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Использование семантики новизны в рекламных текстах 
для презентации качества товара

Аннотация: В статье автор исследует функционирование лексем новый, инновации, новинка, по-новому, 
обновленный в рекламных текстах, так или иначе сообщающих о высоком качестве рекламируемого продукта. 
Материалом для настоящей статьи послужили около 500 единиц крупнейшей базы рекламных видеороликов 
канала Rusreklama на сайте youtube.ru, объектом продвижения которых являются автомобили и смартфоны. 
Определены наиболее частотные словарные значения слова новый, используемые в рекламных текстах. Выявлены 
наиболее частотные модели использования лексемы новый, Проведенный анализ показал, что в рекламной 
коммуникации для продвижения рекламного объекта используются все имеющиеся словарные значения слова 
новый и семантически соотносительных с ним слов. Выбор тех или иных лексико-семантических вариантов 
этих слов в том или ином случае зависит от цели, которую преследует рекламодатель, и тактик, которые он 
при этом использует. Несмотря на исключительно прагматическую направленность рекламного дискурса, как 
показало исследование лексем со значением новизны, в тексте в полной мере используется семантический 
потенциал языковых единиц, позволяющий реализовать различные речевые приемы воздействия на потребителя 
применительно к разным объектам рекламы. 
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for presenting the quality of goods

Abstract: The article examines the functioning of lexemes new, innovation, novelty, in a new way, updated. Words are 
in advertising texts, one way or another, informing about the high quality of the advertised product. The material for this 
article is about 500 units of the largest database of advertising videos of the Rusreklama channel on the website youtube.
ru. The object of promotion is cars and smartphones. The most frequent patterns of using the lexeme new are revealed. 
The most frequent dictionary meanings of the word new, which are used in advertising texts, have been determined. 
The analysis shows that in advertising communication to promote an advertising object, all available dictionary meanings 
of the word new and semantically related words are used. The choice of these or those lexical and semantic variants of 
these words in one or another case depends on the goal pursued by the advertiser and the tactics that he uses in this case. 
Despite the exclusively pragmatic orientation of the advertising discourse, as shown by the study of lexemes with the 
meaning of novelty, the text fully uses the semantic potential of linguistic units, which makes it possible to implement 
various speech methods of in uencing the consumer in relation to different objects of advertising.
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Введение
Демонстрация высокого качества продукта яв-

ляется одной из важнейших задач, которую пре-
следуют рекламодатели при создании коммерче-
ского рекламного текста, и один из способов такой 
демонстрации – использование в тексте рекламы 
лексики с оценочным значением. 
Ранее мы описали использование оценочной 

лексики разных семантических разрядов в ре-
кламных текстах [Важдаева 2020] и обнаружи-
ли некоторые закономерности ее функционирова-
ния. В результате общего анализа выяснилось, что 
одной из наиболее частотных лексем с оценочной 
семантикой в рекламных текстах является лексе-
ма новый, которую, опираясь на классификацию 
оценочной лексики Н.Д. Арутюновой [Арутюно-
ва 1988; с. 298], мы отнесли к средствам выраже-
ния частной оценки телеологического типа. Гово-
ря о телеологической оценке вообще, Н.Д. Арутю-
нова считает ее одной из разновидностей рациона-
листических оценок и утверждает, что она связана 
с «практической деятельностью, практическими 
интересами и повседневным опытом человека» 
[Арутюнова 1988, с. 76]. О.О. Шкиль дает сле-
дующее определение телеологической оценке: 
«Телеологическая оценка – это частная оценка, 
которая квалифицирует деятельность человека 
(а также группы, общества) с позиций направлен-
ности на определенную цель, достижения/недо-
стижения определенной цели, перспектив (про-
гнозов) относительно достижения/недостижения 
цели». [Шкиль 2010, с. 28]. 
С.О. Малевинский и С.А. Ахмадзаи отмечают, 

что оценки телеологического характера могут ис-
пользоваться и в качестве приложения к объектам, 
которые связаны с человеческой деятельностью: 
«способам, методам и средствам осуществления 
тех или иных действий» [Малевинский, Ахмадзаи 
2019, с. 112].
Таким образом, телеологические оценки антро-

поцентричны и имеют направленность на прак-
тическую деятельность человека. На телеолого-
оценочный характер лексемы новый указывают 
в первую очередь ее словарные определения. Лек-
сема новый в этом смысле служит средством оцен-
ки предмета или явления в аспекте динамики, 
в данном случае связанной с его улучшением. 
Обратимся к толковому словарю В.И. Даля, ко-

