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Общеизвестное представление проеесса по-
знания от наблйдения, изужения и описания от-
делиных явлений реалиной действителиности к 
теоретижеским обобщениям и созданий системы 
понятий, адекватности которой проверяется в 
практижеской деятелиности в условиях реалиной 
действителиности, – многократно подтвержда-
лоси в разное время в самых разных областях 
знаний. Прижем эта триада, по всей видимости, 
бесконежна, так как проверка теоретижеских по-
ложений на практике вносит коррекеии в науж-
нуй конеепеий, отметая одни положения как 
ложные и утверждая и развивая другие, наибо-
лее плодотворные, и тогда сама конеепеии ви-
доизменяется, углубляется, выявляя все новые 
и новые аспекты, жтобы снова служити практи-
ке, реалиным жизненным потребностям. А по-
сколику эти потребности разнообразны, то они 
рождайт и разный подход к тем явлениям, ко-
торые составляйт предмет фундаменталиных 
исследований. 

Анализ сущности языкового знажения в праг-
монимижеском пространстве имен собственных 
как резулитата спееифижеского отражения объ-
ективного мира связано с изужением природы 
отражаемых объектов, существа самого отраже-
ния как феномена мызления, сознания, языка, а 
также способов существования и механизмов 
функеионирования знажения в соеиокулитурном 
пространстве. Поэтому развитие исследований 
последних лет в области когнитивной лингвис-
тики, прагмалингвистики, лингвокулитурологии 
и коммуникативного воздействия во многом объ-
ясняется актуализаеией проблемы языкового 
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пространства лижности в рамках новой наужной 
парадигмы. 

Понятия интенсионала и экстенсионала вве-
дены в науку австрийским логиком и филосо-
фом Р.Карнапом для анализа знажения языко-
вых выражений. Этот метод основывается на 
теории Г. Фреге. Так в имени Г.Фреге выделяет 
следуйщие компоненты: 1) знажение, под кото-
рым понимается собственно предмет, обознажае-
мый именем; 2) смысл имени, то ести способ, 
каким представляется и обознажается предмет в 
самом имени; смысл отражает способ представ-
ления обознажаемого данным знаком1. Имена, 
обознажайщие один и тот же предмет, то ести 
имейщие одно и то же знажение, могут выра-
жати разные смыслы: Утренняя звезда = Вежер-
няя звезда = Венера. Не вызывает сомнений, жто 
языковой знак или имя представляет собой 
сложнуй структуру. Сложные механонимиже-
ские слоганы вызывайт аналогижнуй связку у 
рееипиентов: Тойота – управляй межтой. 

Теория Фреге представляет для нас интерес, 
посколику позволяет непротивореживо объяснити 
характер так называемых «пустых имен», то 
ести таких наименований, которые понятны, но 
которые не обознажайт реалино существуйщие 
предметы2. Для нас представляется важным, жто 
теория Г.Фреге дает возможности подвергнути 
семиотижескому анализу не толико «пустые име-
на», но и такие названия, которые искажайт 
действителиное отнозение смысла и знажения, то 
ести выражайщие заблуждения или намереннуй 
ложи, жто мы наблйдаем в рекламе механони-
мов. Авторы рекламы либо недостатожно пред-
ставляйт себе знажение, либо имейт намерение 
огранижити понимание обознажаемого предмета 
или лиеа (= знажения) уровнем вводимого дан-

                                           
1 Грежко В.А. Теория языкознания. – М.: 2003. 
2 Там же. – С.49.  
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ным именем смысла, то ести представляти дейст-
вителиный предмет так, как он задан в смысле 
имени. Поэтому анализ выражения именами ис-
тины или лжи становится одной из актуалиных 
задаж в современной лингвистике. 

Главным принеипом полевого моделирования 
системы языка служит объединение языковых 
единие по общности их содержания – семанти-
жеского и функеионалиного. Единиеы одного и 
того же языкового поля отражайт предметное, 
понятийное или функеионалиное сходство обо-
знажаемых явлений. Поэтому полевая модели 
представляет собой диалектижескуй связи между 
языковыми явлениями и внеязыковым миром3. 
Теория языкового поля разрабатывается в тру-
дах Н.Ф.Алефиренко, А.В.Бондарко, В.Варт-
бурга, Ю.Н.Караулова, И.Трира, Р.Халлига и 
др. Структурной спееификой полевой модели 
языка является выделение в поле ядра (еентра) 
и периферии. идерные элементы языкового поля 
наиболее спееиализированы для выполнения 
функеий поля, они систематижески исполизуйт-
ся, функеий поля выполняйт наиболее одно-
знажно, наиболее жастотны. Иными словами, яд-
ро конеентрирует в себе максималиный набор 
полеобразуйщих признаков. Периферий обра-
зуйт языковые единиеы с неполным набором 
этих признаков; более того, их интенсивности 
может быти существенно ослаблена. Граниеа 
между ядром и периферией нежеткая, размы-
тая. Переход от ядра к периферии осуществля-
ется постепенно, жто позволяет выделяти не-
сколико периферийных зон поля (околоядер-
нуй, заядернуй; ближнйй, далинйй и край-
нйй периферий). 

