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В статье рассматриваются стилистические и прагматические характеристики русско-
язычной рекламы с целью проанализировать лингвистический статус рекламных текстов в 
профессиональной коммуникации. На примерах рекламы-заметки и рекламного слогана про-
слеживается формирование прагматики рекламных текстов путём комплексного взаимодей-
ствия речевых единиц. Стилевая принадлежность рекламных текстов неоднозначна, так как 
в них комбинируются признаки разных стилей и жанров. 

Автор обосновывает точку зрения, согласно которой реклама квалифицируется как осо-
бый вид медиадискурса. К дискурсивным характеристикам рекламы относятся семантическая 
и прагматическая насыщенность, способность порождать дополнительные смысловые компо-
ненты в процессе актуализации текста, специфика психологического воздействия на реципи-
ента. В статье подчёркивается значимость социально-культурных и психологических ориен-
тиров для оказания требуемого воздействия на адресата. Прагматика рекламного дискурса 
обусловлена решением двух основных задач – информирования и побуждения, и для обеспечения 
её эффективности все речевые компоненты должны целенаправленно выстраиваться к реали-
зации поставленной коммуникативной цели, подчиняясь заданным условиям коммуникации и 
целевой аудитории. 

В заключение автор отмечает, что дискурсивные свойства рекламы как социальной и куль-
турной практики необходимо раскрывать при подготовке представителей деловых кругов.
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Характерный для российских вузов подход 
к определению объекта и задач обучения 
профессиональной коммуникации, как 

правило, охватывает регистры деловых перего-
воров, совещаний, выступлений, социализации 
(личных контактов), деловой переписки, докумен-
тации и продукции средств массовой информа-
ции по соответствующей тематике [21; 22]. Однако 
с некоторых пор в этот ряд всё активнее продви-
гается реклама, которую в том или ином объёме 
изучают факультеты экономического и управлен-
ческого профилей (не только маркетологи и пи-
арщики). В связи с этим встаёт вопрос о том, что 
именно и в каком ракурсе следует изучать в ре-
кламе специалистам по экономике и менеджмен-
ту. Задача данной публикации заключается в том, 
чтобы проанализировать лингвистический статус 

и сам процесс категоризации рекламных текстов в 
лингвистике профессиональной коммуникации.

Среди языковедов не утихают споры о том, 
к какому жанру и стилю относится реклама, так 
как она интегрируется в разные типы дискурса. 
С одной стороны, рекламе присущи признаки, 
сближающие её с публицистическим стилем на 
основании общности целеустановки – не толь-
ко информирование о товаре или услуге, но и 
(явная или скрытая) оценка и побуждение к 
действию (потреблению); кроме того, реклама 
актуализируется во многих публицистических 
жанрах (рекламная статья, заметка, интервью, 
корреспонденция, репортаж, отчёт, рецензия, 
консультация, рассказ) [5]. 

С другой стороны, рекламу можно отнести 
к дискурсу массовой коммуникации с учётом 
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того, что публицистические жанры способны 
воплощать рекламные цели, но как бы «берут-
ся взаймы» из другой сферы [15]. В этом случае 
специалисты отмечают, что в рекламном дис-
курсе реализуются жанровые формы, сближаю-
щие её с дискурсом массовой коммуникации по 
знаковому способу передачи сообщений – жан-
ры печатной рекламы, радиорекламы, ТВ- и 
интернет-рекламы, наружной рекламы. К тому 
же в современных условиях глобализации про-
исходит неизбежная унификация (в том числе 
речевых параметров) различных сфер массовой 
коммуникации и институционального дискурса 
[1; 4; 15]. Это в свою очередь ещё больше размы-
вает жанрово-стилевую дифференциацию. 

