употреблением 
вопросительного или восклицательного 
предложения, побуждающего автора за-
думаться и, в итоге, запустить процесс 
трансформации внутренних социокуль-
турных установок. 

5. Употребление субстандартной 
лексики (просторечие, сниженная лек-
сика, диалекты, сленг и жаргон), кото-
рая отличается от общепринятого литера-
турного языкового стандарта. Подобный 
приём даёт адресанту возможность непо-
средственно обратиться к определённому 
социокультурному общественному клас-
су [31], что создаёт некий эффект соуча-
стия автора рекламного текста и таргети-
рованной группы. Субстандартная лекси-
ка характеризуется практически полным 
отсутствием правил на уровнях грамма-
тики, морфологии, стилистики, являясь 
особой коммуникативной сферой разго-
ворно-фамильярной речи, придающей ей 
выразительность, граничащую с вульгар-
ностью, например, Если что-то кое-где у 
вас порой... значит это – геморрой!; Ни 
одного дупла. Мой стоматолог; 
ОТСОСЕМ. Всю пыль в доме. ПЫЛЕСОС 
Клининговая компания; Закопай тёщу в 
песок за 399$. Турция, Эмираты, Египет; 
Не буду ломаться как твоя бывшая. 
Chery. Zotye. Ravon. Lifan. Fav. В приве-
дённых примерах субстандартная лексика 
вводится опосредованно и завуалирова-
но: использованные в рекламе слова, 
например, дупло, геморрой, отсосать, 
закопай, ломаться, бывшая, не являются 
истинно нецензурными, но в контексте 
изменяют своё значение, переходя в раз-
ряд не литературных. Еще одним вариан-
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том такой завуалированной подачи ин-
формации является составление нецен-
зурных слов из ассоциативного созвучия 
букв, например, Опт твою мать, вот 
это цены!; Хочешь сосну?! или лиственни-
цу? Брусок 30х40х3м 49р/шт. Вагонка от 
2м. 199р/м2; Ах уехал ваш автобус? Такси 
Сатурн; Лежи и Худей. Криолиполиз. 

Субстандартная лексика в рекламе 
может включать и явное использование 
нецензурной лексики, причём тут можно 
выделить несколько вариантов: 1) непо-
средственно открытое использование не-
нормативного слова, например, Бросил за 
стекло окурок – знай: ты чмо и полуду-
рок; 2) написание нецензурного слова 
так, что оно содержит пропуск, зачёркну-
то или же соседние буквы поменяны ме-
стами, например, Звони. И она сделает 
тебе классныйую рекламу (минет). Све-
товые короба, неон, вывески; Каждый 
занимается своим делом. Наша работа – 
защищать ваш компьютер от всякого 
гонва* Kasperskiy (*вы нас правильно по-
няли); Конец света, все обо*рутся! Hug-
gies; Конец света… Ну и пох*уй. Ново-
пассит; ÖБАНА! ЦЕНЫ СНИЖЕНЫ! НА 
МЕБЕЛЬ; ЕдАЛ ТАКОЕ? Burger King; 3) 
выбор слова, которое не является нецен-
зурным, однако носит крайне разговор-
ный характер, например, Все будет 
охрюнительно! Уникальное предложение 
к новому году; Толчок для размышлений. 
Сантехцентр; Свежатинки захотелось? 
Мясье. Колбасы и деликатесы; Бройлер 
натурал отморозок. Без гормонов и сте-
роидов. Нова-Тор гипермаркет; Попро-
буй маминых люлей*! *люля кебаб от 149 
рублей. 

Необходимо помнить, что злоупо-
требление субстандартной лексикой, в 
частности нецензурной речью, может 
привести к обратному эффекту: оттолк-
нуть читателя, стать «отправной точкой» 
при формировании негативного отноше-
ния к объекту имиджевой рекламы. 

