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Реклама перекликается со средствами массовой информации, которые 
являются носителями определенных текстов. Реклама актуальна для 
исследований в области семиотики, лингвистики, психологии. Язык 
рекламного сообщения влияет на его эффективность. Лингвистически-
ми средствами, используемыми для написания рекламных текстов, яв-
ляются: лексика (например, антонимы), морфология (сравнительная и 
превосходная степень прилагательных) и синтаксис текста (паралле-
лизм), которые определяют силу восприятия рекламы потенциальным 
потребителем. 
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Advertising echoes the mass media, which are carriers of certain texts.  Ad-
vertising is relevant for the study in spheres of semiotics, linguists, psychol-
ogy. The language of the advertising message affects its effectiveness. Lin-
guistic specific means used for writing advertising texts are vocabulary (for 
example, antonyms), morphology (comparative and superlative degrees of 
adjectives) and text syntax (parallelism), which determine the power of ad-
vertisement perception by a potential consumer. 

Keywords: the English language; advertisement; advertising text; stylistic princi-
ples; classification.  

С появлением технологий, включающих телевидение, радио, газет-
ную продукцию и интернет ресурсы, и с их внедрением в повседневную 
жизнь реклама также стала частью этой обыденности, так как присутст-
вует в каждом из направлений массовой информации. Реклама исполь-
зуется для привлечения внимания к объекту рекламирования для того, 
чтобы сформировать или удержать интерес к продукции. В связи с этим 
для того, чтобы побудить желание приобрести тот или иной объект рек-
ламирования, реклама создается при помощи различных принципов по-
строения текста с целью захватить внимание покупателя. Англоязычная 
реклама занимает ведущее положение в мировом информационном по-
токе, как в плане объема, так и в плане влияния, поэтому будет актуаль-
но изучить именно те рекламные тексты, которые написаны на одном из 
международных языков – английском.  

Стоит обозначить стилевые особенности, которые должны быть со-
блюдены в рекламном тексте [1; 2]:  

1. краткость – минимальное количество слов, содержащих в себе 
максимум информации;  

2. точность и конкретность – реклама должна «продавать» не все 
подобные товары, а определенный товар;  

3. логичность – весь текст должен быть конкретно увязан с тем, что 
было сказано «до»;  

4. убедительность – четкое приведение доводов для того, чтобы для 
покупателя данный товар или услуга были «в приоритете»; 

5. простота и доходчивость – текст рекламного сообщения должен 
быть понятен для всех; 

6. оригинальность – текст должен быть неповторимым и интерес-
ным, не стоит употреблять малоизвестные слова, чтобы не доставлять 
дискомфорт потребителю; 

7. выразительность – использование слов, выражений, создающих 
яркие образы; 
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8. соответствие товару – написанный текст должен подходить това-
ру или тому представлению о товаре, которое пытается воплотить (соз-
дать) рекламодатель. 

Исследование особенностей английского языка современной рекла-
мы позволило нам выяснить различные лингвистические и стилистиче-
ские методы и способы построения рекламного текста. Были выделены 
следующие методы и способы: антонимы и противопоставления; срав-
нения, сравнительные и превосходные прилагательные; эпифора и па-
раллелизм; эллипсис, повелительное наклонение; игра слов. 

Антонимы и противопоставления. Этот прием включает в себя 
использование таких слов или выражений, которые противопоставля-
ются друг другу, с целью показать преимущество именно данного про-
дукта. Например, One hand towel used multiple times. A single towel used 
just once (Kleenex Hand Towels). В данном случае противопоставляются 
такие выражения, как used multiple times и used just once. 

Сравнения, сравнительные и превосходные прилагательные. 
Данный прием основан на сравнении с использованием сравнительных 
и превосходных прилагательных, однако необязательно наличие кон-
кретного сравнения продукций, чаще всего в рекламе присутствует 
только сам факт превосходства. Например, The happiest place on Earth 
(Disneyland). 

