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ЯЗЫКОЗНАНИЕ

ЛИНГВИСТИЧЕСКАЯ ИНТЕРПРЕТАЦИЯ 
РЕКЛАМЫ: ОСНОВНЫЕ НАПРАВЛЕНИЯ 

ИССЛЕДОВАНИЯ
В настоящее время в медиалингвистике активно изу-

чается функционирование языка в сфере массовых ком-
муникаций, в том числе в рекламе. В статье рассматрива-
ется феномен рекламы в лингвистическом аспекте через 
его интерпретацию в таких традиционных областях знания, 
как риторика, стилистика, культура речи, теория коммуни-
кации, лингвистика текста. Делается акцент на особеннос-
тях определения статуса рекламы в рамках названных наук, 
основных понятиях, категориях, свойствах и проблематике 
рекламы, значимой для каждой области.

Ключевые слова: реклама, рекламный текст, реклама 
в лингвистике, речеведение, медиалингвистика.

от сферы ее использования: политическое, академическое, 
дипломатическое и другие виды красноречия. В рамках каж-
дого вида рассматривают речи различных жанров. Реклама 
в риторике традиционно интерпретируется как жанр при-
зывающей к действию (агитирующей) речи. «Реклама — 
ярко выраженный инициативный жанр, требующий поэтому 
активных действий по привлечению внимания аудитории» 
[2, с. 349]. Примечательно, что ни в каждом современном 
вузовском учебнике риторики реклама в принципе рассмат-
ривается, в том числе, как отдельный жанр. Так, И. Н. Кузне-
цов среди жанров призывающих к действию речей называет 
и описывает только политические выступления, в частности 
такие их жанры, как речь на митинге, воззвание и лозунг 
[3, с. 175]. Авторы учебного пособия «Деловая риторика» 
рассматривают рекламу в деловой речи: виды, признаки, 
структуру рекламного текста, не определяя при этом сам 
статус рекламы как применительно к риторике, так и в це-
лом, указывая только на то, что реклама — это информа-
ция [4, с. 216–224].

Т. В. Анисимова, Е. Г. Гимпельсон подчеркивают значи-
мость для успешной рекламы ее нацеленности на опреде-
ленную аудиторию. Исследователи пишут также о важности 
создания эффективного рекламного текста, который сочетал 
бы в себе признаки стандарта, но был в то же время креатив-
ным. Именно риторическая интерпретация рекламы позво-
ляет выделять и описывать так называемые топосы (общие 
места) рекламной речи, рассматривать подробно и всесто-
ронне различные виды рекламных аргументов. Риторическая 
наука обращает внимание и на этическую сторону рекламно-
го текста, давая представление, например, о неэтично пос-
троенной рекламной аргументации [2, с. 354–355]. 

Обратимся далее к еще одному разделу лингвистики, 
в котором также изучается реклама с присущими ему акцен-
тами — стилистике.

Как известно, стилистика — филологическая или рече-
ведческая (М. Н. Кожина) дисциплина, раздел лингвистики, 
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Как известно, феномен рекламы находится под при-
стальным вниманием специалистов различных областей 
знания: психологов, юристов, экономистов, журналистов, 
маркетологов, лингвистов и др., что свидетельствует о его 
многоаспектности и многогранности.

В настоящее время в лингвистике сформировано и ус-
пешно функционирует такое направление, как медиалин-
гвистика, изучающая, по мнению его основателя Т. Г. Доб-
росклонской, «функционирование языка в сфере массовой 
коммуникации. То есть медиалингвистика занимается иссле-
дованием определенной сферы речеупотребления — язы-
ка масс медиа» [1, с. 34]. Очевидно, что рекламный дис-
курс также становится полноценным предметом изучения 
названного направления.

Безусловно, нельзя утверждать, что феномен рекла-
мы — относительно новое явление нашей жизни, а потому 
и история его изучения не так богата. 

