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В статье обсуждаются особенности функ-
ционирования в рекламном дискурсе экспрессив-
ных синтаксических средств и закономерности 
их использования в различных условиях комму-
никации. При изучении данного вопроса рассма-
триваются наиболее общие инвариантные сти-
листические характеристики рекламной комму-
никации, а также определяются ее вариатив-
ные признаки; подчеркивается значимость ре-
зультатов когнитивных и лингвостилистиче-
ских исследований. Внимание уделяется выяв-
лению и анализу факторов, влияющих на выбор 
определенной синтаксической структуры ре-
кламного текста и на степень его эффектив-
ности.
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Some features of functioning of expressive 
syntax means and regularities in their use under 
various communication conditions in advertising 
discourse are being treated in this article. When 
studying this issue, most general invariant stylish 
characteristics of advertising communication are 
the concern of this paper, and consideration is being 
given to the determination of the variative markers 
of the said communication; signifi cance of the 
cognitive and linguistic-stylish studies is underlined 
herein. Attention is being given to identifi cation and 
analysis of some factors infl uencing on selection of 
a certain syntax structure of the advertising text and 
its effi ciency.
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В  центре исследовательского внимания 
лингвистов неизменно находился вопрос об 
оптимальном построении речи. Данный аспект 
языковедческого исследования имеет очевидную 
ценность в плане изучения форм массовой ком-
муникации, прагматической установкой которой 
является эффективная передача сообщения ауди-
тории, имеющей сложный гетерогенный харак-
тер. Таким образом, в фокусе внимания оказыва-
ются средства языковой экспрессии, позволяю-
щие наиболее эффективно воздействовать на ре-
ципиента.

При неослабевающем исследовательском ин-
тересе к синтаксической организации речи и со-
ответствующем остроте данного интереса объ-
еме корпуса научных работ, рассматриваемая 
проблема никоим образом не теряет своей ак-
туальности. Напротив, в условиях доминирова-
ния функционального подхода в лингвистиче-
ских исследованиях [1], изменения парадигмы 

1 Кандидат филологических наук, доцент, доцент 
кафедры теории преподавания иностранных языков 
факультета иностранных языков и регионоведения 
МГУ им. М.В. Ломоносова.

лингвистического знания, лингвистического или 
дискурсивного переворота в социальных науках, 
проблема синтаксической организации общения, 
соотношения и взаимодействия синтаксических 
элементов в структуре различных типов дискур-
са приобретает новую актуальность и новую ме-
тодологическую значимость. 

В контексте анализа лингвистических осо-
бенностей рекламного сообщения существенную 
роль играет понимание того, какова прагмати-
ческая установка текста, какие цели преследу-
ет автор сообщения, ка ковы демографические и 
психологические характеристики целевой ауди-
тории. Не менее важным является также осозна-
ние назначения каждого из структурных элемен-
тов рекламного сообщения и важности баланса 
между этими элементами. 

В этом плане существенным оказывается ин-
терес к изучению синтаксиса с позиций, выходя-
щих за рамки структурно-синтаксических иссле-
дований и предполагающих обращение к изуче-
нию прагматической направленности текста. В 
подобном подходе видится перспектива синтак-
сического исследования рекламного дискурса. 
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Поскольку одной из характерных черт реклам-
ного дискурса является, как неоднократно под-
черкивали исследователи, особое соотношение 
рациональной и эмоциональной составляющих, 
когнитивно-синтаксические исследования при-
обретают особую роль в плане изучения потен-
циала синтаксических конструкций в рекламном 
дискурсе.

Изучение синтаксической организации ре-
кламного дискурса требует обращения как к об-
щей теории синтаксиса, так и к постулатам функ-
циональной стилистики, теории коммуникации, 
лингвистической прагматики, когнитивистики. 
В подобной ситуации не могут остаться за рам-
ками внимания и положения, выработанные в 
социологическом и психологическом сегментах 
рекламоведения, поскольку именно они могут 
дать максимально полное представление о ха-
рактерных признаках целевой аудитории и, сле-
довательно, о потенциальной эффективности ис-
пользования тех или иных синтаксических эле-
ментов в различных видах рекламного дискурса. 