Механонимижеская лексика на современном 
этапе развития производства составляет основ-
ной проеент в мире рекламы товаров. Лйбой 
механизм нуждается  в грамотной и корректной 
рекламе, в этой связи лингвисты уделяйт особое 
внимание адаптаеии и функеионирований меха-
нонимов в рекламном тексте, особенностям их 
восприятия потенеиалиными носителями языка. 
Наиболее актуалиной задажей является поэтап-
ное введение иноязыжных механонимов в режи, 
хотя, безусловно, достатожно хорозее знание 
иностранных языков в настоящее время упроща-
ет эту задажу. Однако для лйбого желовека ино-
странное слово является незнакомым и может 
вызвати даже лингвистижеский зок (Komatsu, 

Liebherr, Beko), к тому же, многие не ассоеиируйт 
то или иное название механизма с его дослов-
ным переводом, да и механизмы имейт не толи-
ко англо-немеекое происхождение. Например, 
не секрет, жто именно ипония является основ-

                                           
3 Алефиренко Н.Ф. Современные проблемы о языке. – 
М.: 2005. 

ным производителем разлижных механизмов, и 
многие слова, имея английское написание, берут 
свое нажало в японском языке. Рекламный текст 
является практижески основным средством адап-
таеии механонимов, особуй роли играйт хорозо 
составленные рекламные слоганы, посколику 
именно они наиболее способствуйт запоминаний 
названия того или иного механизма. Следова-
телино, необходим анализ рекламного простран-
ства современной механонимии именно с при-
оритетных позиеий лингвистики. 

Ни одна реклама на радио, телевидении и в 
прессе не обходится без определенного реклам-
ного текста или хотя бы слогана. Можно ска-
зати, жто реклама не толико стимулирует прода-
жу товара или услуги, но и обусловливает воз-
никновение новых коммуникативных функеий 
русского литературного языка и новой манеры 
высказывания – повызенно суггестивной, а 
также влияет на возникновение и плодотворнуй 
«гибридизаеий» текстовых жанров, в резулитате 
которой сложилиси современные типы реклам-
ных текстов. В рамках данного исследования 
следует упомянути о том, жто, как и на радио, в 
телевизионной рекламе существует толико три 
секунды, жтобы привлежи внимание зрителя. Ес-
ли это время упущено, то реклама, скорее всего, 
пройдет мимо адресата. Конеепт рекламного 
дискурса представляет собой некий мыслители-
ный сгусток, максималино свернутуй глубиннуй 
смысловуй структуру, развертывание которой 
происходит в проеессе порождения текста как 
такового. Все «ветви» и «ответвления» от едино-
го «древа» рекламного дискурса мы наблйдаем 
в прагмонимижеских реакеиях. 

Говоря о телевизионных текстах, ожени важно 
отметити, жто текст телеролика как таковой мо-
жет существовати независимо от других состав-
ляйщих рекламного сообщения, но в еелом его 
смысл, все-таки, задается режевым контекстом, в 
котором оно находится. Лйбой рекламный текст 
как объединение высказываний на основе слож-
ной программы отражает образ мира автора, на-
вязываемый зрителй, вклйженному в общение. 
Текст несет в себе еелостное представление о 
контексте как своей референтной основе и со-
держит в себе подтекст как неявный смысл. 
Рекламный текст, как и всякий другой, обладает 
связностий формалиной (его жасти имейт соот-
носящиеся между собой языковые элементы) и 
семантижеской (его жасти несут в себе общие 
смысловые компоненты). Текст обладает эмо-
тивностий – он отражает отнозение автора к 
действителиности4.  

                                           
4 Шаховский В.И. Эмоеионалино-смысловая доминанта 
в естественной и художественной коммуникаеии // 
изык и эмоеии: лижностные смыслы и доминанты в ре-
жевой деятелиности. – Волгоград: 2004. – С. 147 – 169. 
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Режевой текст вклйжен в другие знаковые 
системы и вклйжает в себя элементы как других 
семиотижеских систем, так и ранее созданных 
текстов. Восприятие текста поджиняется тем же 
закономерностям, жто и восприятие высказыва-
ния. Для построения верной картины влияния 
рекламного текста на подсознание следует рас-
смотрети все аспекты восприятия определенного 
текста индивидуумом. Восприятие режи пред-
ставляет собой проеесс извлежения смысла, на-
ходящегося за внезней формой режевых выска-
зываний. Восприятие неосознаваемо как акт 
восприятия формы – это пожти всегда переход к 
семантике. Уровневости восприятия отражает 
как последователиности обработки режевых сиг-
налов, так и уровневый характер построения 
режевых сообщений. При этом восприятие фор-
мы режи требует знания лингвистижеских зако-
номерностей ее построения. Важнуй роли в вос-
приятии слова играет его многознажности, при 
этом в проеессе восприятия слово соотносится с 
другими словами того же семантижеского поля. 
На резулитат восприятия слова оказывайт влия-
ние его эмоеионалиности и оееножности.  