торый трактует слово новый следующим образом: 
«Новый – противоположно старый, ветхий, древ-
ний, давнишний, прежний, прошлый; недавно соз-
данный, сделанный, явленный; незадолго кончен-
ный, происшедший; нашего века, этого года, меся-
ца, дня; другой, иной, не тот, что был прежде: до-
селе неведомый или не бывший; не держанный, не 
ношенный и пр.» (Даль 2009, с. 342). 
В Большом толковом словаре русского языка 

С.А. Кузнецова содержится следующее толкование 
значения слова новый: «Новый – 1. Такой, который 
не существовал раньше, впервые созданный, выве-
денный, открытый или только что, недавно вышед-

ший, появившийся, выросший и т. п. 2. Только что, 
недавно сделанный, приобретенный, купленный 
или прибывший, поступивший куда-л. 3. Незна-
комый, неизвестный; ранее неизведанный. 4. Поя-
вившийся вместо прежнего, ранее бывшего, заме-
нивший или предназначенный заменить его; сле-
дующий, очередной. 5. Относящийся к ближайше-
му прошлому или к настоящему времени, эпохе; 
современный (Кузнецов 2008, с. 407).
Наиболее структурированное описание значе-

ний этого многозначного слова находим в толково-
словообразовательном словаре Т.Ф. Ефремовой: 
«Новый – 1. Впервые созданный или сделанный, 
недавно появившийся или возникший. 2. Ранее не 
использовавшийся, не бывший в употреблении. 
2.1. Относящийся к настоящему времени, совре-
менный. 2.2. Нынешний, теперешний. 3. Вновь от-
крытый, ранее не известный, вновь проявивший-
ся. 3.1. Незнакомый, малоизвестный. 3.2. Непри-
вычный, неопытный в каком-либо деле. 3.3. Вве-
денный на смену старому, прежнему. 3.4. Не тот, 
что прежде, иной. 4. Являющийся вслед за чем-
либо; другой. 5. Относящийся к данному году, по-
следнему урожаю» (Ефремова 2000, с. 316). 
Обобщая приведенные словарные определения 

применительно к рекламным текстам, можно сфор-
мулировать 5 типичных лексико-семантических 
вариантов слова новый: 1) впервые созданный, 
не существовавший ранее, 2) недавно сделанный, 
3) ранее не используемый, 4) современный, 5) при-
шедший на смену предыдущему. Показательно, 
что, несмотря на существенные различия, каждое 
из этих значений используется в рекламных тек-
стах для демонстрации высокого качества товара. 
Рекламный текст наделяет слово новый смыслом, 
указывающим на отличие в лучшую сторону, т. е. 
новый в рекламном тексте – это такой, который ра-
нее не существовал и был создан для того, что-
бы улучшить ранее существовавшее, улучшенный, 
т. е. более высокого качества, чем прежде. 
Выбор тех или иных лексико-семантических 

вариантов этого слова в том или ином случае за-
висит от цели, которую преследует рекламодатель, 
и речевых тактик, которые он при этом использует.
Материалом для настоящей статьи послужи-

ли около 500 единиц крупнейшей базы рекламных 
видеороликов канала Rusreklama на сайте youtube.
ru, объектом продвижения которых являются авто-
мобили и смартфоны. 
В рекламе автомобилей лексема новый употре-

бляется весьма часто, в первую очередь в сочета-
нии с названием рекламируемого товара. Очевид-
но, что такой прием используется для того, чтобы 
подчеркнуть важность приобретения нового авто-
мобиля с точки зрения производства – с завода, 
а не бывшего в употреблении: Новый Volkswagen 
Polo Football Edition всегда остается в самом 
центре футбольных событий; Новый GLE от 
Mercedes Benz – не только сила, но и интеллект; 
Новый GLE Купе – сила Вашей свободы; С но-
вым KIA Seltos вы смело смотрите вперед; Новый 
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BMW X6 – хищник снаружи, охотник внутри; Но-
вый Mazda CX5 Executive – благородное происхо-
ждение; Пришло твое время попробовать новый 
компактный городской кроссовер FAW Besturn 
X40. 
Для рекламы автомобилей премиум-сегмента 

характерно усиление качественной семантики 
прилагательного новый наречием абсолютно. Это 
связано со спецификой аудитории, ориентирован-
ной на приобретение последних моделей автомо-
билей и исключающей для себя устаревшие вари-
анты: Абсолютно новый Lexus UX; Абсолютно 
новый Audi Q8; Абсолютно новая Toyota Camry. 
В этом случае слово новый употреблено в также 
характерном для рекламы автомобилей значении 
пришедший на смену предыдущему, поскольку мо-
дельный ряд автомобилей достаточно быстро рас-
ширяется.
Иногда с точки зрения новизны оценивается не 