Бесспорную методологическую значимость 
в контексте оценки стилистической принадлеж-
ности рекламных текстов и стилистических ха-
рактеристик рекламного дискурса имеет выявле-
ние роли синтаксических факторов в стилисти-
ческой дифференциации текстов [2; 3]. Разно-
сторонний анализ синтаксической организации 
рекламных текстов, представленый в работах 
лингвистов [4; 6; 7; 8; 11; 10 и др.], позволил вы-
явить наиболее характерные для рекламных тек-
стов синтаксические конструкции. В частности, 
была продемонстирована важность роли атрибу-
тивных словосочетаний [6], были выделены наи-
более распространенные по структурному соста-
ву типы предложений. Так, было выявлено, что 
простые предложения по коли чественным пока-
зателям превосходят сложные, в числе послед-
них соотношение различных подтипов (слож-
носочиненных, сложноподчиненных и бессоюз-
ных) варьируется в рамках различного языково-
го материала [11]. 

Экспрессивные возможности синтаксиче-
ских средств были детально рассмотрены в рабо-
тах О.В. Александровой [5; 12; 17]. В рамках ис-
следований была доказана возможность анализа 
экспрессивного потенциала синтаксических еди-
ниц на четырех уровнях: на уровнях статическо-
го и динамического синтаксиса, на уровне фра-
зировки и на уровне парентетических внесений.

Рассмотрение экспрессивного потенциала 
синтаксических кон струкций на уровне динами-
ческого синтаксиса позволяет говорить «об осо-
бой роли тема-рематического членения текста, 

его динамики, языковых и, прежде всего, син-
таксических средств при построении экспрес-
сивной речи» [12, с. 185]. 

Обсуждая особенности тема-рематического 
членения рекламного сообщения, его информа-
ционную структуру (information structure) Т. Ве-
стергаард и К. Шредер с опорой на понятия, 
предложенные в работе М. Хэллидея “Language 
Structure and Language Function”, отмечают в ре-
кламных текстах тенденцию к выделению ин-
формации рематического характера посредством 
членения речевого потока на отдельные синтак-
сические конструкции [13].

Проблема парцелляции текста и ее роли в 
осуществлении экспрессивного воздействия яв-
ляется одной из наиболее актуальных в исследо-
вании синтаксической организации речи. Необ-
ходимо от метить, что в лингвистической лите-
ратуре не существует единства взглядов на во-
прос об определении термина «парцелляция». 
При существующем разнообразии формулиро-
вок возможно, тем не менее, обозначить общий 
признак, выделяемый всеми исследователями: 
а именно, признание парцелляции как способа 
смыслового выделения наиболее значимых ча-
стей высказывания в отдельные предложения в 
соответствии с интенцией говорящего (пишу-
щего). В работе О.В. Александровой, посвящен-
ной изучению проблем экспрессивного синтак-
сиса, указывается, что «парцелляция – это при-
ем экспрессивного синтаксиса, заключающийся 
в членении структуры предложения на несколь-
ко интонационно-обособленных частей в целях 
создания определенных стилистических эффек-
тов» [12]. 

По наблюдению исследователей, наиболь-
шую распространенность в рекламе данное яв-
ление имело в начале второй половины прошло-
го столетия [13]. Рассмотрению использования 
парцелляции в рекламных текстах как средства 
функционально-прагматического воздействия 
уделялось, в частности, внимание в работе Дж. 
Лича “English in Advertising. A Linguistic Study of 
Advertising in Great Britain” [14]. Тем не менее, 
следует признать, что парцелляция рекламного 
текста не только была, но и сейчас остается рас-
пространенным средством экспрессивного син-
таксиса, используемого в рекламе.

С учетом функционального и когнитивно-
синтаксического подходов в фокусе исследова-
тельского внимания оказываются те синтаксиче-
ские средства и особенности их использования, 
которые способствуют наиболее эффективно-
му воздействию на аудиторию и наиболее точно 
соответствуют прагматической направленности 
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сообщения. Соответственно, в контексте рассмо-
трения информационно-композиционной струк-
туры рекламного дискурса с позиции его синтак-
сической организации значимыми оказываются 
различные контекстуальные факторы.

Опираясь на постулат о значимости 
структурно-типологического подхода к анали-
зу рекламного дискурса в плане обеспечения 
научной достоверности данного анализа, сле-
дует признать важным учет функционально-
прагматических особенностей рассматриваемых 
речевых единиц. В этом плане существенными 
оказываются данные сопоставительного анализа 
различных типов рекламы.

