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Язык рекламы – особый феномен и особая 
сфера изучения для современной лингвистики. 
Язык рекламы привлекает внимание специали-
стов из различных областей научного знания: 
лингвистов, психологов, социологов, экономис-
тов. Социологов интересует влияние рекламы на 
мнение целевых групп, лингвисты изучают функ-
ционально-стилистические особенности языка 
рекламы, психологи изучают языковое манипу-
лирование и его влияние на поведение потреби-
теля.

В 1981 г. Д.Э. Розенталь и Н.Н. Кохтев вы-
делили особые черты языка, который использует 
реклама, его языковые и стилистические особен-
ности. Они также дали своё определение языка 
рекламы: «Язык рекламы выполняет две комму-
никационные функции – информирует и убежда-
ет. Он должен быть литературно грамотным. Его 
определяют конкретность и целенаправленность – 
это помогает понять, чем рекламный объект от-
личается от себе подобных. При этом язык рек-
ламных текстов должен быть доказательным, 
понятным, логичным по форме и содержанию. 
Важная особенность – краткость и лаконич-
ность. Оригинальность, неповторимость, зани-
мательность отличают художественную сторону 
таких текстов». Важные требования к реклам-
ным текстам: максимум информации при мини-
муме слов. Это требование обусловлено тем, что 
жёсткие финансовые условия заставляют рекла-
мистов экономить на каждом квадратном сан-
тиметре печатной площади или каждой секунде 
эфирного времени.

В «Стилистическом энциклопедическом сло-
варе русского языка» от 2003 года под языком рек-
ламы понимается «система языковых и неязыко-
вых средств выражения содержания рекламных 
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текстов, их речевая организация, обусловленная 
функционированием в сфере массовой комму-
никации. Реклама относится к убеждающей и 
воздействующей речи, призванной привлекать 
и поддерживать внимание адресата, способство-
вать последующему запоминанию сообщения и 
побуждать к определённому действию». Реклама 
должна быть понятной, ёмкой, легко запоминаю-
щейся, интригующей и убедительной. Язык рек-
ламы может допускать намеренное нарушение 
языковой формы, если это необходимо для уси-
ления воздействия.

Язык рекламы, безусловно, влияет на вос-
приятие реального или потенциального потре-
бителя товара или услуги. Сам язык рекламы 
является не только системой лингвистических 
и экстралингвистических средств выражения, 
подчиняющихся правилам массовой коммуни-
кации и общелитературным правилам, но и язы-
ковой структурой, формирующей восприятие 
информации адресатом с учётом социолингви-
стических, психолингвистических и лингвокуль-
турологических особенностей языковой среды, в 
которой адресат существует.

Язык рекламы использует различные невер-
бальные (изобразительные) и вербальные (язы-
ковые) способы воздействия на потребителя. В 
рекламе часто одновременно присутствует вер-
бальный контекст (текст) и невербальный (ри-
сунки, схемы – печатная реклама, видеосюжет – 
телереклама). Телерекламе уделяется особое 
внимание, так как она практически всегда содер-
жит не только изображение, но и текстовое со-
провождение, рассчитанное на воспроизводство 
во внутренней речи. Особенность рекламного 
текста состоит в том, что он всегда находится в 
контакте:

1) со зрительным рядом (наружная и печат-
ная реклама); 
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2) со звуковым и зрительным рядом (теле-
реклама).

Как показали время и исследования, рекла-
ма – это не только двигатель торговли, но и сти-
мул для развития речевой деятельности. Реклама 
оказывает влияние не только на потребительском 
рынке, но и в сфере политической и культурной 
жизни общества, на употребление русского язы-
ка и на развитие его системы. Всё чаще в языке 
рекламы начали использовать окказиональное 
словообразование. Это использование ненорма-
тивных, с точки зрения норм и правил русского 
языка, форм сравнительной степени. Характер-
ным стало искажение правописания, использо-
вание фразеологизмов, жаргонизмов и окказио-
нализмов, нестандартное использование знаков 
препинания и, конечно, игра слов.