весь автомобиль, а только некоторые его комплек-
тующие, в этом случае прилагательное исполь-
зуется в составе конструкции с названием того, 
что подвержено изменению: Новая продвинутая 
восьмиступенчатая AT; Новый полный привод; 
Не упустите предложение на Q-модели Audi с 
новым легендарным полным приводом quattro; 
Mitsubishi Outlander теперь с новым семимест-
ным салоном. В этих случаях употребления но-
вая составляющая автомобиля является таковой 
в рамках модернизации рекламируемого объекта, 
а не отрасли в целом. 
Слово новый в рекламе автомобилей употре-

бляется также применительно не к объекту ре-
кламы или его элемента, а для описания так на-
зываемой мотивационной ситуации, в которой, как 
утверждает рекламодатель, окажется адресат ре-
кламы в результате приобретения товара. В этом 
случае рекламный текст оказывается наиболее 
действенным для того сегмента аудитории, кото-
рый психологически ориентирован на получение 
положительных эмоций от использования объекта 
рекламы: Откройся новым ярким впечатлениям. 
Elantra. Отлична во всем; LADA. Новые горизон-
ты; Седаны KIA. Новые высоты; Land Rover Dis-
covery Sport – время новых открытий. Психоло-
гическая составляющая здесь выходит на первый 
план, цель рекламного текста – создать у адреса-
та впечатление, что после покупки рекламируемо-
го объекта его жизнь изменится в лучшую сторо-
ну, станет такой, какой она не была прежде, новой, 
приобретет новое качество. 
В некоторых случаях для того, чтобы подчер-

кнуть современность и технологичность объекта 
рекламы, которые в рекламе автомобилей являют-
ся одними из ключевых преимуществ, в тексте ис-
пользуется соотносительное заимствованное су-
ществительное инновации: Мы создаем не про-
сто автомобили, мы создаем инновации. Запи-
шись на тест-драйв Nissan; Volvo XC60 – иннова-
ции в чистом виде; Volkswagen Teramont. Больше 
уверенности. Больше технологий. Больше иннова-

ций. Больше места. Больше, чем просто большой. 
Во всех отмеченных случаях существительное 
употреблено во множественном числе. 
Чтобы подчеркнуть существенные изменения 

в рекламируемом продукте, улучшающие его, но 
не изменяющие его основных свойств, которые ра-
нее были заявлены как его преимущества, в рекла-
ме автомобилей используется причастие обнов-
ленный: Обновленный KIA Sorento Prime с 2019 
модельного года с проекционным дисплеем; Об-
новленный Mitsubishi Outlander. Всегда есть ме-
сто для главного; Зима и лето. Природа и город. 
Жизнь так разнообразна. Наслаждаться любыми 
дорогами легко за рулем обновленного Jeep Grand 
Cherokee. Не упустите ни одного момента. На-
слаждайтесь каждым. В каждом из представлен-
ных примеров идет речь об улучшении автомоби-
ля за счет дополнительных опций уже имеющейся 
ключевой заявленной характеристики: комфорт-
ность KIA, вместительность Mitsubishi и проходи-
мость Jeep. 
Иная тенденция употребления лексемы новый 

прослеживается в рекламе смартфонов. Так же 
как и в рекламе автомобилей, она используется 
в сочетании с названием рекламируемого товара, 
реализуя два значения. Первое, распространенное 
значение – не бывший в употреблении, тот, кото-
рый приобретается взамен прежнего, имеющего-
ся у покупателя. На этом делается акцент в сюже-
те рекламных видеороликов: 

<Отец с двумя сыновьями приходит в салон со-
товой связи> – Чем могу? – Да вот, младшему уже 
смартфон пора. – Начнем выбирать? – А мы уже. 
Вот этот. – Это же Samsung Galaxy A. Серьез-
ный подарок. <Отец отдает свой старый смарт-
фон старшему сыну, старший сын отдает свой 
смартфон младшему брату. Продавец – младше-
му сыну:> – С первым смартфоном. <Обращаясь 
к отцу:> – А Вас – с новым. В данном примере по-
казано преимущество нового, престижного и доро-
гого смартфона по отношению к старому смарт-
фону отца. Новизна телефона в данном случае 
оценивается прежде всего тем, что телефон приоб-
ретен взамен прежнего (не был в употреблении), 
а во вторую очередь тем, что обладает некими тех-
ническими характеристиками, обеспечивающими 
ему преимущество.
Аналогичное значение слова новый представ-