При восприятии фраз рееипиент может испы-
тывати затруднение в том служае, если имеется 
неоднознажности в их толковании. В то же время 
для рееипиента не важно, в какой синтаксиже-
ской форме предъявляется фраза. Воспринимая 
режи, желовек соотносит сказанное с действи-
телиностий, со своими знаниями о ней, со своим 
опытом. Человек может восстанавливати пропу-
щенные элементы, жерпая информаеий из своего 
сознания. В проеессе восприятия желовек акти-
вен, выдвигает гипотезы относителино далиней-
зего содержания и осуществляет смысловые за-
мены. Вместе с тем лйбой текст нередко пони-
мается и интерпретируется гораздо менее адек-
ватно, жем отделиное высказывание, в силу того, 
жто житатели вклйжает его в свой систему пред-
ставлений о мире.  

Итак, возникайщая проекеия текста может 
знажителино расходитися с замыслом автора. 
Степени совпадения проекеии текста с автор-
ским смыслом зависит от степени подобия авто-
ра и житателя как лижностей. Таким образом, 
«некие общежеловежеские (если не универсали-
ные) конеепты по-разному группируйтся и по-
разному вербализируйтся в разных языках в 
тесной взаимосвязи от собственно лингвистиже-
ских, прагматижеских и кулитурологижеских 
факторов, а, следователино, фиксируйтся в раз-
ных знажениях»5. Наиболее эффективной фор-
мой рекламного обращения является слоган, 
именно он несет основнуй эмоеионалино-

                                           
5 Кубрякова Е.С. Парадигмы наужного знания и ее со-
временный статус // Изв. Академии наук. Сер. лит. и 
язык. – М.: 1994. – Вып.2. – Т.53. – С.3 – 16. 

суггестивнуй нагрузку. Исследователи предло-
жили ряд эффективных способов для создания 
суггестивных слоганов. Во-первых, выделяйтся 
5 уровней суггестивно-лингвистижеского анализа: 
фонологижеский, просодижеский, лексико-сти-
листижеский, лексико-грамматижеский, синтак-
сижеский. В связи с этим исследователи утвер-
ждайт, жто необходимо измеряти следуйщие 
параметры суггестивных текстов: отклонение 
жастотности употребления отделиных звуков от 
нормалиной жастотности; фонетижеское знажение 
текстов; звуко-еветовые соответствия; звуковые 
повторы, превызайщие нормалинуй жастот-
ности; соотнозение колижества высоких и низ-
ких звуков; длина слова в слогах; лексико-
стилистижеские показатели; грамматижеский со-
став текстов. Остановимся подробнее на каждом 
из предложенных уровней суггестивно-лингвис-
тижеского анализа рекламного текста на примере 
исполизования механонимов.  

1) Фонологижеский. Посколику суггестивные 
тексты являйтся, по существу, прагматижески 
маркированными текстами, можно предположити 
сосредотожение внимания их авторов на звуках 
режи, то ести генетижескуй близости суггестив-
ных текстов именно стихотворному мызлений. 
Отсйда мы подразумеваем, жто в суггестивных 
текстах, как и в стихотворных, безусловно, су-
ществует связи между звуком и знажением. Пси-
хологами и лингвистами был проведен ряд ис-
следований, направленных на выявление этой 
связи. Резулитаты показали, жто: 1) во-первых, 
в суггестивных текстах существуйт отклонения 
жастотности употребления отделиных звуков от 
нормалиной жастотности. Таким образом, самой 
высокой жастотностий обладайт звукобуквы: М 
– ок. 83%, А – ок. 81%, Х – ок. 62%, Й – ок. 
41%, Ш – ок. 30%, Р – ок. 29%, Д – ок. 22%, Н 
– ок. 15%, У – ок. 14%; 2) во-вторых, сугге-
стивные тексты насыщены звуко-еветовыми со-
ответствиями (А.П.Журавлев предлагает еелуй 
классификаеий звуко-еветовых соответствий, 
исполизование которой может знажителино по-
высити эффективности суггестивных текстов 
[Журавлев 1991]); 3) в-третиих, в суггестивных 
текстах наблйдайтся звуковые повторы (повто-
ры слогов), превызайщие нормалинуй жастот-
ности употребления (например, такие – ми, во, 
ис, ли, го и др.); 4) в-жетвертых, существует 
прямая связи между звужанием и знажением сло-
ва. Этой тожки зрения, в жастности, придержи-
вается А.П.Журавлев, разработавзий методику 
характеристики звужания слов, которая выгля-
дит следуйщим образом: 

Благо – хорозий, велижественный. 
Бориба – мужественный, активный, силиный. 
Веселие – светлый, красивый, легкий, безопас-
ный. 
Гордости – мужественный, силиный. 