Тексты, составленные на языке рекламы, 
имеют свою особенность. Для начала стоит дать 
определение что такое текст. В лингвистическом 
энциклопедическом словаре (ЛЭС) даётся такое 
определение «Текст – (от лат. textus – ткань, спле-
тение, соединение) – объединённая смысловой 
связью последовательность знаковых единиц, 
основными свойствами которой являются связ-
ность и цельность». Одна и та же мысль может 
быть представлена не только в виде письменного 
текста, но и в устной форме, и её изложение мо-
жет сильно отличаться.

Ильясова С.В. и Амири Л.П. в своей книге 
«Языковая игра в коммуникативном простран-
стве СМИ и рекламы» дают своё определение 
текста «Текст – выраженное в письменной или 
устной форме, упорядоченное и завершённое 
словесное целое, заключающее в себе опреде-
лённое содержание, соотносимое с одним из 
жанров художественной или нехудожественной 
словесности, отграниченное от других подоб-
ных целых и в случае необходимости воспроиз-
водимое в том же виде».

По определению Ксензенко О.А., любой 
рекламный текст, представленный в устной или 
письменной форме, является текстом, заранее 
подготовленным; таким образом, при анализе 
рекламных текстов мы имеем дело с двумя фор-
мами реализации речи: письменной формой и 
устной реализацией заранее подготовленного 
текста. Текст рекламного сообщения может быть 
повествовательным, изобразительным, трюко-
вым (оригинальным); он может быть написан в 
форме монолога или диалога.

Сейчас под рекламным текстом понимается 
текст, представленный в устной или письменной 
форме, заранее подготовленный, обладающий 

автономностью, изначально направленный на 
донесение до адресата определённой информа-
ции, с превалирующей коммерческой целью – 
привлечение внимания адресата к тому или ино-
му виду товара. 

Композицию и структуру рекламного текста 
специалисты разделяют на: заголовок, основ-
ной текс (слоган), концовку. Рекламные тексты 
открыты, то есть элементы композиционной 
структуры могут изыматься или изменяться для 
достижения внеречевых задач [4].

Многомерность рекламного текста являет-
ся ещё одной особенностью. Она заключает-
ся в том, что рекламный текст разворачивается 
одновременно на нескольких уровнях: на уровне 
языка, на уровне звукового сопровождения, на 
уровне видеоряда. При этом комбинация этих 
уровней зависит от СМИ, являющихся носите-
лями рекламы [1]. 

Если говорить о наружной рекламе, то это 
будет комбинация, состоящая только из слога-
на, либо из слогана, сопроводительного текста 
и изображения. Рекламный видеоролик – это 
комбинация из всех уровней реализации ком-
муникации, словесное наполнение рекламного 
сообщения, слоган, звук и изображение. В неко-
торых случаях слоган может иметь визуальную 
реализацию. Не стоит путать слоган и словесное 
наполнения в рекламе. Слоган – это лаконично 
сформулированная концепция, сама идея рек-
ламного текста, а словесное наполнение рек-
ламного текста – это текстовое сопровождение, 
окружение слогана, которое может предшество-
вать слогану или следовать за ним (английское 
слово ‟sloganˮ соответствует русскому слову не-
мецкого происхождения – лозунг).

Слоган рассматривается как формулировка 
всей рекламной идеи. Он может помещаться не 
только в начале текста, но и в его конце, пред-
ставляя собою вывод. Слоган должен быть пре-
дельно кратким и выразительным.

В самом рекламном тексте прагматичность 
реализуется на всех языковых уровнях. Осо-
бое внимание уделяется лексике, так как она 
является наиболее сильным воздействующим и 
побудительным потенциалом. Именно лексика 
воздействует на чувства, желания и ценностные 
ориентиры целевой группы. Проводя лексиче-
ский анализ рекламного текста, можно узнать, 
какими нравственными ориентирами руковод-
ствуется общество.

