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Лінгвастылістыка і літаратурнае рэдагаванне
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Ані мовы я сваёй роднае не чую, – 
Усё чужое ля мяне круг-кругом пануе…

Цішка Гартны
Рэкламныя паведамленні ўсё больш распаўсюджваюцца ў 
СМІ. Штодня праз рэкламу ў слоўнікавы склад мовы пранікае 
вялікая колькасць слоў з розных пластоў лексікі – гэта шматлікія 
тэрміны, прафесіяналізмы, жарганізмы, запазычанні.

Экстралінгвістычнымі прычынамі запазычання новых слоў 
на сёння з’яўляюцца «гістарычныя кантакты народаў; неабход-
насць намінацый новых прадметаў і паняццяў; наватарства 
нацыі ў якой-небудзь асобнай сферы дзейнасці; моўны снабізм, 
мода; эканомія моўных сродкаў; аўтарытэт мовы-крыніцы; 
гістарычная абумоўленасць росту сацыяльных слаёў, якія пры-
маюць новае слова» [1].

Значную частку ў лексічным запасе носьбітаў рускай і бе-
ларускай моў складаюць словы іншамоўнага паходжання, 
за сваенне якіх дыферэнцуецца паводле функцыянальнай 
актыў насці ў мове. Гэтыя словы падзяляюцца на тры групы. 
Да першай групы аднясём графічна незасвоеныя лексемы (на-
прыклад, ZANUSSI, SAMSUNG, LIPTON, BOSCH, ZEPTER). 
Большасць з іх уваходзіць як уласныя назвы гандлёвых марак, 
цалкам падаюцца без змен з мовы-крыніцы. Аднак некаторыя з 
намінацый усведамляюцца часткова, паколькі не ўсе валодаюць 
той ці іншай замежнай мовай і могуць правільна іх прачытаць. 
Другую групу ўяўляюць гібрыдныя або змешаныя ўтварэнні 
(напрыклад, CD-плэер, POS-канструкцыі, SPA-кабінеты, DOS-
атакі, SMS-кі, CITI-мэбля), якія перадаюць найменні рэклам-
ных прадметаў, рэчаў, прадуктаў, прымет або характарыстык. 
У падобных лексемах назіраюцца цяжкасці пры напісанні, 
асабліва ў складаных словах з рода-відавымі ці раўназначнымі 
кампанентамі. Апошнюю групу складаюць графічна засвоеныя 

моўнай сістэмай словы (у рускім варыянце тыпу: дисконт, роль-
шторы, хостинг, ФОЛЬКСВАГЕН, МЕРСЕДЕС-БЕНС, ФОРД). 
Галоўным паказчыкам такіх слоў будзе замацаванне згодна з 
граматычнымі і лексічнымі нормамі мовы-рэцыпіента.

Як паказвае лінгвістычны аналіз рэкламных тэкстаў павод-
ле функцыянальнай актыўнасці лексем, найчасцей назіраюц ца 
прыклады з субстантывамі, якія адлюстроўваюць такія ключа-
выя паняцці, як фінансы, тэхніка, сувязь, будаўніцтва, здароўе, 
спорт, хобі. У СМІ праз рэкламу з’явіліся і сталі тыповымі мадэлі: 
«Хостинг и IT-решения для успешного роста», «Шкафы-купе с 
раздвижными системами SENATOR, MODUS, DALAS», «В SPA-
кабинете ВЫ избавитесь от стресса», «Овощерезка НАЙ СЕР 
ДАЙСЕР», «Швабра Стим Мон Ультра», «Садовые центры АЗС 
“Юнайтед Компани”». Выкарыстанне падобных інша моўных 
слоў, як слушна заўважае расійская даследчыца А.С. Кара-
Мурза, будзе «адзнакай іншакультурнай экспансіі» [2].

Шматлікія запазычаныя неалагізмы ўжо ўвайшлі ў слоўнікі 
рускай і беларускай моў. Так, у «Слоўніку новых слоў белару-
скай мовы» [3] фіксуюцца словаўтваральныя адзінкі: блог, бло-
гавы, блогер, блогінг; факс, факсавацца, факсавы, факс-мадэм, 
факс-мадэмны; шоп, шопінг, шопінгавы, шопінг-тур, шопінг-
цэнтр, шоп-тур.