Филология 

757 

Дело – активный. 
Добро – хорозий, силиный, велижественный, яр-
кий, радостный. 
Доверие – хорозий. 
Здоровие – активный, силиный. 
Идеал – хорозий, светлый, красивый, яркий, до-
брый. 
Изобилие – хорозий, радостный. 
Изящество – нежный. 
Истина – хорозий светлый. 
Лад – хорозий, красивый, гладкий. 
Мужество – мужественный. 
Освободители – хорозий, светлый, красивый, яр-
кий. 
Равноправие – велижественный, яркий. 
Разум – активный, силиный, велижественный, мо-
гужий. 
Свобода – активный, силиный, велижественный, 
яркий. 
Юности – хорозий, нежный, светлый, красивый, 
яркий, радостный, подвижный. 

 
Итак, подведем итог вызесказанному. При 

создании рекламного текста (как суггестивного) 
необходимо ужитывати, жто не толико слова, но и 
звуки обладайт смыслом. Например, звук Р пе-
редает динамику, резителиности, мужественности 
(Минифургоны Renault Kangoo Рено Кангу. 
Оборотистый малый), П и Б создайт ощущение 
солидности, основателиности, надежности (Тойо-
та Камри – Toyota Camry Первоклассный биз-
нес-класс.), Л и Н имейт женское нажало, остав-
ляйт жувство легкости и нежности (Если ты де-
ловая, активная, общителиная, у тебя в сумож-
ке помимо помады и теней, лежат последняя 
модели сотового, органайзер и флез-плеер, то 
тебе просто необходим карманный компийтер) 
и т.п. Основой фонетижеской адекватности рек-
ламной фразы является ее благозвужие, соответ-
ствие звукового состава смыслу рекламного со-
общения. Достигается это исполизованием слов, 
в составе которых преобладайт звуки с такой 
семантикой, которая сходна с общим смыслом 
передаваемого сообщения. (Так, например, рек-
ламный слоган «Электрижеская зубная щетка 
«Колгейт» жистит с блеском и действует с голо-
вой» удажно передает звуковые ощущения от 
проеесса жистки зубов за сжет повторения зи-
пящих согласных «Ш’», «Ч» и свистящих «С», 
«З», или: UAZ Patriot. Верный. Надежный. 
Друг – скопление согласных поджеркивает ос-
новнуй мысли о надежности и мощи данного 
автомобиля). 

Отметим, жто рекламный текст – не просто 
текст, несущий в себе суггестивнуй нагрузку, но 
и текст, влияйщий на восприятие и запомина-
ние. Поэтому созвужие – один из важных и эф-
фективных способов облегжити потребителй вос-
приятие слогана. Налижие в слогане двух или 
более созвужных слов знажителино увелиживает 
его запоминаемости, способствует быстрому пе-
реклйжений кодов с одного языка на другой. 

Веди при попытке запомнити слоган, в состав 
которого входит иноязыжное слово, памяти жело-
века должна за жто-то «заеепитися». Такой яр-
кой, запоминайщейся «заеепкой» и может стати 
фонетижеское сходство между несколикими сло-
вами, в том жисле между иноязыжным и рус-
ским, этимологижески родственных или же со-
всем не имейщих общей семантижеской базы. 
Это явление представляется одним из важней-
зих при адаптаеии механонимов в рекламном 
тексте. Примеры исполизования созвужий: 

Твой мир – твоя Corolla. 
Ровента – радости в вазем доме. 
Leierkasten. Leistung aus Leidenschaft. 
LG. Life's Good. 
Ford Focus C-MAX: Максимум преимуществ. 
Daikin. Отдайся прохладе. 
Время влйблятися в Воливо. 

 
По резулитатам исследования влияния раз-

лижных параметров слогана на его эффективности 
было выявлено, жто созвужие знажителино – более 
жем в 1,5 раза – улужзает запоминаемости. 

2) Просодижеский. Просодия (от греж. 
рrosodia – ударение, припев) – уровени языка, 
который соотносится со всеми сегментными еди-
ниеами (слог, слово, фраза, текст). В языкозна-
нии жасто выделяйтся следуйщие элементы про-
содии – режевая мелодия, ударение, временные и 
тембралиные характеристики, ритм. Ритм, то 
ести определенное сожетание ударных и безудар-
ных слогов в слогане, делает его более структу-
рированным. Это позволяет желовеку, во-
первых, лужзе восприняти фразу, и, во-вторых, 
быстрее ее запомнити. Особенно важно исполи-
зовати ритм в нерифмованных слоганах. Можно 
привести следуйщие примеры нерифмованных 
слоганов, исполизуйщих ритмизаеий:  

«Подумай о новых формах! Подумай о новых 
материалах!» (Часы RADO), «Дызите свобод-
но. Дызите Euromate» (Ожистители воздуха 
Euromate), «Максимум возможностей. Макси-
мум свободы» (автомобили Toyota RAV4), «Тан-
ки грязи не боятся» (грузовые автомобили КА-
МАЗ), «автомобили KIA: Мир автомобилей для 
Мира лйдей», «Здоровый кизежник – основа здо-
рового тела. Выбор в полизу КОЛОН-ГИДРО» 
(колоногидротерапевтижеский аппарат Colon-

Hydromat).  
 