6. Использование культурно-обу-
словленных прецедентных феноменов, 
имён, цитат, высказываний, ситуаций, 

образов, составляющих коллективную 
культурную память общества. Преце-
дентные феномены, активно применяе-
мые в поликодовых текстах имиджевой 
рекламы, являются неким фактом, обла-
дающим образцовостью и императивно-
стью [32]. Прецедентный текст рассмат-
ривается как комплексный законченный 
продукт речемыслительной деятельности, 
характеризующийся значением и смыс-
лом, который «хорошо знаком любому 
среднему члену национально-культур-
ного сообщества» [33] и апелляция к ко-
торому в процессе коммуникации пред-
ставляется «через связанные с этим тек-
стом прецедентные высказывания или 
прецедентные имена» [33]. Подобные 
«прецедентные феномены выполняют 
роль эталона культуры и выступают как 
символ какого-либо феномена или ситуа-
ции» [34, с. 170-171]. Обращение к пре-
цедентным феноменам в имиджевой ре-
кламе запускается использованием «не-
коего индикатора – намека, отсылки, при-
знака, и тем самым в процесс коммуни-
кации включается либо весь текст, либо 
соотносимые с ситуацией общения какие-
нибудь его детали» [35, с. 73-74]. Так, 
например, в имиджевом рекламном тек-
сте Свердловского СКБ-банка использу-
ется фраза из кинофильма «Бриллианто-
вая рука» Цигель-Цигель, ай лю-лю! Кре-
дит оформлен! СКБ-Банк и фотоизобра-
жение героя Андрея Миронова Геши, что, 
как отмечается руководством соответ-
ствующей кредитной организации, долж-
но привлечь к банку внимание предста-
вителей разных социальных групп [36], 
но в то же время, использование «образа 
“замечательного, выдающегося, любимо-
го многими поколениями граждан нашей 
страны” актёра Андрея Миронова» может 
оскорбить целевую аудиторию [37]. Ещё 
в качестве примера можно привести та-
кие слоганы, как Худеть не вредно – 
вредно не худеть! Только для тех, кто 
хочет похудеть и не поправляться нико-
гда! Пора худеть!. Слоган созвучен со 
всеми известной фразы – Мечтать не 



134                                           Педагогические науки / Pedagogical Science 

Известия Юго-Западного государственного университета. Серия: Лингвистика и педагогика / Proceedings of  
the Southwest State University. Series: Linguistics and Pedagogics. 2022; 12(2): 124–141 

вредно, вредно не мечтать, фраза, перво-
источником которой стал афоризм «Жить 
вредно. От этого Надо мечтать!» Стани-
слава Ежи Леца. Таким способом автора-
ми рекламного текста формируется образ 
о счастливом, здоровом будущем поху-
девшего человека, стать которым адреса-
ту, несомненно, помогут в рекламируе-
мой организации, ведь «Худеть, как и 
мечтать, – не вредно!». В слогане Я тебе, 
конечно, верю! Кредиты Сбербанка без 
залога и поручителей авторами рекламы 
взято название песни «Я тебе, конечно, 
верю» Игоря Кохановского, впервые про-
звучавшего в детской киноленте «Боль-
шое космическое путешествие» в 1974 
году. Использование всем известной фра-
зы, слыша которую в индивидуальном 
лексиконе адресата запускается механизм 
формирования образа, характерными чер-
тами которого являются вера в чудеса, 
умение ценить слова и верить в их силу, 
позволяет ассоциировать данный фоно-
вый образ с рекламируемым банком и его 
услугами, ведь «Разве могут быть сомне-
нья» в его честности? Ещё в качестве 
примеров употребления прецедентных 
феноменов в рекламе можно привести 
следующие тексты, такие как БЫТЬ ИЛИ 
НЕ БЫТЬ? АЛТАЙ без НАРКОТИКОВ; 
Невероятно, но факт. Passat по сног-
сшибательным ценам; Старый друг луч-
ше! БУЛГАРТАБАК; Счастливые – аива-
часов не наблюдают! URAL AIRLINES; 
ФЕДЯ, ДИЧЬ! ТЫ УХУ ЕЛ? Ресторан 
ШАРИКОFF; У тебя теперь есть друг, 
Преданный и верный, Без него ты как без 
рук, Если откровенно! СКБ БАНК, основ-
ная цель которых, как отмечалось выше, 
состоит в ассоциировании и последую-
щей консолидации образов, созданных 
ранее в индивидуальном лексиконе адре-
сатов рекламы, с образами объектов ими-
джевой рекламы. 