Известно, что реклама как информирование о товарах, 
услугах, деятельности лиц и организаций возникла доста-
точно давно (так называемая протореклама), и появилась 
она, прежде всего, как произведение словесное, как некий 
текст (например, всем известные рекламные выкрики, кото-
рыми уличные торговцы сопровождали продажу своего 
товара, бытовали еще в Древней Греции и Древнем Риме). 
Следовательно, можно справедливо утверждать, что рекла-
ма как некое вербальное произведение, пусть и небольшого 
объема — традиционный предмет изучения лингвистики.

Цель публикации — показать, как феномен рекламы 
рассматривается в различных направлениях лингвисти-
ческой науки: как определяется понятие «реклама», статус 
рекламы, какие особенности рекламы и в каких аспектах 
изучаются.

Обратимся к традиционной, самой древней лингвисти-
ческой науке — риторике. Известно, что риторика — искус-
ство красноречия и наука о нем. Так называемая частная 
риторика, в отличие от общей, изучает речь в зависимости 
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который изучает принципы выбора и способы организации 
языковых единиц в тексте с учетом условий коммуникации, 
а также систему функциональных стилей языка (речи).

Изучение рекламного дискурса в стилистике начинает-
ся в рамках так называемой стилистики ресурсов, т. е. ис-
следующего языковые единицы (средства языка), их сти-
листические возможности. Стилистика ресурсов подробно 
описывает лексические и грамматические средства форми-
рования рекламного текста, в частности оценочность этих 
средств (есть мнение, что большинство лексем в рекламе 
имеет мелиоративную оценку), анализирует его структур-
ные элементы (заголовок, слоган и др.), подробно описы-
вает так называемые изобразительно-выразительные сред-
ства языка рекламы (тропы, стилистические и риторические 
фигуры, приемы выразительности текста), изучает явления 
языковой игры, креативного словообразования и креатив-
ный потенциал грамматики в рекламе.

В рамках функциональной стилистики, сформировав-
шейся позднее стилистики ресурсов, одним из активно раз-
рабатываемых и нерешенных до сегодняшнего дня стал 
вопрос о стилевом статусе рекламы. Ответ на него не най-
ден отчасти оттого, что видовая и жанровая палитра рек-
ламных текстов весьма многообразна: коммерческая, соци-
альная, политическая, техническая и другие типы. 

Рассмотрим основные подходы к интерпретации рекла-
мы в стилистике. Изучая рекламу прошлого столетия, такие 
известные лингвисты, как Д. Э. Розенталь и Н. Н. Кохтев, 
традиционно ограничивали ее стилевую принадлежность 
публицистическим стилем [5, с. 4]. Однако, рассматривая 
устные рекламные сообщения, Н. Н. Кохтев в пособии «Сти-
листика рекламы» подчеркивает наличие в них стилевых 
черт и языковых особенностей, характерных для различ-
ных функциональных стилей: публицистического, научно-
го, художественного, обиходно-бытового [6, с. 52]. Такой же 
точки зрения придерживается и И. Б. Голуб, которая пишет: 
«язык рекламы лишь условно можно отнести к публицисти-
ческому стилю, так много свежего, необычного в речевой 
организации рекламных текстов» [7, с. 52]. Немало в стилис-
тике работ, в которых рекламный дискурс рассматривается 
в рамках официально-делового стиля. Так, И. В. Грилихес 
отмечает, что реклама «функционирует в такой сфере чело-
веческой деятельности, как торговля, представляющей одну 
из разновидностей деловых отношений» [8, с. 4]. Рассмат-
ривая так называемую техническую рекламу, М. П. Сенке-
вич замечает, что ее тексты следует включать в научный 
стиль в связи с тем, что каковы сфера их бытования (науч-
но-техническая), темы общения (новейшие технические 
достижения), тип аудитории (ориентация на профессиона-
лов), частотность общенаучной и узкоспециальной терми-
нологии [9, с. 56].