Параллелизм и эпифора. Параллелизм – это одинаковое синтакси-
ческое построение (одинаковое расположение сходных членов предло-
жения) соседних предложений или отрезков речи [3]. Эпифора – это 
стилистическая фигура, противоположная анафоре, заключающаяся в 
повторении одних и тех же элементов в конце каждого параллельного 
ряда (стиха, строфы, предложения и т. д.) [3]. Логично объединить эти 
два понятия, так как они имеют схожую схему построения: в паралле-
лизме повторяются конструкции, а в эпифоре – слова. Например, Be in 
Collin’s. Be free (Collin’s). 

Эллипсис. Эллипсис включает в себя упущение какого-либо члена 
предложения, который не несет за собой особой смысловой нагрузки и 
без которого смысл выражения или предложения не меняется (чаще 
всего это глагол) [4]. Этот прием используется с целью создать дина-
мичность и сделать рекламный текст более кратким. Например, Ideas for 
life (Panasonic). В данном примере опущен глагол «to be». 

Повелительное наклонение. Одним из часто применяемых спосо-
бов построения рекламного текста является повелительное наклонение, 
которое используется для того, чтобы побудить, а также убедить поку-
пателя приобрести тот или иной уникальный товар. Например, Think 
different (Apple). 
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Игра слов. Игра слов – это литературный прием, в котором слова 
представлены в шуточной форме, чаще всего основанной на одинако-
вом звучании разных слов. Например, Get N, or get out (Nintendo).  

Также стоит учитывать, что не всегда можно соотнести тот или 
иной текст c определенным приемом, поэтому нередко встречается 
смешение стилей. Например, Save money. Live better (Walmart). В этом 
примере можно увидеть и параллелизм, и сравнительную степень наре-
чия. 

В табл. 1 представлена частота применения перечисленных ранее 
приемов написания рекламных текстов (в процентном соотношении).  

Таблица 1  
Частота использования лингвистических и стилистических приемов при 

написании рекламного текста 

Прием Частота использования 

Антонимы и противопоставления 14 % 
Сравнения, сравнительные и превосходные 
прилагательные 

32 % 

Параллелизм и эпифора 15 % 

Эллипсис 6 % 

Повелительное наклонение 25 % 

Игра слов 8 % 

В результате проведенного исследования можно сделать вывод, 
что наиболее часто встречающимися приемами при построении реклам-
ного текста на английском языке являются сравнения, сравнительные и 
превосходные степени прилагательных, а также повелительное накло-
нение, т.к. рекламные тексты должны привлекать внимание уникально-
стью рекламируемой продукции, должны побуждать к действию или 
призывать к покупке. В рекламных текстах довольно часто используют-
ся слова с противоположным значением (антонимы), противопоставле-
ния, параллельные конструкции, что позволяет ярко продемонстриро-
вать отличительные свойства или качества рекламируемой продукции. 
Рекламные тексты изначально создаются краткими и лаконичными, по-
этому пропуск слов (эллипсис) в них – явление редкое. В рассмотрен-
ном материале также редко встречается игра слов. Возможно, это обу-
словлено сложностью восприятия текстов с игрой слов, в то время как 
рекламные тексты должны быть понятны массовому потребителю. 
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В статье рассматриваются зоонимосодержащие конструкции, исполь-
зуемые для описания персонажей в зависимости от их принадлежности 
к мужскому / женскому полу. В ходе исследования выделяются три 
группы зооморфных характеристик. На материале романов Элис Уокер 
и Зоры Н. Херстон приводятся примеры с учетом гендерных особенно-
стей той или иной группы. Особое внимание уделяется корпусу зоони-
мов с совпадающими зооморфными характеристиками. Дается про-
центное соотношение частотности употребления тех или иных наиме-
нований животных для описания представителей каждой из групп. Де-
лается вывод о том, что большая часть примеров служит маркером от-
рицательных характеристик персонажей романов. 

Ключевые слова: зоонимы; зооморфизмы; зооглаголы; гендер; афроамери-
канцы. 

The article examines zoonym-containing constructions used to describe 
characters depending on their belonging to the male / female group. In the 
research three groups of zoomorphic characteristics are singled out. Exam-