Так, например, сопоставительный анализ ре-
кламы в прессе показывает, что в рекламе на раз-
вороте акцент делается на эмоциональной со-
ставляющей, на создании определенного ин-
формационного фона, на выделении наиболее 
зна чимых смысловых позиций. В функционально-
прагматическом плане немаловажным фактором 
является, в том числе, протяженность рекламно-
го текста, необходимость выделения в нем эле-
ментов, наиболее существенных в плане воспри-
ятия аудиторией. В случае рубричной рекламы 
ситуация носит иной характер. Основной моти-
вацией служат такие факторы, как информацион-
ная насыщенность и лингвистическая экономия. 
Основная задача рубричной рекламы заключает-
ся в предоставлении наиболее полной информа-
ции об условиях приобретения рекламируемого 
продукта потребителю, уже заинтересованному в 
определенном типе или марке продукта. Следова-
тельно, на первый план выступает сообщение как 
тип речевого воздействия.

Следующий текст иллюстрирует возможно-
сти экспрессивно-стилистического использова-
ния парцелляции текста.

Diverse CULTURES are EMBRACING one 
another.

BUILDING BRIDGES.
Three in a series.
There’s only one human race. Yet isn’t it 

remarkable how so many things can actually 
separate us? Things like time. And distance. And 
language. Well, imagine, if you will, a world without 
limits. Where close and familiar replace foreign and 
distant. If you’re an AT&T customer, that world is 
now within your reach. For instance, with AT&T 
Language Line®, interpreters help you build bridges 
of understanding. To hear the most subtle infl ections 
in any voice, we developed AT&T TrueVoice®. And 
with AT&T TrueWorld® Savings we can help you 
save on every international call you make*. A world 
of possibilities. That’s Your True Choice. AT&T.

Just call 1800 336-TRUE. Or on the Internet at 
http://www.att.com

(Журнал “The Economist”)
Фразы “things like time”, “and distance”, “and 

language”, “a world of possibilities”, “AT&T” вы-
делены в отдельные предложения. По граммати-
ческому составу данные предложения являются 
эллиптическими. Знак точки, стоящий в конце 
каждого предложения, требует употребления па-
узы и изменения мелодического контура. Таким 
образом, каждая из выделенных фраз приобрета-
ет как синтаксическую, так и просодическую са-
мостоятельность. По существу, прочтение толь-
ко фраз, выделенных посредством парцелляции, 
дает достаточно ясное представление о содержа-
нии всего текста в целом. На поверхности пове-
ствования оказываются наиболее значимые де-
тали. При помощи эффективного использования 
экспрессивных синтаксических конструкций ав-
торам текста удается выделить своеобразный 
первичный план повествования и привлечь вни-
мание читателей к наиболее важным элементам 
данного сообщения.

Заметим, это утверждение видится справед-
ливым как в отношении рекламы, опубликован-
ной в качественной прессе, иллюстрацией кото-
рой является приведенный выше текст, так и в 
отношении рекламы, размещенной в «глянце».

Например, в текстах, рекламирующих кос-
метику, нередко выделяются название марки-
производителя, название товара, а также преи-
мущества, которые приобретение рекламируе-
мого продукта обещает покупателю:

SHISEIDO
Революционное открытие
Передовые биотехнологии
Видимые результаты
BIO-PERFORMANCE
Улучшенный восстанавливающий крем
(Реклама крема Bio-performance от Shiseido)
Следует отметить, что понимание предло-

жений, выделенных при помощи особой пар-
целляции текста, требует определенного контек-
ста. Контекст дает возможность понять как со-
держание рассматриваемых предложений, так и 
их роль в осуществлении функции воздействия. 
Контекст может быть как вербальным, так и не-
вербальным [15; 16]. В рекламных текстах до-
статочно распространено взаимодействие вер-
бального и невербального контекстов. Послед-
ний может создаваться посредством красочно-
го изображения, схемы (если речь идет о жанрах 
печатной рекламы) или посредством видеосю-
жета (в телевизионной рекламе).
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По синтаксическому статусу единицы, кото-
рые могут превращаться в парцелляты, весьма 
различны: они могут быть определениями, при-
ложениями, именными частями составного ска-
зуемого, обстоятельствами. 

Как показал анализ текстов изучаемого ре-
гистра, из всех разновидностей рассматривае-
мых конструкций наиболее распространенны-
ми в плане употребления являются номинатив-
ные предложения. По своей коммуникативной 
функции номинативное предложение представ-
ляет собой констатацию наличия называемого 
в предложении предмета или явления. «Стили-
стическое значение употребления номинативно-
го предложения состоит в том, что оно вызывает 
в сознании читателя (или слушателя) более или 
менее изолированное представление о предмете. 
Наиболее важным для говорящего представляет-
ся сам предмет, его бытие» [18]. 