7. Использование рифмованных 
фраз и предложений в рекламном тексте 
является одним из способов языкового 
кодирования, позволяющим адресату со-
общения надолго запомнить рифмован-

ную фразу и, соответственно, объект 
имиджевой рекламы, который легко бу-
дет активизироваться в индивидуальном 
лексиконе респондента при «столкнове-
нии» с используемыми в рекламе рифмо-
ванными фразами. Необходимо также 
понимать, что подобный приём воздей-
ствия на индивида определяется стремле-
нием адресанта сделать вербализованное 
сообщение более наглядным, активизи-
ровать познавательную деятельность, 
раскрыть творческий потенциал целевой 
аудитории, которая, проецируя рифмо-
ванные фразы рекламы, создаёт в своём 
индивидуальном лексиконе устойчивые 
образы объекта рекламы, что в последу-
ющем может латентно влиять на потре-
бительское поведение. Например, такие 
рекламные тексты, как Запомнить слож-
но цифры ваши. Скачайте просто Uber 
Russia; Очкуешь, товарищ? С наличкой 
тревожно? Сделай же вклад в банке 
надежном! СКБ БАНК; Снимаешь жи-
льё? Купи своё!; Ё-моё! своё жильё! 
НОВО МОЛОКОВО. КВАРТИРЫ 5км от 
МКАД; Секрет успеха? Диплом «Поли-
теха»!; Что бы ни происходило вокруг, 
кредит за 10 минут, в которых авторами 
используется такой художественный при-
ём выразительности, как рифма, позволя-
ет рассматривать рекламу как произведе-
ние искусства, часть литературного мира, 
элемент творчества, который лучше за-
поминается и о котором хочется расска-
зать. В рекламной кампании жилого ком-
плекса «Дом на Киевской» использовался 
приём рифмовки, построенный на игре 
слов, иной интерпретации всем извест-
ных пословиц и крылатых выражений: 
На Киевской поселиться – молодой семье 
веселиться!; Молодой и энергичный? Для 
тебя есть дом отличный!; Можно и за 
КАДом, но лучше с центром рядом!; В 
чистом поле хорошо, а на Московском 
лучше!, которые привлекают внимание 
индивида своей креативностью, позитив-
ностью и продвижением активной жиз-
ненной позиции, узнаваемыми образами 
и знакомыми фразами. 
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8. Интеграция в русскоязычное 
рекламное сообщение лексических 
единиц и знаков других языковых си-
стем (например, латиницы, кирилли-
цы, глаголицы и др.). А.А. Леонтьевым 
такой приём был назван «переключение 
языковых кодов» («codeswitching») [38], 
он подразумевает симбиоз двух тексто-
вых систем: текстового образования на 
одном (ведущем) языке, построенном по 
правилам этого языка, с иноязычными 
вкраплениями [38] «для придания тексту 
аутентичности, для создания колорита, 
атмосферы или впечатления начитанно-
сти или учёности, иногда – оттенка ко-
мичности или иронии» [39, с.63]. Подоб-
ный языковой приём служит одним из 
вариантов повышения выразительности 
вербализованного рекламного сообще-
ния, усиливая интернациональность, до-
стоверность или современность предъяв-
ляемой информации. Кроме того, ино-
язычные вкрапления непосредственно 
направлены на имплементацию вырази-
тельной и побудительной функции языка 
рекламы, для выделения коммуникатив-
но-значимых элементов рекламного со-
общения, например, Устал в JOBывать 
за копейки? Достойная оплата труда, 
где для ведущего слова слогана исполь-
зуется синтез двух языков – английского 
и русского – английское слово job (рабо-
та) в рекламном сообщении употреблено 
как глагол, но по правилам русского язы-
ка JOBывать. Аналогичная ситуация 
наблюдается и в следующих примерах, 
VIP’ить. Магазин Алкогольной продук-
ции; Reebok. Reeформа. Энергетик для 
ваших ног, где также применён синтез 
двух языковых структур – VIP’ить и 
Reeформа, но, в отличие от первого при-
мера со словом JOBывать, в данном слу-
чае для создания желаемого эффекта вы-
браны англоязычные конструкции не по 
смысловому значению, а по фонетиче-
скому звучанию. Так, слово VIP’ить рус-
скоязычным респондентом воспринима-
ется как слово выпить, что соответствует 
специфике организации, а слово Reeфор-