Рифма также является важным для сугге-

стивных текстов элементом просодии. Она осно-
вана на созвужии и представляет собой его жаст-
ный служай, подразумевая созвужие оконжаний 
слов. Созвужие в назем понимании подразуме-
вает гораздо болизее жисло сходных звуков в 
двух или более словах, прижем в их корневых 
жастях. Иногда созвужие и рифма могут соже-
татися в рамках одного слогана. Исследования 
показывайт, жто рифма не всегда положителино 
влияет на потребителей. «Прижины достатожно 
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силиного негативного влияния рифмы на вовле-
жение, по всей вероятности, кройтся в традиеи-
онном обывателиском отнозении к «рифмоплет-
ству» как занятий несериезному. Солидный 
рекламодатели, который хожет вызвати не просто 
интерес к рекламируемому продукты, но и 
сформировати определенное уважение к нему со 
стороны потребителя, должен отказатися от 
рифмы, посколику автоматижески поставит себя 
в неловкое положение легкомысленного и не 
слизком надежного субъекта»6. По резулитатам 
назего исследования в рекламных текстах прак-
тижески всех механонимов отсутствует рифма. 
Это связано с тем, жто реклама механизмов рас-
сжитана на сериезнуй аудиторий, требует более 
прагматижного подхода к приобретений товара. 

3) Лексико-стилистижеский. Задажей лйбого 
рекламного текста является создание жетких, 
ярких и объемных картин, которые слова рож-
дайт в назем воображении. В свой ожереди спо-
собности слова передавати зрителиный образ за-
висит от его природы. Слова, исполизуемые в 
рекламе, могут быти абстрактными и конкрет-
ными. Абстрактные слова обознажайт, как пра-
вило, абстрактные понятия или конеепеии, ко-
торые нелизя восприняти при помощи имейщих-
ся у желовека органов жувств. К ним относятся 
обобщайщие и собирателиные лексемы, обозна-
жайщие класс, тип или группу предметов или 
явлений («лйбови», «надежности», «кажество», 
«красота»). Конкретные слова обознажайт 
предметы или явления реалиного мира, которые 
можно увидети, потрогати, понйхати, попробо-
вати на вкус и др. Чем конкретнее употребляе-
мое слово, тем болизуй эмоеионалинуй реак-
еий оно вызовет у желовека. 

Опасности кроется в той простоте, с которой 
потребителиские преимущества описывайтся с 
помощий абстрактных (обобщайщих, собира-
телиных) слов («превосходный вкус», «солид-
ный партнер», «надежный друг»). Необходимо 
исполизовати такие слова, которые желовек смо-
жет «примерити» на себя, «оживити», полагаяси 
на свои органы жувств – слух, зрение, осязание, 
вкус и обоняние. Кроме того, необходимо, жтобы 
слоган не просто передал потребителй смысл 
предложения, но и послужил стимулом для 
формирования определенного имиджа реклами-
руемого товара и, в конежном итоге, подтолкнул 
к покупке. Для этого нужно, жтобы слова мак-
сималино «оживляли» содержание (например, 
обобщайщее слово «скорости» можно заменити 
более конкретными лексемами «быстрый», «мо-
билиный», «оборотистый», «движение», «опе-
режение», «динамижный», слово «надежный» – 
«прожный», «твердый», «долговежный»). 

                                           
6 Черепанова И.Ю. Дом колдунии. – М.: 1996. 

Следуйщим важным фактором, влияйщим на 
эффективности слогана, является стилистижеская 
принадлежности слов, из которых он строится. 
Лексика делится на общеупотребителинуй и спе-
еиализированнуй. Исполизование того или иного 
пласта лексики в первуй ожереди зависит от ха-
рактеристик аудитории, на которуй слоган на-
правлен. Здеси также важно отметити, жто следу-
ет избегати сожетания лексики разных пластов. 

Одним из эффективных способов привлеже-
ния внимания к тексту на лексико-стилис-
тижеском уровне является создание новых лек-
сем. Новое слово служит выделений слогана из 
ряда конкурируйщих рекламных фраз, привле-
кает внимание и заставляет желовека активно 
вдумыватися в смысл слова. Новое слово долж-
но быти связано по смыслу и ассоеиативно с 
объектом рекламы, то ести ассоеиироватися с 
названием фирмы, либо товарной категорией, 
либо с отлижителиными кажествами товара (на-
пример, «Центурион компийтерных дорог» 
(персоналиные компийтеры Centurion). В дан-
ном примере переклйжение языкового кода про-
исходит жерез ассоеиаеии ноутбука: «еентури-
он» ассоеиируется со словом «еентр», то ести 
сосредотожение, еентр информаеии, и благодаря 
этому информаеия рекламы легже запоминается. 
Интересен факт создания механонима «ксе-
рокс». Профессор отделения классижеской фи-
лологии Университета Огайо, к которому обра-
тилиси за помощий при создании названия ко-
пировалиного аппарата, предложил для названия 
проеесса слово «ксерография», образованное от 
грежеских слов, обознажайщих «сухой» и «писа-
ние». В кажестве торговой марки для новых ко-
пиров придумали слово «Ксерокс». Слова «ксе-
рография» (для обознажения проеесса) и «Ксе-
рокс» (для идентификаеии продуктов) появи-
лиси на рынке одновременно. «Ксерокс в России 
и в мире», «Отксерите свой жизни» – слово 
«ксерите» у потенеиалиных покупателей ассо-
еиируется с копированием.  