лено как ключевое преимущество в одном из ре-
кламных видеороликов, где Сергей Светлаков 
сыграл роль смартфона: – Не надо тебе никуда. 
Не ходи. Нет, нельзя! Куда?! Не пущу! – Не пу-
стишь?! Ах, так! <Выпрыгивает в окно> – Нет, 
убьешься! <Закадровый голос> Ничто не удер-
жит тебя от покупки нового 3G-смартфона 
всего за 990 рублей во всех салонах «Билайн». – 
А у вас хозяева продаются? В данном случае но-
визна телефона и тем самым его более высокое ка-
чество оценивается по сравнению с прежним теле-
фоном владельца (возможно, утратившего в про-



81
Важдаева Е.А. 
Использование семантики новизны в рекламных текстах для презентации качества товара

цессе пользования некоторые функциональные ка-
чества или внешний вид) только за счет того, что 
ранее он не был в употреблении. 
Приведем пример, в котором новый смартфон 

по сравнению со старым отличается конкретным 
конкурентным преимуществом: Только представь: 
твой новый смартфон сможет делать профес-
сиональные фото даже ночью. Samsung Galaxy 
S7 и S7 edge изменил представление о смартфо-
не. В данном случае предполагается, что качество 
рекламируемого объекта выше, чем качество уже 
имеющегося у адресата телефона.
Это, второе, значение слова новый – пришед-

ший на смену предыдущему в рамках данной се-
рии, улучшенный в техническом отношении – так-
же частотно в рекламе смартфонов. В таких тек-
стах всегда присутствует указание конкретных ха-
рактеристик, которые были в продукте улучшены. 
Приведем примеры: Серия флагманских смартфо-
нов XPeria X от Sony с камерой, способной пред-
угадывать движения. Встречайте новую серию 
XPeria X от Sony; Теперь невероятно четкие сним-
ки. Наслаждайтесь играми Плейстейшен 4 на Ва-
шем смартфоне с уникальной функцией удаленной 
игры. Новые флагманы от Sony; Новый смарт-
фон Эксплей Индиго. Восьмиядерный процессор.
HD-дисплей. Тонкий корпус. Стильный дизайн; 
Только в Связном новый музыкальный смарт-
фон с технологией объемного звука Dolby Atmos. 
Новый Samsung Galaxy Note 5 и Google Play. Впе-
чатления на весь экран; – Это новый IPhone 6, 
а это новый IPhone 6+. – А ты видела, что мо-
жет его новая камера? – Да, это что-то. – За-
медленная съемка стала еще медленнее. Ускорен-
ный режим превращает часы в секунды. Ста-
билизация изображения делает все плавным. 
Новые айфоны уже здесь и их камеры стали 
еще лучше; – Это новый IPhone 6, а это но-
вый IPhone 6+. – Они стали больше, чем когда-
либо. – Они просто колоссальные! – Да, но то, 
что они стали больше, это только начало, 
и они наверняка изменят ваш взгляд на мир. – 
Колоссально! – Это самые большие и мощные 
айфоны, которые когда-либо создавались. Во всех 
приведенных примерах в тексте дается поясне-
ние, какая именно опция, измененная по сравне-
нию с прежними моделями телефонов производи-
теля, делает рекламируемый объект новым, в дан-
ном случае – объектом с более высоким качеством. 
Так же как и в рекламе автомобилей, в рекла-

ме смартфонов, ориентированных на аудито-
рию премиум-сегмента, наблюдается подчеркива-
ние степени новизны и, следовательно, качества 
с помощью различных средств выражения сте-
пени (наречий, приставок): Это совершенно но-
вый Samsung Galaxy Note 4. Больше, чем смарт-
фон; Абсолютно новый Samsung Galaxy S6 edge с 
объемом памяти 64 ГБ. Он как из будущего; Моя 
жизнь – глянец. Мой статус – суперзвезда. Мой 
стиль – блеск и металл. Мое кредо – требовать 

большего. Мое имя – среди лучших. Суперновый 
Samsung Galaxy A-2016. Лучший в своем роде. Об-
ратим внимание на то, что в рекламе смартфонов 
бюджетной линейки такой прием не используется. 
Кроме этого, в рекламе смартфонов приме-