ма – воспринимаемое как слово реформа, 
отражает появление чего-то нового, ин-
новационного, что принесёт изменения в 
жизни, занятие спортом, увеличение 
энергии, но только если респондент вы-
берет форму Reebok.  

Выводы 

Таким образом, имиджевая реклама, 
представляющая собой особую форму 
речевой коммуникативной ситуации, 
предполагает реализацию базисных пра-
вил речевого поведения и, как считает 
Г.П. Грайс, отражают то, что «коммуни-
кативный вклад на данном шаге диалога 
должен быть таким, какого требует сов-
местно принятая цель этого диалога» [40, 
с. 221], т.е. при трансляции рекламного 
сообщения должна быть поставлена цель, 
которая одинаково понятна абсолютно 
всем участникам процесса коммуника-
ции: и адресанту и адресату. Кроме того, 
необходимо помнить, что ещё одной 
немаловажной спецификой функциони-
рования имиджевой рекламы и образов, 
создаваемых ей, становится тот факт, что 
в современном информационном мире 
при передаче рекламной информации и 
запрограммированной в ней модели по-
требительского поведения задействуются 
все доступные адресанту информацион-
ные каналы. Это оказывает непосред-
ственное влияние на трансформацию вы-
годных создателю рекламы «стандартов 
жизни», органично встраивая имиджевую 
рекламу и все элементы рекламной ком-
муникации в повседневную жизнь и все 
происходящие в обществе социокультур-
ные процессы.  

Как нами было определено, процесс 
воздействия текста имиджевой рекламы 
реализуется на основе применения 
средств выразительности, направленных 
на увеличение уровня и степени заинте-
ресованности адресатом в рекламном со-
общении и, в результате этого, интенси-
фикации самого процесса внушения, за-
трагивающего глубинные мыслительные 
процессы и трансформирующего внут-
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ренние образы, как стоящие за объектом 
рекламы, так и сформированные в инди-
видуальном лексиконе респондента.  

Таким образом, основная цель ими-
джевой рекламы состоит в передаче зако-
дированной информации для трансфор-
мации образа мысли адресата, его отно-
шения к объекту рекламы и, соответ-
ственно, модели потребительного отно-
шения по отношению к данному объекту. 
Важно отметить, что на основании про-
анализированных текстов имиджевой ре-
кламы, функционирующих в современ-

ных СМИ, нами были определены лекси-
ческие особенности текстов имиджевой 
рекламы, которые, являясь неотъемлемой 
частью национального языка и создаваясь 
по правилам данного языка, всё же обла-
дают своими уникальными чертами и 
признаками, и грамотное использование 
которых приводит к явному и/или ла-
тентному воздействию на целевую ауди-
торию, формируя новые ассоциативные 
связи и видоизменяя образы, стоящие за 
объектом рекламы в индивидуальном ле-
ксиконе адресата. 
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