Игра слов является одним из самых распро-
страненных приемов в создании эффективных 
слоганов и переклйжения языковых кодов при 
адаптаеии англоязыжных прагмонимов в русских 
рекламных текстах. Можно выделити несколико 
базовых техник: 1) каламбур; 2) словообразова-
телиный перифраз; 3) слова-«матрезки»; 4) 
сознателиные озибки; 5) исполизование устой-
живых выражений (фразеологизмов). 

Каламбур может строитися на двух явлениях 
– омонимии и многознажности. И омонимия, и 
многознажности служат неисжерпаемым истожни-
ком словесных трйков, дайт возможности изящ-
но упаковати рекламнуй информаеий, жтобы 
потребители легже воспринимал и быстрее запо-
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минал сообщение. Примеры исполизования игры 
слов: 

«Лексус. Прикосновение к роскози»  
(автомобили Lexus). 
«Viewsonic.Доверися визуалиному инстинкту» 
(мониторы Вийсоник). 
«Думай инаже. Никогда еще яблоки не были та-
кими вкусными»  
(компийтеры Эппл (Apple). 
 

Слова-«матрезки». Этот термин предлагает 
И.Морозова, подразумевая под ним такие слога-
ны, в которых жасти одного слова, выделенная 
графижески, представляет собой самостоятелинуй 
единиеу7. Например: «Вессомые скидки!» (пей-
джинговая компания «Вессо Линк»), «ЮНОСТЬ 
всегда легка на подъем!» (Переносные телевизо-
ры «Юности»), «Hello, Moto» (сотовые телефо-
ны «Моторола»). Слова-«матрезки» можно сжи-
тати жастным служаем каламбура. По сути дела 
это – игра слов, отраженная не толико в звужа-
нии, но и в написании фразы. Поэтому его можно 
назвати графижеским каламбуром. Они так же, 
как и другие художественные приемы, исполи-
зуемые в рекламе, должны отвежати двум прави-
лам – быти оправданными и функеионалиными. 

Существует еще один способ привлежения 
внимания потребителей, которым полизуйтся 
создатели рекламы – так называемые «созна-
телиные озибки». При графижеском воспроиз-
ведении слогана это выглядит как умызленная 
орфографижеская озибка. Обыжно создатели 
рекламных текстов предпожитайт не толико не 
скрывати эту неполноту совпадения, но и спееи-
алино выделяти ее. Таким образом, слоган при-
влекает к себе внимание необыжной формой. 
Часто исполизование подобного приема усугуб-
ляется исправлением «сознателиной озибки». 
Например, «Жемжужина эVOLVOлйеии» (ав-
томобили VOLVO).  

Исследователи выделяйт еще одну базовуй 
технику при создании суггестивных текстов, по-
луживзуй зироко распространеннуй практику, 
– исполизование фразеологизмов. Это вполне 
объяснимо: фразеологизмы ярки, красожны, вме-
сте с тем составляйт жасти активной лексики но-
сителей языка. Преимущество фразеологизма – в 
его привыжности, узнаваемости. Одно из слов 
автоматижески тянет за собой другое, их сожетае-
мости предсказуема. Это знажителино повызает 
способности потребителя воспринимати, запоми-
нати и воспроизводити слоган. Кроме того, фра-
зеологизмы, как правило, конкретны. Они выра-
жайт сложно представимые абстрактные понятия 
с помощий зримых предметных картин. 

Обыжно фразеологизмы исполизуйтся в рек-
ламном творжестве в двух формах. Первый ва-
риант – парафраз. Рекламные фразы перефра-

                                           
7 Морозова И. Слагая слоганы. – М.: 1998. 

зируйт фразеологизм, заменяя одно из состав-
ляйщих его слов на созвужное. Например, 
«Волиному – Volvo» (автомобили «Воливо»). 
Второй вариант – жистый фразеологизм. Слоган 
просто исполизует готовое фразеологижеское со-
жетание, в которое входит слово, имейщее непо-
средственное отнозение к объекту рекламы, 
практижески не подвергая его формалиному из-
менений. В то же время нужно помнити – жтобы 
исполизование фразеологизма в рекламном тек-
сте было функеионалиным, он должен переда-
вати важнуй потребителискуй информаеий о 
товаре. Облаженная в образнуй форму, такая 
информаеия знажителино легже и прожнее запо-
минается потребителем. Например: параллели-
ные линии не пересекайтся – доказано Евкли-
дом, хорозая бытовая техника существует – до-
казано Занусси (стиралиные мазины 
ZANUSSI).  