Интересна точка зрения исследователей, при которой 
реклама интерпретируется как самостоятельный функцио-
нальный стиль, наряду с традиционно выделяемыми в ли-
тературе функциональными стилями книжной и разговорной 
разновидностей. Так, Н. А. Лукьянова, подробно рассматри-
вая экстралингвистические, функциональные, собственно 
языковые признаки рекламы, приходит к очевидному выво-
ду, что рекламные тексты могут быть выделены в самостоя-

тельный стиль, исследователь называет его рекламным [10, 
с. 114]. Еще раньше идея формирования и развития особо-
го рекламного стиля была обоснована в работах Е. С. Ка-
ра-Мурзы, которая подчеркивала, что рекламные тексты по 
своим тематическим и функциональным признакам отли-
чаются от публицистических, а потому не могут относиться 
к публицистическому стилю [11, с. 65].

Многие современные ученые справедливо полагают, 
что рекламные тексты сами по себе — сложные и негомо-
генные в стилевом отношении построения, а потому их не 
следует причислять к какому-то традиционно выделяемо-
му функциональному стилю, а необходимо рассматривать 
как одновременную реализацию сразу нескольких стилей. 
Возможно, это роднит рекламный дискурс с языком худо-
жественной литературы, отнесение которого к отдельному 
функциональному стилю также спорно. 

Таким образом, в целом можно согласиться с утверж-
дением авторов учебника «Стилистика русского языка» 
М. Н. Кожиной и др.: «Вопрос о стилевом статусе рекламы 
(кроме рекламы политической) еще недостаточно изучен 
и остается открытым» [12, с. 392].

Помимо названных проблем, современная стилистика, 
безусловно, детально анализирует признаки рекламного 
сообщения, в частности призывность, публицистичность, 
диалогичность, способы их формирования и передачи 
в языке рекламы, содержательные и формальные особен-
ности (принципы построения сюжета рекламы), рассматри-
вает систему аргументов в рекламе и др. 

Обратимся далее к культуре речи — области лингвис-
тической науки, которую многие исследователи в конце 
XX в. стали, как и стилистику, относить к дисциплинам 
речеведческого цикла, подчеркивая тем самым, что основ-
ной предмет их изучения — речь, а не язык как система 
знаков (как в языковедении). Как известно, центральная 
категория культуры речи — понятие «языковая норма», 
следовательно, ортологический (нормативный) аспект язы-
ка становится в культуре речи ведущим; к нему примыка-
ет коммуникативный аспект (учение о коммуникативных 
качествах речи) и этический (соблюдение речевого эти-
кета в процессе коммуникации). Таким образом, культу-
ру речи традиционно определяют как науку, изучающую 
специфику языковой нормы на разных уровнях языковой 
системности, и умение использовать различные языко-
вые средства, в том числе изобразительно-выразитель-
ные, в разных условиях общения в зависимости от целей 
и намерений говорящего. Очевидно, что изучение рекла-
мы в рамках культуры речи посвящено выявлению и опи-
санию так называемого культурно-речевого уровня сов-
ременной рекламы, прежде всего анализу разного рода 
отступлений от языковой нормы, разработке практических 
рекомендаций для копирайтеров по созданию эффектив-
ного рекламного текста. В связи со сказанным, безуслов-
но, важно осознавать, когда те или иные отступления от 
языковой нормы в текстах рекламы носят характер ошиб-
ки (какологии), а когда являются намеренными и пресле-
дуют цель воздействовать на потенциального потребите-
ля, например, через обыгрывание тех или иных явлений 
языка (см., например: [13]).
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Ю. В. Явинская рассуждает о том, что в рамках культу-
ры речи целесообразно рассматривать адресата рекламы, 
т. е. ее целевую аудиторию. Автор справедливо замеча-
ет, что создатели рекламного текста, рекламодатели и все 
причастные к выпуску рекламного продукта на рынок дол-
жны учитывать тип речевой культуры адресатов рекламы. 
Исследователь приводит различные примеры того, когда 
«людей с высоким типом речевой культуры (“элитарным” 
и “литературным”) ставят в тупик рекламные тексты, в ко-
торых, по каким-то причинам, допущены логические ошиб-
ки» [14, с. 381].