Лаконизм и выразительность номинативных 
предложений способствуют выполнению одной 
из основных функциональных установок ре-
кламного текста – привлечению внимания ауди-
тории к определенному товару, продукту, пред-
мету или событию посредством сравнитель-
но короткого сообщения. Более того, в рекламе 
нередко встречаются номинативные рекламные 
объявления: «Иногда рекламное объявление – 
это специально продуманная однословность» 
[4, с. 224]. Соответствие качественных характе-
ристик номинативных предложений функцио-
нальному назначению текстов обусловливает их 
частотное использование в рекламе. 

Например, стилистический прием оформ-
ления названия рекламируемого товара в виде 
номинативного предложения используется в 
следую щем тексте:

To break the rules, you must fi rst master them.
Нужно мастерски овладеть правилами, 

чтобы их нарушать.
Часы, перевернувшие традиционные каноны 

часового искусства, переживают второе рож-
дение в 2012 году. В 1972 году футуристическая 
модель Royal Oak потрясла часовой мир, став 
первыми спортивными часами высшего класса 
из стали, обработанной подобно драгоценному 
металлу. Новая коллекция Royal Oak продолжа-
ет концепцию «золотое сердце в стальном кор-
пусе», разработанную мастерами из Ле Брассю.

Более 130 лет уникального опыта, исклю-
чительное мастерство и тонкая эстетическая 
обработка в этом современном корпусе, став-
шем иконой часового искусства. 

Royal Oak: смелый неординарный дизайн, 
воплощенный в модели 41 мм. Audemars Piguet 

Royal Oak: 40-летний юбилей.
Audemars Piguet
Le Brassus

(Журнал “Tatler”)
Первая часть текста состоит из сравнитель-

но одинаковых по длительности и ритмической 
организации простых распространенных пред-
ложений. Во второй части на фоне ритмически 
равномерного текста выделяются номинативные 
предложения, содержащие названия рекламиру-
емого товара и марки. Употребление синтакси-
ческих стилистических приемов свя зано с соз-
данием определенного ритма речи. Ритм вос-
произведения предложений во внутренней (уст-
ной) речи изменяется в зависимости от их дли-
тельности, особенностей распространения и т.д. 
В приведенном примере резко изменяющийся 
ритм повествования, достигаемый переводом 
изложения из процессно-повествовательного в 
статистически-назывное, служит действенным 
стилистическим средством, позволяя авторам 
привлечь внимание читателей к рекламируемо-
му товару, помочь более надежному запомина-
нию названия рекламируемой марки. 

Структурно-семантическая организация тек-
ста подсказывает, что он представляет собой пе-
ревод на русский язык англоязычного аналога. 
Объем данной работы не позволяет подробно 
остановиться на сопоставительном анализе син-
таксической организации переводных и ориги-
нальных рекламных текстов, а также на вопросе 
о переводе рекламы. Тем не менее, учитывая все 
возрастающую роль рекламы в международном 
(а следовательно, многоязычном) деловом обще-
нии, представляется необходимым подчеркнуть 
методическую и практическую важность дан-
ного вопроса. В отношении приведенного выше 
текста возможно отметить следующее: 1) в дан-
ном тексте сохранено соотношение различных 
типов предложений, использовавшихся в англо-
язычном оригинале; 2) выявленное соотношение 
простых распространенных и номинативных 
предложений, используемых в различных струк-
турных элементах рекламных текстов, является 
достаточно характерным. 

С точки зрения структурной организации ре-
кламных текстов следует отметить, что наиболее 
характерным является оформление в виде номи-
нативного предложения названия товара, фир-
мы или марки, выпускающей товар. Примером 
могут служить тексты, рекламирующие изделия 
знаменитой фирмы Cartier:

1) The Pasha Cronograph
The Art of Being Unique
Cartier
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2) Tank Anglaise
L’arte d’être unique
Cartier

(Реклама часов Картье)
Данные рекламные сообщения состоят из 

трех номинативных предложений, первое из кото-
рых представляет название рекламируемой мар-
ки часов, второе – слоган фирмы-производителя, 
третье – ее название. Рассматриваемые реклам-
ные тексты, несмотря на краткость, являются яр-
кими и запоминающимися благодаря вынесению 
названия товара в отдельное предложение, лако-
ничной структурной организации и особому гра-
фическому оформлению. Тексты включают три 
структурных элемента, которые ряд исследова-
телей относят к рекламным константам [19]. На-
звание рекламируемого товара выполняет роль 
заголовка. Сопоставительный анализ текстов по-
казал, что указанная тендендия характерна для 
текстов, созданных на различных языках.