Рекламный текст должен стимулировать 
сбыт и привлекать внимание. Его главная цель – 
побудить потребителя сделать выбор в поль-
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зу рекламируемого товара или услуги. Эффект 
воздействия основывается на правильном со-
четании психологических и лингвистических 
приёмов. Рекламный текст должна отличать 
простота, доступность, лаконичность и при этом 
информативность. Существует целый ряд язы-
ковых средств для достижения этих целей. Их 
можно разделить на группы:

1) графические;
2) лексические;
3) морфологические;
4) словообразовательные;
5) синтаксические.
Рекламный текст является самым дорогим 

текстом. Поэтому каждому слову уделяется боль-
шое внимание. Технически рекламный текст 
должен привлечь внимание незаинтересованно-
го читателя, вызвать желание начать читать текст 
и быть достаточно интересным, чтобы читатель 
дочитал его до конца. 

Для создания рекламного текста важна как 
вербальная, так и невербальная составляющая. 
Ведь, по определению Фещенко Л.Г.: «Реклам-
ный текст – сложное семиотическое целое, в 
котором нет места случайным, коммуникативно 
ненагруженным компонентам, в силу того что 
решение прагматической задачи в таком тексте 
всегда первично. А это предполагает равное вни-
мание к вербальным и, что особенно важно в силу 
недостаточной разработанности данной стороны 
рекламной коммуникации, невербальным его со-
ставляющим». Таким образом, при создании рек-
ламного текста следует учитывать, что дешиф-
ровка и реализация языковых приёмов в речи (и 
в рекламе) всегда сопровождается контекстом – 
как вербальным, так и невербальным.

В языке рекламы в большинстве случаев 
функционирование языковых единиц является 
многозначным, такое часто достигается благо-
даря контексту. Контекст в рекламе может быть 
вербальным, либо ситуативным и сопровождать-
ся рисунком или видеорядом.

Использование игровых приёмов в реклам-
ном тексте может нравиться нам, а может и на-
оборот, вызывать раздражение, но самое главное – 
он заинтересовывает. 

В российских рекламных текстах использу-
ются следующие стилистические средства:

1) метафора: 
«Лоск» выводит даже самые упрямые пятна;
Обвал цен (Эльдорадо);
Металлопластиковые окна. Оттепель цен 

(магазин «ЮгДонПласт»);
2) гипербола:
Мировые двери (ООО «Суперлок»);

3) олицетворение:
Говорит и показывает «Мегафон» (реклама 

«Мегафона»).
Довольно распространённым стилистиче-

ским приёмом является повтор. Повторяется ре-
чевой элемент, к которому необходимо привлечь 
внимание. Это подчёркивает его значимость и 
усиливает эмоциональное воздействие.

Использование этого приёма требует боль-
шого мастерства, так как рекламный текст име-
ет небольшой объём, и это подразумевает ра-
циональное использование языковых средств. 
Повторение одного и того же сегмента привлека-
ет внимание к повторяемому элементу и добав-
ляет новые оттенки к восприятию рекламного 
текста.

Весьма часто встречаются в рекламных текс-
тах выражения, основанные на контрасте: Сво-
бодный английский – занятым людям! (образо-
вательный центр Lingua); Самый тёплый Новый 
год! (утеплённые полы от компании «Тепло-
люкс»).

Используются фразеологизмы и их автор-
ские интерпретации: От подарка – не убежишь! 
(«Билайн», слоган построен на выражении «От 
судьбы не убежишь»).

Встречаются некоторые лексико-граммати-
ческие приёмы, приводящие к нарушению язы-
ковых норм, например замена букв или части 
слова на цифры и символы: Двери на 2-ч этажах 
(магазин «Мир дверей»).

Для придания экспрессивности и большей 
эмоциональности для рекламного текста приме-
няются неологизмы, жаргонизмы.

1. Неологизмы – Приколись по-скелетонски 
(йогурт «Скелетоны»). 

2. Жаргонизмы – Закажите друга в кредит 
на месте (магазин «Информатика»), Деньги – 
людям! Народный кредит проще пареной репы. 
(«ИМПЭКСБАНК»).