Рассматривая рекламу в терминах функ-
циональных стилей, в 80-90-е годы XX века ис-
следователи считали, что её нельзя отнести к 
какому-либо стилю. «Язык рекламы охватывает 
круг разнообразных явлений, без полного учёта 
которых невозможно выявить её сущностные 
характеристики. Реклама не принадлежит ни 
к одному функциональному стилю», «целесоо-
бразно рассматривать её как жанр внестилевой» 
[13, с. 27]. В начале XXI века некоторые учёные 
выдвинули тезис о появлении нового функцио-
нального стиля – стиля рекламы [3]. Однако на 
данный момент следует признать, что языкове-
ды ещё не пришли к единому мнению на этот 
счёт, справедливо полагая, что «отечественное 
лингвистическое рекламоведение находится в 
процессе становления, формирования не толь-
ко исследовательских принципов и методов, но 
и своего статуса, в стадии определения своего 
места в ряду других лингвистических наук» [6, 
с. 46]. 

Мы, несомненно, разделяем мнение о наличии 
своеобразных стилистических характеристик 
рекламных текстов, а также, что особенно важ-
но, прагматических и психологических свойств. 
Эти свойства неизбежно следуют из предназна-
чения рекламы, зафиксированного не только в 
научных трудах, но даже в Федеральном законе 
«О рекламе», принятом в России в 2006 году: 
привлечение внимания к объекту рекламирова-
ния, формирование или поддержание интереса к 
нему и его продвижение на рынке [16]. Очевид-
но, что такая задача диктует прямое и активное 
коммуникативное воздействие на реципиента 
и, следовательно, тексты данного типа должны 
быть насыщены разнообразными стилистиче-
скими и риторическими приёмами и фигурами 
речи, реализующими указанные задачи.

Как известно, в лингвостилистике для мно-
гих языков традиционно выделяется пять функ-
циональных стилей: 1) стиль делового общения 
(официально-деловой), 2) стиль научного из-
ложения (научный), 3) стиль СМИ (публици-
стический), 4) стиль художественной прозы 
(литературно-художественный), 5) стиль раз-
говорной речи (разговорный) [10; 13]. Каждый 
стиль характеризуется специфическими струк-
турными, лексическими и прочими свойствами, 
позволяющими группировать тексты, которым 
они присущи. Однако принятые для каждого 
стиля системы норм могут сознательно или не-
сознательно нарушаться, заменяться нормами, 
характерными для другого функционального 
стиля. Живой язык отражает сложные менталь-
ные и эмоциональные процессы, он представля-
ет собой настолько многоплановое образование, 
что между стилями и жанрами не может быть 
непроницаемых границ, хотя для каждого стиля 
можно выделить ядро более или менее типич-
ных языковых средств. 

В задачи данной публикации не входит под-
робное рассмотрение всех или многих видов 
рекламы, так как для нас важно другое – уточ-
нить, каков лингвистический статус рекламы и 
какие жанрово-стилевые свойства объединяют 
рекламные тексты, и, соответственно, могут слу-
жить критерием их отбора для учебных целей. 
Поэтому мы остановились на двух разнородных 
формах рекламы, одна из которых – достаточно 
протяжённое описание продвигаемого товара, а 
вторая – минимальное по объёму высказывание.

Итак, одним из ярких примеров, иллюстри-
рующих интеграцию стилей и жанров в рекламе, 
является следующий текст об известной марке 
чая [7, с. 169]:

Сочетание чёрного чая с лимоном давно стало 
традицией. Подавать лимон к послеполуденному 
чаю вошло в обычай в Англии, но по-настоящему 
оценили сочетание мягкого чайного вкуса и осве-
жающего цитрусового аромата в России. Поэто-
му чай с лимоном британцы, признанные цени-
тели чая, называют русским. Чтобы напиток 
получился по-настоящему вкусным и полезным, 
лучше всего использовать крупнолистовой цей-
лонский чай. Он даёт ароматный терпкий на-
стой. Чай прекрасно дополняется свежестью 
лимона с тонкой кожицей. У хорошего лимонного 
чая мягкий сбалансированный вкус: в меру терп-
кий, в меру сладкий.

Компания “Вимм-Билль-Данн”, ведущий про-
изводитель натуральных и здоровых продуктов, 
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предлагает Вам новинку – прохладительный 
чёрный чай с лимонным соком Найс-Ти. Найс-Ти 
отлично тонизирует и утоляет жажду в любое 
время дня, в любое время года. 