Следует отметить особенности использова-
ния в рекламных текстах знаков препинания для 
выделения номинативных предложений. Как в 
приведенных выше двух примерах, так и в иных 
текстах можно наблюдать отсутствие знаков гра-
фического выделения номинативных предложе-
ний. Подобная тенденция является весьма рас-
пространенной в рекламе. Сопоставительный 
анализ различных типов рекламных текстов по-
 казал, что указанная тенденция имеет распро-
страненность в текстах имиджевой рекламы, а 
также в текстах потребительской рекламы, опу-
бликованных в «глянцевых» журналах. Реклам-
ные тексты, размещенные в изданиях, принадле-
жащих к категории «качественной» прессы, от-
личаются большей традиционностью и систем-
ностью в плане использования знаков препина-
ния, в том числе, если речь идет об использова-
нии точки для выделения парцеллируемых эле-
ментов.

Как показал анализ, номинативные предло-
жения в рекламных текстах используются с це-
лью: выделения типа или марки рекламируемого 
товара, наиболее существенных позитивных ха-
рактеристик рекламируемого объекта, обозначе-
ния потенциальных преимуществ от приобрете-
ния продукта или же возможных проблем, устра-
нению которых может способствовать реклами-
руемый продукт, апелляции к чувствам, эмоци-
ям и ощущениям реципиентов, выделения адре-
сатов сообщения.

Как указывается в исследованиях, посвящен-
ных вопросу функционирования номинативных 
предложений в тексте, номинативные предложе-
ния могут являться основой таких стилистиче-

ских приемов, как параллелизм, перечисление и 
обособление [20].

Стилистический прием параллелизма явля-
ется достаточно популярным среди создателей 
рекламных текстов. В качестве параллельных 
конструкций могут выступать не только номина-
тивные предложения, но и иные эллиптические 
конструкции. Стилистическая эффективность 
данного приема заключается в создании опреде-
ленной ритмической структуры текста, помога-
ющей его более четкому восприятию.

Характерным для рекламного дискурса сти-
листическим приемом является повтор. Это объ-
ясняется, в частности, тем, что одним из требо-
ваний, предъявляемых к рекламным текстам, яв-
ляется запоминаемость (memorability). Исполь-
зование повтора, несомненно, способствует уси-
лению данной характеристики. Повторение ре-
чевого элемента, привлекающее к нему вни-
мание читателя (слушателя), подчеркивает его 
значительность, усиливает эмоциональное воз-
действие текста. Употребление этого стилисти-
ческого приема требует особого мастерства от 
копирайтеров: сравнительно небольшой объ-
ем рекламного текста предписывает рациональ-
но использовать языковые средства. Повторение 
одного и того же слова или предложения не толь-
ко привлекает внимание читателя (или слушате-
ля) к повторяемому элементу, но и добавляет но-
вые оттенки к его содержанию. Стилистическое 
значение повтора состоит в усилении смысловой 
весомости повторяемой части текста. Например, 
в рекламе страховой компании настойчивое по-
вторение слова “promise” и конструкции “to keep 
(our, their) promise” подчеркивает надежность 
компании, выполняющей свои обещания: 

A promise that puppy kisses are the very best 
kind. For now, anyway.

A promise to teach you that the more love you 
give, the more love you get.

A promise that in some way I’ll always be be-
hind you.

Nothing binds us one to the other like a promise 
kept. For more than 140 years, we’ve been helping 
people to keep their promise by ensuring we have 
the fi nancial strength to keep ours. That’s why fam-
ilies and business rely on us to ensure their lives, 
their health and their fi nancial future.

Mass Mutual. We help you keep your promises.
(Реклама страховой компании)

Проведенное исследование продемонстриро-
вало зависимость лингвостилистических харак-
теристик рекламных текстов от их функциональ-
ной направленности. Рассмотрение роли синтак-
сической организации рекламных текстов в ре-
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ализации функционально-прагматической уста-
новки соответствующего типа коммуникации по-
зволило прийти к выводу о высоком экспрессив-
ном потенциале синтаксических конструкций, 
в частности о значимости тема-рематического 
членения текста, использования синтаксическо-
го параллелизма, повтора, номинации. Выявлен-
ная вариативность синтаксической организации 
различных типов рекламных текстов продемон-
стировала необходимость изучения рекламно-
го дискурса и его композиционно-структурных 
характеристик с опорой на методологию 
экспрессивно-синтаксического и когнитивно-
синтаксического анализа. Подобный подход по-
зволяет ответить на ряд крайне актуальных во-
просов, касающихся как особенностей организа-
ции рекламных сообщений различного типа, так 
и функционально-стилистического статуса ре-
кламных сообщений.
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