Широко используются неполные, эллипти-
ческие, назывные предложения: Свободный анг-
лийский – занятым людям! (образовательный 
центр ‟Linguaˮ). 

Использование повелительных конструкций: 
Возьми чудо с собой! (йогурт «Чудо»); Узнай 
свой максимум (‟Biomaxˮ).

Современный рекламный текст отличается 
регулярностью в использовании определённых 
языковых средств. Это свидетельствует о фор-
мировании языка рекламы как функционального 
подстиля и универсальности рекламного текста. 

В большом количестве случаев в основе 
удачного рекламного текста лежит интрига, ко-
торая создаётся с помощью языкового экспери-
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мента. Такие эксперименты могут быть удач-
ными и привлекать интерес, или же, наоборот, 
раздражать. Но благодаря таким языковым экс-
периментам происходит развитие языка рекла-
мы и в нём появляются новшества. Использо-
вание языковой игры для создания рекламного 
текста может стать залогом успеха и обеспечить 
его оригинальность. 

Практически для всей современной рекламы 
характерно использование различных языковых 
игровых приёмов, и это в первую очередь связа-
но с тем, что целью рекламы является привлече-
ние внимания. 

Под языковой игрой в рекламе понимается 
«сознательное нарушение языковых норм, пра-
вил речевого общения, а также искажение рече-
вых клише с целью придания сообщению боль-
шей экспрессивной силы». 

Ильясова С.В. и Амири Л.П. в книге «Языко-
вая игра в коммуникативном пространстве СМИ 
и рекламы» дают такое определение языковой 
игры в рекламе: «языковая игра – осознанное 
нарушение стереотипа, закономерностей функ-
ционирования языковых единиц в определённом 
окружении и нормы в языковом понимании со-
циума и конкретного индивида, используемое 
для усиления выразительности рекламного тек-
ста с определённой материальной целью – про-
дажей рекламируемого товара или услуги» [2].

Творческий характер языковой игры и её 
способность усиливать воздействие рекламного 
текста объясняет большое количество реклам-
ных текстов, построенных на нарушении языко-
вых правил и норм. 

Пирогова Ю.К. выделяет несколько причин 
интереса рекламистов к языковой игре.

1. Игровые приёмы позволяют создать рек-
ламный текст, способный привлечь внимание 
потенциального покупателя.

2. Игровые приёмы позволяют создать текст, 
который станет источником удовольствия для 
реципиента. Обыгранные в рекламном тексте 
цитаты требуют от реципиентов некоторой ин-
теллектуальной активности, а такого рода вы-
нужденная дешифровка текста способна доста-
вить интеллектуальное удовольствие.

3. Игровые приёмы используются для со-
здания оригинальной рекламы. Оригинальность 
рекламы начинает ассоциироваться с оригиналь-
ностью рекламируемого товара.

4. Игровые приёмы способствуют компрес-
сии смысла, в результате чего создаются тек-
сты, в которых одна фраза актуализирует сразу 
два смысла (столкновение этих двух смысловых 
пластов и обеспечивает игровой эффект). Ис-
пользование приёмов языковой игры позволяет 
часть смысла подавать в компрессионном виде, 
что, во-первых, способствует лучшей запомина-
емости рекламного текста, во-вторых, позволяет 
экономить столь дорогое рекламное время.

Из описанных интересов рекламистов к язы-
ковой игре можно выделить основные функции 
игровых приёмов.

1. Игровые приёмы как способ привлечения 
внимания.

2. Игровые приёмы как источник удоволь-
ствия.

3. Игровые приёмы как способы компрессии 
мысли.

В языке рекламы игровые приёмы позволяют 
достигнуть главного принципа создания реклам-
ных текстов: на минимальном пространстве соз-
дать максимальную экспрессию. Именно из-за 
этого осуществляется эффективное привлечение 
внимания потребителей и происходит стимули-
рование продаж. 
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