Данный текст построен по типу так называе-
мой развёрнутой структуры, которая придаёт со-
лидность речевой ситуации и содержит базовые 
смысловые блоки: зачин, основная информация, 
заключение. Сюда включают также рекламный 
слоган – призыв к приобретению товара; однако 
в данном тексте, как мы видим, слоган выража-
ется не эксплицитно, а имплицитно – инкорпо-
рируется как своего рода месседж, вытекающий 
из разворачивающейся функциональной пер-
спективы речевого произведения.

Можно ли однозначно определить, к какому 
стилю и жанру (в традиционной типологии) от-
носится приведённый текст? Очевидно, что нет, 
так как он комбинирует признаки публицисти-
ческого и разговорного стилей, а также при-
знаки жанров заметки, консультации и отчасти 
рассказа. Тем не менее этот текст безошибочно 
квалифицируется как рекламный, ибо проявля-
ет все предписываемые рекламе функциональ-
ные свойства: 

- описание самого продукта (крупнолистовой 
цейлонский чай, прохладительный чёрный чай с 
лимонным соком Найс-Ти), 

- привлечение внимания к его преимуще-
ствам (мягкого чайного вкуса, освежающего ци-
трусового аромата, прекрасно дополняется, 
мягкий сбалансированный вкус: в меру терпкий, 
в меру сладкий, натуральных и здоровых продук-
тов, отлично тонизирует и утоляет жажду),

- подчёркивание уникальных характеристик 
продукта (по-настоящему вкусным и полезным, 
новинку, в любое время дня, в любое время года),

- заявление о высоком уровне и репутации 
производителя (ведущий производитель),

- апелляция к чувствам (в данном случае па-
триотическим) потребителя (по-настоящему 
оценили в России, признанные ценители чая на-
зывают русским).

Перечисленные компоненты текста в сово-
купности составляют целостную систему средств 
воздействия на потребителя, которая вполне эф-
фективно формирует у него благоприятное мне-
ние о продукте и стимулирует к покупке. 

Совсем иной структурой – свёрнутой, ком-
пактной – обладают рекламные слоганы: 

Прорыв в технологиях – революция в цене! 
Подсолнечное масло «Дельтекс» – солнечное, 

золото высшей пробы! 

Несмотря на краткость изречений, каждое 
из них представляет собой не столько высказы-
вание, сколько текст с присущими ему параме-
трами (целостность, законченность, интенцио-
нальность, адресованность, информативность, 
ситуативность, интертекстуальность) [20]. В 
структурном отношении это так называемые 
малоформатные тексты (термин А.А. Харьков-
ской). Особую ценность малоформатных тек-
стов представляет их способность «упаковать» 
в очень лаконичную структуру достаточно боль-
шое смысловое пространство [17].

Так, первый слоган имплицирует целый ряд 
пропозиций:

- рекламируемый товар относится к высоко-
технологичным,

- совершенствуя технологии, можно снижать 
цены,

- сниженная цена на данный товар является 
его конкурентным преимуществом,

- следует купить товар, обладающий такими 
достоинствами.

Второй слоган также несёт больше смысло-
вых компонентов, чем отражено в его поверх-
ностной структуре, т.к. наряду с наименованием 
товара его образное сравнение с золотом вну-
шает доверие к высокому качеству и надёжно-
сти, а ассоциация с чем-то «солнечным» (то есть 
тёплым и светлым) оказывает благоприятный 
психологический эффект. По сути дела, при всех 
отличиях поверхностной структуры слоганов от 
более объёмного текста, они аналогичны друг 
другу в плане воздействия на человека и побуж-
дения его к потреблению.

Можно ли данные тексты однозначно квали-
фицировать с точки зрения их стилистической и 
жанровой принадлежности? Как и в предыдущем 
случае, квалифицировать можно, но неоднознач-
но. Эти тексты, хотя и заметно отличаются от 
приведённого ранее структурного типа текста, 
на самом деле так же контаминируют признаки 
разных стилей (публицистического, разговор-
ного и даже литературно-художественного) и 
жанров (описания, оценочной характеристики, 
призыва). 