Таким образом, язык рекламы, в том числе вербальные 
особенности отдельных структурных элементов рекламно-
го текста (заголовка, слогана, основного рекламного тек-
ста, эхо-фразы), изобразительно-выразительные средства 
и приемы, становится частью языка массмедиа и изучается 
в культуре речи прежде всего в аспекте ортологии.

Обратимся к еще одной относительно молодой области 
лингвистического, шире — гуманитарного знания — теории 
коммуникации, которая как самостоятельная наука сформи-
ровалась в конце ХХ — начале ХХI в. и главным предметом 
своего рассмотрения избрала коммуникацию, у́же — соци-
альную коммуникацию. Как известно, теория коммуникации 
(коммуникалогия, коммуникативистика) — это наука о мес-
те и роли коммуникации в обществе, о коммуникационных 
системах, структурах, процессах, закономерностях их фун-
кционирования и развития [15]. Очевидно, что для данной 
области знания реклама была и есть один из традицион-
ных предметов изучения, обусловлено это тем, что реклама 
интерпретируется в названной науке как форма (вид) массо-
вой коммуникации. Так, В. В. Смеюха относит рекламу к мар-
кетинговым коммуникациям, цель которых — осуществлять 
процесс передачи группам потребителей информации о то-
варе и его производителе [16, с. 9]. Исследователь подчерки-
вает, что «реклама — форма коммуникации, осуществляемая 
на платной основе с целью привлечения внимания к объек-
ту продажи» [16, с. 9]. Одна из центральных проблем теории 
коммуникации — коммуникационный процесс с присущими 
ему элементами, связями между ними, их спецификой, следо-
вательно, и рекламная коммуникация изучается прежде всего 
с позиций коммуникационного процесса. Именно интерпрета-
ция феномена рекламы как разновидности массовой комму-
никации позволяет сформировать полноценное представле-
ние обо всех субъектах, действующих на рекламном рынке: 
заказчиках рекламы, ее получателях, рекламной индустрии. 
Универсальная модель рекламной коммуникации иллюстри-
рует движение первичной рекламной информации от заказ-
чика через рекламную индустрию, где она превращается из 
первичной в готовый рекламный продукт, к целевой аудито-
рии. Очевидно, что при таком подходе реклама прежде все-
го интерпретируется как некая деятельность с присущими 
ей целями и мотивами по созданию, разработке и выпуску 
на рынок определенного рекламного продукта. В связи со 
сказанным особую значимость при разработке рекламного 
сообщения приобретает знание коммуникативных стратегий 
и тактик, определение рекламных мотивов. 

Рассмотрим еще одно направление языкознания, в рам-
ках которого изучается рекламный текст, — лингвистику 

текста. Лингвистический энциклопедический словарь ука-
зывает на то, что лингвистика текста — «направление лин-
гвистических исследований, объектом которых являются 
правила построения связного текста и его смысловые кате-
гории, выражаемые по этим правилам» (цит. по: [17, с. 191]).  
Очевидно, что основной лингвистической категорией, 
являющейся предметом изучения данного направления, 
становится текст. Как известно, данное понятие весьма 
многогранно, с присущими ему специфическими чертами 
и категориями, в связи с чем имеет множество дефиниций 
и не всегда отграничивается от смежных явлений, напри-
мер от дискурса. Кроме того, текст может трактоваться 
предельно широко, выходя за рамки лингвистической его 
интерпретации.