Сёння адчуваецца вострая неабходнасць ва ўнармаванасці 
медыятэксту з боку засваення іншамоўных слоў. Гэта павінна 
стаць задачай лінгвістаў, рэкламістаў, абавязкам рэдактараў 
СМІ, якія змогуць дапамагчы правільна выбраць слова, кандэн-
саваць у ім ілакутыўную мэту, адшукаць адмысловы заменнік 
з галіны безэквівалентнай лексікі, якая прэзентуе разумова-
маўленчую парадыгму жыццеўладкавання грамадства як нось-
біта мовы (моў).
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В наши дни поток информации, получаемый людьми, слишком 
быстр, поэтому современная журналистика направлена на пере-
дачу информации, каких-либо фактов читателям, телезрителям 
и радиослушателям больше, нежели на глубокий анализ, сопо-
ставление этих фактов. И поэтому все большей популярностью 
среди журналистов пользуются именно информационные жан-
ры, которые служат скорее для передачи определенной инфор-
мации ее потребителям, но не содержат причинно-следственных 
связей. К ним относится интервью, по частоте использования и 
технике исполнения занимающее одну из самых высоких пози-
ций в современной системе жанров СМИ. Интервью позволяет 
потребителю информации получать ее как бы «из первых рук». 

Интервью дает возможность увидеть и зафиксировать новые 
тенденции развития устной и письменной публичной речи. Тек-
сты современных интервью отражают значительные изменения 
в языковых вкусах и речевом поведении нашего современника.

В нашем исследовании рассматриваются способы авториза-
ции информации в газетном интервью.

В зависимости от целей принято выделять определенные ка-
нонические виды интервью как метода получения сведений.

В своих работах М. Лукина [1], Г. Мельник [2], М. Шостак [4], 
С. Муратов [3] выделяют информационное интервью, интер-
вью-расследование и интервью-портрет. Проанализируем по-
следний вид интервью.

Интервью-портрет сфокусировано на одном герое. Им мо-
жет стать человек, который проявил себя в какой-либо сфере 

общественной жизни и привлекает интерес широкой публики. 
Такое интервью содержит большой объем личностной инфор-
мации и является менее информативным с точки зрения его 
общественно-политической значимости. 

Как правило, информация об интервьюируемом содержится 
в заголовочном комплексе, состоящем из заголовка, подзаголов-
ка и лида. Заголовок – первое, что привлекает внимание при 
взгляде на газетную полосу. Это, пожалуй, самый «коммерче-
ский» элемент информационного продукта, поэтому чаще всего 
информация о собеседнике содержится именно здесь. Струк-
турно такие заголовки состоят из двух частей, где первая часть 
содержит имя героя статьи, а вторая – его наиболее яркое, за-
поминающееся, символичное высказывание, которое оформля-
ется журналистами по-разному (с использованием кавычек и 
без): «Александр Ефремов: «Когда не было кино, меня спас 
театр» (АиФ в Белоруссии, 2011, 4 мая), «Ирина Алферова: 
«Жить для себя скучно» (СБ, 2010, 23 дек.), «Дизайнер Саша 
Варламов: «Соблазн – это не тело, соблазн – это глаза» (КП в 
Белоруссии, 2011, 19 мая). 

Реже указание на авторство встречается в подзаголовке. 
Обычно подзаголовки в портретных интервью оформляются как 
конструкции с пропуском сказуемого: «Мужчина должен рабо-
тать!» Михаил Пореченков – о мужских забавах и подвигах» 
(АиФ в Белоруссии, 2011, 30 марта), «К роли бабушки готова. 
Кристина Орбакайте – о детях, традициях и воспитании» 
(АиФ в Белоруссии, 2011, 9 марта).

И, наконец, реже всего информация об авторе содержится в 
лиде, который кратко и сжато знакомит с содержанием материа-
ла, решая свою задачу – еще больше увлечь читателя, удержать 
его внимание, заставить прочитать текст до конца: «Танцуй и 
радуйся. Несколько дней назад в Минске состоялся клубный 
концерт известного московского рэпера Тимати… Ведущий рос-
сийский хип-хопер, дерзкий продюсер, киноартист, удачливый 
бизнесмен. Талантливый в самых различных ипостасях. И без 
всякой натяжки – знаковая фигура нашего времени» (СБ, 2011, 
21 янв.), «Чрезвычайный и полномочный шансон. В творчестве 
Рады Рай я нахожу и отголоски качественной советской эстра-