няется элятивная форма превосходной степени 
прилагательного новый в значении современный: 
Ты готов заявить о себе? Начни с новейшей опе-
рационной системы. Спланируй все по Skype. 
Проработай детали плана в Of ce. Снимай исто-
рию побед с широкоугольной камерой. Твой ход, 
действуй. Microsoft Lumia 535; Lumia 730. Каме-
ра и видео отличного качества. Новейшая опера-
ционная система. Предустановленный Microsoft 
Of ce. В представленных рекламных текстах свой-
ство рекламируемых объектов – отражающая со-
временный (на момент выхода рекламного роли-
ка) уровень технологий операционная система на 
платформе Microsoft, аналогов которой не суще-
ствовало на рынке. 
Для рекламы смартфонов характерно использо-

вание отадъективного существительного новинка, 
которое нехарактерно для рекламы автомобилей. 
В рекламе телефонов эта лексема обычно указыва-
ет на краткосрочность предложения продукта, не-
давно поступившего в продажу: Новинка! Только в 
«Связном!». Смартфон LG Leon за 7990; Евросеть 
снизила цены на новинку – стильный, мощный 4G 
за 13990; Вот это новинка! Дизайн, полный функ-
ционал. Наконец, появился топовый Майкрософт 
Lumia 640 Dual SIM и только в Евросети. Как вид-
но из примеров, указание на качество продукта 
и его отношение к передовым технологиям может 
сочетаться со сниженной ценой на качественный 
товар, который по обыденной логике должен сто-
ить дорого. 
Нами отмечены случаи экспрессивного вопло-

щения идеи новизны в рекламных текстах.
Приведем пример шутливого обыгрывания 

этой идеи – отрицания и утверждения новизны 
продукта – с концентрированным использовани-
ем однокоренных лексем разных частей речи. Суб-
стантивированное прилагательное новый, суще-
ствительное новость и наречие по-новому являют-
ся ключевыми в рекламе iPhone, который являет-
ся продуктом премиум-сегмента: Это iPhone 6S. 
Не так уж много нового, кроме его невероятной 
мощности. Теперь Вы все делаете быстрее: на-
ходите места, делаете покупки, делаете бизнес. 
Любительские фильмы больше не выглядят лю-
бительскими. Кроме того, что это самый мощ-
ный iPhone, не так уж много нового. Единствен-
ная новость – все по-новому. Описываемая преиму-
щественная характеристика, улучшенная в новой 
модели смартфона бренда, становится основанием 
для того, чтобы назвать продукт в рекламном тек-
сте принципиально новым, не похожим на преды-
дущие аналоги с помощью языковой игры со сло-
вом новый и однокоренными словами. Наречие 
по-новому используется в данном случае, чтобы 
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подчеркнуть, что существующий продолжитель-
ное время на рынке объект рекламы выступает 
в тексте с такой стороны, с которой не выступал 
ранее, здесь прослеживается семантика ревитали-
зации, обновления уже привычного. 
Оценочная окрашенность слов, выражающих 

идею новизны, может варьироваться в зависимо-
сти от ситуации, обыгрываемой в рекламном роли-
ке. В следующем примере в кадре представлен ди-
алог пожилого мужчины, который пришел выби-
рать смартфон, с консультантом в салоне сотовой 
связи: – Здравствуйте! – Молодой человек, я марк-
шейдер, зачем мне эти ваши новомодные штучки. – 
О ,кей, «Гугл», кто такой маркшейдер? – Марк-
шейдер – горный инженер или техник. Найдите 
общий язык с инновациями. Голосовой поиск от 
«Гугл» и скоростной мобильный Интернет толь-
ко в МТС. По сюжету рекламы, словосочетание но-
вомодные штучки имеет негативно-ироническую 
коннотацию, поскольку пожилому человеку не ну-
жен современный смартфон. В завершение роли-
ка использовано существительное инновации, ко-
торое уравновешивает сказанную ранее фразу 
с негативно-иронической коннотацией, показывая 
рекламируемый объект в позитивном свете, по-
скольку технологичная опция голосового помощ-
ника убеждает покупателя в целесообразности 
данного приобретения. Вместе с этим такой при-
ем ориентирован на целевую аудиторию старше-
го возраста, не склонную покупать современные 
(многофункциональные, требующие известной 
технической грамотности) продукты. 

Заключение
Таким образом, лексема новый, соотноситель-

ные с ней существительные инновации, новинка, 
наречие по-новому, причастие обновленный имеют 
специфику функционирования в рекламном тек-
сте, которая во многом зависит от объекта рекла-
мы, особенностей целевой аудитории рекламно-
го текста, а также ситуации употребления назван-
ных лексем. Несмотря на исключительно прагма-
тическую направленность рекламного дискурса, 
как показало исследование лексем со значением 
новизны, в тексте в полной мере используется се-
мантический потенциал языковых единиц, позво-
ляющий реализовать различные речевые приемы 
воздействия на потребителя. 
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