Таким образом, приходится согласиться, что 
инструментарий традиционной лингвостили-
стики следует как-то дополнить для полноцен-
ного анализа рекламных произведений. Их се-
мантическая и прагматическая насыщенность, 
способность порождать дополнительные смыс-
ловые компоненты в процессе актуализации тек-
ста, специфика используемого арсенала средств 
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психологического воздействия даёт основания 
говорить о рекламе как об особом виде дискур-
са. Дискурс отличается от текста тем, что поми-
мо сложившейся структуры произведения речи 
(собственно текста), включает и весь комплекс 
связанных с ним прагматических и семанти-
ческих приращений, порождаемых коммуни-
кативной ситуацией, параметрами взаимодей-
ствующих сторон и другими сопутствующими 
коммуникации обстоятельствами (в том числе 
экстралингвистическими); соответственно, в 
каждой новой ситуации общения для разных 
коммуникантов и смысловые приращения будут 
разными [18; 21; 22]. Именно эти дискурсивные 
признаки наблюдаются в любом рекламном про-
изведении, что и продемонстрировали приве-
дённые выше примеры. 

В последние годы подобная точка зрения по-
лучает всё более широкое распространение сре-
ди филологов. Нам представляется оправданной 
позиция Е.Н. Малюги и М.A. Банщиковой, ко-
торые прежде всего исходят из того, что преоб-
ладающим источником рекламы являются сред-
ства массовой информации, ибо это наиболее 
широкоформатный способ охвата целевой ауди-
тории. Соответственно, они включают рекламу в 
медиадискурс и характеризуют его как дистант-
ный дискурс с индивидуально-коллективным 
субъектом (не только соавторство, но и общая 
позиция журнала, телеканала и т.д.) и массовым 
рассредоточенным адресатом, который во мно-
гом сформирован социокультурной ситуацией 
и способен в определённых пределах вызывать 
изменения этой ситуации [9]. 

Социокультурная обусловленность рекламно-
го дискурса прослеживается также в том, что во 
многих работах, вслед за известным американ-
ским специалистом А. Политцем, делается упор 
на наиболее существенные свойства, повышаю-
щие прагматическую эффективность рекламы: 

1) субъективная значимость темы для це-
левой аудитории (принцип эмпатии). Принцип 
эмпатии предусматривает необходимость того, 
чтобы рекламисты ставили себя на место потре-
бителя, отождествляли себя с ним, пытаясь вы-
разить его интересы и желания. 

2) правдоподобность предлагаемой инфор-
мации. Следует иметь в виду, что потребители 
не склонны верить утверждениям, приписываю-
щим необыкновенные качества («уникальный», 
«самый», «единственный») рекламируемому 
товару, т.к. об этих свойствах своего продукта 
заявляют очень многие рекламисты. Люди пред-

почитают сведения, которым можно доверять, 
поэтому следует использовать умелую, чётко 
выверенную аргументацию, разъясняющую по-
требителю, почему ему необходимо купить ре-
кламируемый товар и насколько выгодна его по-
купка. 

3) уникальность информации. Одним из 
важнейших способов создать эффективную 
рекламу является способность сделать её непо-
хожей на рекламу конкурирующих фирм, выпу-
скающих схожую продукцию для той же целевой 
группы. В этом случае очень трудно добиться 
того, чтобы основное рекламное утверждение 
стало по-настоящему уникальным [7; 9; 15].

Таким образом, современная антропоцен-
тричная парадигма науки о языке и коммуника-
ции в целом утверждает, что для оказания тре-
буемого воздействия на адресата во главу угла 
ставятся социально-культурные и психологи-
ческие ориентиры. Каково бы ни было вербаль-
ное оформление рекламы, для обеспечения её 
эффективности все речевые элементы и компо-
ненты должны целенаправленно выстраиваться 
к реализации поставленной коммуникативной 
цели, подчиняясь заданным условиям коммуни-
кации и целевой аудитории. 