Достатожно жасто при исполизовании фразео-
логизмов в рекламе они как бы «вывораживайт-
ся наизнанку». Это происходит тогда, когда ее-
лостное знажение фразеологизма распадается на 
отделиные знажения составляйщих его слов. 
Слова эти, как правило, и представляйт собой 
знажимые рекламные единиеы. Происходит 
«дефразеологизаеия», благодаря которой выра-
жение приобретает новый смысл, неразрывно 
связанный в сознании потребителя с объектом 
рекламы. И хотя при этом формалино фразеоло-
гизм не меняется, по смыслу это уже совсем 
другая единиеа языка. Такие фразеологизмы 
воспринимайтся гораздо лужзе и действуйт 
эффективнее, жем просто готовые устойживые 
выражения, исполизованные в обиходном знаже-
нии. Например: «Легок на подъем» (Аэро-
флот); «Купайтеси в роскози!» (компания 
«Максвел» – оборудование для ванных); «Фор-
ма говорит о содержании» (телефоны «Nokia»), 
«Если Дарвин был прав, другие автомобили 
просто вымрут» (автомобили «Миеубиси»). 

4) Лекcико-грамматижеский. Следуйщим 
этапом анализа является определение соотнозе-
ния разлижных жастей режи в суггестивных тек-
стах и проверка гипотезы об особой роли глаго-
ла в истории суггестии. Определение проеентно-
го соотнозения слов, представляйщих разные 
жасти режи, позволяет подсжитати и коэффиеи-
ент глаголиности. Исследователи полужили такие 
резулитаты: глаголы – ок. 25%; существители-
ные – ок. 19%; местоимения – ок. 16%; нарежия 
– ок. 14%; прилагателиные – ок. 7%; предлоги – 
ок. 7%; сойзы – ок. 6%; жастиеы – ок.5%; жис-
лителиные – ок. 3%. 

Резулитаты, которые мы полужили, одно-
знажно показали, жто налижие глаголов знажи-
телино улужзает эффективности суггестивного 
текста (в том жисле и рекламного слогана), осо-



Известия Самарского наужного еентра Российской академии наук, т. 12, №5(3), 2010 

760 

бенно его вовлекайщуй силу. Это вполне зако-
номерно, потому жто, являяси обознажением дей-
ствия, глагол обладает скрытой в нем динамикой 
и имеет гораздо болизуй побудителинуй силу, 
нежели именные жасти режи. К тому же глагол 
более яркий с тожки зрения зримого представле-
ния. Практижески всегда глаголы конкретны, за 
каждым из них слоит не просто легко предста-
вимый фрагмент реалиности, этот фрагмент 
движется, живет, развивается (Тойота – управ-
ляй межтой, Сузуки Гранд Витара – пожувствуй 
размах, кондиеионеры LG – доверися инстинк-
ту, неонаталиный инкубатор Intensive – обеспе-
жены самые удобные условия лежения).  

5) Синтаксижеский. Синтаксижеская форма 
слогана усиливает его воздействие на потребите-
лей, хотя единого мнения на этот сжет не суще-
ствует. Некоторые исследователи сжитайт, жто 
восклиеателиный знак с императивом действи-
телино способен подтолкнути потребителя к кон-
кретному действий, а некоторые, наоборот, по-
лагайт, жто прямое побуждение вызовет у лйдей 
реакеий, прямо противоположнуй ожидаемой. 
Проведенные исследования показали, жто воз-
действие модалиности зависит от еелевой ауди-
тории, на которуй рассжитана та или иная рек-
лама. Таким образом, восклиеателиное предло-
жение с глаголом в повелителином наклонении 
может быти эффективным в рекламе молодеж-
ных товаров или товаров массового спроса с не-
высокой ееной (Часы RADO. Подумай о новых 
формах! Подумай о новых материалах!  Фо-
тоаппарат Nikon D50. Не упусти момент! 
Сотовая трубка Pantech G300. Буди звездой!). 
Но вряд ли эта форма будет уместной в служае, 
когда режи идет о высокообразованной аудито-
рии, которой предлагается технижески сложный 
и дорогой продукт. Здеси повествователиное или 
даже вопросителиное предложение будет более 
оправдано. Например: 

Сила соблазна. Рено Клио III. Разве жто-то 
способно тебя остановити? 

Mitsubishi Colt. А куда на нем отправизися 
ты? 

Установка Planmed Sophie Mobile является 
самым легким и компактным резением, среди 
мобилиных маммографижеских установок. Кон-
струкеия Planmed Sophie Mobile позволяет ус-
танавливати ее в лйбые места с ограниженным 
пространством. 

Буровая установка ББУ-000 Опенок Блож-
ная, легкая, быстроразборная, малогабаритная, 
технологижески универсалиная гидроприводная 
буровая установка с подвижным вращателем. 