Многие исследователи за основу интерпретации тек-
ста принимают дефиницию, предложенную И. Р. Галь-
периным, который определяет текст как «произведение 
речетворческого процесса, обладающее завершеннос-
тью, объективированное в виде письменного документа, 
литературно обработанное в соответствии с типом этого 
документа, произведение, состоящее из названия (заго-
ловка) и ряда особых единиц (сверхфразовых единств), 
объединенных разными типами лексической, грамма-
тической, логической, стилистической связи, имеющее 
определенную целенаправленность и прагматическую 
установку» [18, с. 18].

Одним из центральных в лингвистике текста становит-
ся категориально-текстовой аспект, который заключается 
в рассмотрении текста через анализ разного уровня тек-
стовых категорий — комплексных единиц, присущих всем 
текстам. Следовательно, в центре внимания ученых ока-
зывается рекламный текст как некое структурное образова-
ние, включающее в себя определенные элементы и обла-
дающее композиционной стройностью. Вместе с тем само 
понятие «рекламный текст» не находит в лингвистической 
литературе четкого толкования, а сам термин часто сино-
нимичен смежным: «рекламное обращение», «рекламное 
послание», «рекламное сообщение», «реклама» и др. Ана-
лиз специальной литературы показал, что рекламный текст 
трактуется исследователями в широком и узком смысле, 
что в принципе объясняет и само восприятие рекламы как 
феномена.

Широкий подход связан с тем, что в структуру реклам-
ного текста, помимо собственно вербального компонента, 
включаются единицы иного порядка. В этом случае поня-
тие «рекламный текст» становится синонимичным понятию 
«реклама», в связи с чем во многих источниках реклама 
трактуется через текст.

При узком понимании рекламного текста учитывается 
только наличие/отсутствие в нем вербального компонента 
(ряда), при этом аудиовизуальные и другие невербальные 
средства не принимаются во внимание, а потому не явля-
ется рекламным текстом сообщение, не имеющее вербаль-
ного ряда.

Интересно, что при широкой интерпретации рекламного 
текста он может быть сведен к любой семиотической еди-
нице — знаку-символу, имеющему план выражения и план 
содержания (это может быть просто логотип).
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Очевидно, что наиболее объективным сегодня призна-
ется широкий подход к рекламному тексту, при котором 
в его структуре фиксируют не только вербальные, но и не-
вербальные элементы, как известно, такой текст именуют 
поликодовым, или креолизованным.

Х. Кафтанджиев, рассматривая особенности и отличи-
тельные признаки рекламного текста, справедливо замеча-
ет: «В рекламе текст не является лишь линейной последо-
вательностью знаковых, и только вербальных, единиц. Для 
него более существенна не столько категория связности 
(соединение элементов внутри текста), сколько категория 
целостности — смысловое и коммуникативное единство. 
К тому же понятие «рекламный текст» слишком широкое, 
а, следовательно, в значительной степени условное, так как 
набор семантических компонентов в текстах разных типов 
слишком разнообразен. Рекламный текст помимо оценоч-
ных (характеристика рекламируемого продукта) насыщен 
и каузативными (причинно-целевыми) смыслами, что, явля-
ясь содержательным приращением, определяет не только 
информационное богатство этих текстов, но и многообразие 
коммуникативных установок» [19, с. 15].

Таким образом, в рамках лингвистики текста целесооб-
разно рассматривать структурно-композиционные особен-
ности рекламного текста, композиционные модели, средства 
связи и особенности языковых единиц, характер и специфи-
ку функционирования невербальных средств, особенности 
тематического развертывания и др.

Итак, мы рассмотрели и обобщили некоторые базо-
вые подходы к феномену рекламы в рамках традиционной 
лингвистической науки, очевидно, что обзор может быть 
продолжен за счет выявления и описания особенностей 
интерпретации рекламы в рамках таких направлений, как 
лингвистическая прагматика, лингвосемиотика, психо- и со-
циолингвистика, лингвокультурология и др. 
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