Прагматика рекламного дискурса, как видно 
из всего сказанного, определяется ориентаци-
ей на решение двух основных задач – инфор-
мирования и побуждения. Информирование и 
побуждение, будучи встроенными в любой ре-
кламный текст, обеспечивают функционально-
стилевое единство языка рекламы и предопре-
деляют в общем плане построение как кратких 
узко-рекламных сообщений, так и объёмных 
рекламно-информационных текстов с присут-
ствием элементов разных речевых актов, ибо 
наиболее успешно справляются со своими зада-
чами тексты, в которых сочетаются и усиливают 
друг друга разные приёмы речевого воздействия. 
Например:

Ваш муж, возможно, не так внимателен к вам, 
как этот агрегат. До чего умный глаз! Стоит 
вам появиться на пороге, он тут же это засечёт 
и радостно отреагирует своим инфракрасным 
датчиком. Ну как собака завиляет хвостом от 
бескорыстной любви к вам. Кондиционер типа 
Smart Eye работает просто потому, что есть 
ради кого это делать! 

В данном отрывке интегративно реализуются 
языковые единицы разных уровней: 

- слова с положительной семантикой, на-
страивающие потребителя благоприятно (вни-
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мателен, умный, тут же, радостно, завиляет, 
бескорыстной),

- неполнозначная (служебная) лексика, уси-
ливающая положительную прагматику текста 
(до чего, ну как, просто потому),

- метафора (описание прибора как живого 
человека), 

- сравнение (прибора с собакой).
- единицы, ассоциативно имплицирующие 

большую значимость объекта представления 
для целевого клиента (ваш муж, любви, есть 
ради кого).

Насыщенность текста подобными элемента-
ми эффективно формирует в сознании реципи-
ента образ объекта не только необходимого, но 
и привлекательного. Даже описание обычного 
бытового прибора превращается в своего рода 
задушевный диалог с потребителем, причём 
стратегия речевого воздействия направлена не 
только на здравомыслие человека (призыв соз-
дать себе комфорт в доме), но и к чисто эмоцио-
нальной сфере (учёт гендерных характеристик, 

обещание восполнить недостаток внимания со 
стороны близких, достаточно «эстетичная» вер-
бализация коммуникативного замысла). Пра-
вильное стратегическое планирование коммуни-
кации – один из краеугольных камней успешной 
реализации поставленной задачи в любом виде 
общения, а в рекламе особенно [2].

Таким образом, рекламу можно считать 
полноправным видом медийного дискурса как 
социальной и культурной практики, которая 
реализует все характерные дискурсивные свой-
ства в процессе воздействия на реципиента (как 
индивидуального, так и коллективного). Данное 
понимание рекламы необходимо раскрывать 
при подготовке представителей деловых кругов, 
с тем чтобы они в профессиональной деятель-
ности были нацелены на продвижение своих 
товаров и услуг через обоюдонаправленное (в 
том числе заочное) взаимодействие с партнё-
ром, учитывающее его личностные и социально-
культурные особенности.
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The Abstract: The article considers stylistic and pragmatic characteristics of Russian advertising with 
the aim of analising the linguistic status of advertisements within professional communication. The for-
mation of advertisement pragmatics through a complex interaction of language units is exemplified by 
an advertising sketch and advertising slogans. Advertisement style identification is ambiguous due to a 
combination of different style and genre features.

The author argues that advertising should be qualified as a special type of media discourse. Advertise-
ment discursive characteristics comprise semantic and pragmatic density, the ability to generate semantic 
accretion in the process of text actualization, specific psychological impacts on the recipient. The article 
accentuates the significance of sociocultural and psychological guidelines for achieving the desired effect on 
the addressee. Advertising discourse pragmatics is determined by the necessity to solve two main tasks –  
informing and urging. Their efficiency is ensured by persistent targeting of all speech components at the 
relevant communicative purport in view of the initial communicative conditions and the target audience. 

The author concludes that the discursive features of advertising as social and cultural practice need to 
be delivered to representatives of business circles in the process of their professional training.

Key Words: linguistic status, advertising, media discourse, functional style, discursive features, prag-
ma-semantic properties, communicative impact.
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