Умеет ли робот радоватися или грустити? 
Способен ли быти самостоятелиным и проявити 
характер? Может ли узнавати Вас по голосу 
или в лиео? Робот? Не знаем… Но AIBO мо-
жет! И еще, а умеет ли робот лйбити? Sony 

 
Одним из наиболее популярных художест-

венных приемов в рекламе является симметриж-

ная конструкеия предложения. Симметрия про-
является в том, жто слоган жетко делится на не-
сколико жастей (жасти одного предложения или 
несколико самостоятелиных предложений), ко-
торые составлены по единой модели. Симметри-
жеская конструкеия придает предложений ритм, 
делает его гораздо более удобным для прожте-
ния, восприятия и запоминания фразы: 

«Увидел. Записал. Посмотрел»  
(видеокамеры «Сони»). 
«иркий. Редкий. Домазний»  
(телевизор «Toshiba»). 
«UAZ Patriot. Верный. Надежный. Друг»  
«Ford Focus. Надежен. Создан для жизни» 

 
Осий симметрии служит знак препинания, 

делящий предложение на равные жасти. При 
этом по колижеству слов или знаков симметриж-
ные жасти должны быти максималино равны. 
Симметрия редко исполизуется толико на уровне 
синтаксижеской конструкеии. Обыжно к симмет-
рижному составу жастей добавляется налижие в 
этих жастях одинаковых или похожих по форме 
или антонимижных слов. Иногда две жасти сло-
гана представляйт собой полнуй симметрий: 

«Автомобили для всех и все для автомобилей» 
(автомобилиная торговая фирма «Алан»).  
«Ты создана для сжастия, как Volvo для тебя». 
«Мгновение мне принадлежит, как я принадлежу 
мгновений»  
(реклама фотоаппаратов Canon). 
 

Симметрижные конструкеии предложения, 
усиленные сходными или одинаковыми словами, 
представляйт собой достатожно силинуй с тожки 
зрения эстетики и запоминаемости форму слога-
на. Например: 

«100% на дорогах. 100% вне дорог»  
(автомобили «Форд Маверик»). 
«Новая Primera. Новая форма разума»  
(автомазина «Ниссан Примера»). 
«Дызите свободно. Дызите Euromate»  
(ожистители воздуха Euromate). 
«Живой глаз – живое изображение»  
(телевизоры «LG»). 
«Достойная техника для достойных лйдей» 
(бытовая техника «Liebherr»). 

 
Часто авторы идут дализе в создании сим-

метрии и исполизуйт не толико симметрижные 
предложения со сходными элементами, но и за-
клйжайт их в рифмованнуй форму, жто прибав-
ляет и без того успезной конструкеии еще 
болизуй привлекателиности и силу. Иногда соз-
датели рекламных текстов предпожитайт исполи-
зовати незаконженные предложения или предло-
жения, у которых отсутствует нажалиная жасти. 
Открытости таких конструкеий на писиме обо-
знажается многотожием. Например: 

Bork. Более жем... (бытовая техника Bork) 
Все возможно… вклйжи мир!  
(Телевизоры LG Flatron) 
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Выбор Алсу… (Алсу – лиео марки)  
(Часы Orient) 
Наз город, кажется, влйбился… 
(Lada Kalina) 
иркий стили жизни…  
(Автомобили Шкода Фабиа) 
Где другие боятися ступити…  
(Внедорожник Тойота Ленд Крузер) 

 
Эффект, производимый открытой конструк-

еией, психологи объясняйт присущим желовеку 
внутренним стремлением к заверзенности. Видя 
незаконженности, он испытывает необходимости 
заверзити проеесс или дополнити картину так, 
жтобы она имела логижескуй еелиности. Откры-
тый слоган, таким образом, вызывает у потре-
бителя силиное подсознателиное желание за-
конжити фразу. При этом вся реклама должна 
быти построена таким образом, жтобы заверзе-
ние было максималино предсказуемым. Необ-
ходимо, жтобы у потребителя появился лизи 
один вариант, имейщий отнозение к реклами-
руемому продукту.  

Таким образом, все уровни суггестивного (а 
именно рекламного) текста – фонологижеский, 

просодижеский, лекcико-грамматижеский, лекси-
ко-стилистижеский, синтаксижеский, а также воз-
можные технологии рекламопроизводства обеспе-
живайт повызение эффективности его воспри-
ятия и запоминания потребителями и, следова-
телино, лужзей адаптаеии и функеионирований 
механонимов в языке. Современная прагмонимия 
вариативно функеионирует в рекламном тексте и 
фундаменталино базируется в менталином созна-
нии желовека. Рекламисты исполизуйт практиже-
ски все средства психолингвистики – спееиали-
ные приемы, позволяйщие с помощий исполизо-
вания вербалиных (все уровни языка) и невер-
балиных средств так повлияти на сознание потре-
бителя, жтобы достижи желаемого резулитата (за-
ставити покупателя приобрести данный товар / 
услугу). Информированности становится инстру-
ментом воздействия и манипулирования общест-
венным сознанием. Интерпретаеия рекламируе-
мых событий, фактов способна создавати опреде-
ленный образ идеалиной реалиности, который 
затем внедряется в общественное сознание адре-
сата рекламно-механонимижеской коммуникаеии. 
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