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Стилистические приемы как способ формирования 
дискурсивных свойств малоформатных рекламных текстов 

(на материале англоязычных экономико-политических медиаресурсов) 
Аннотация:  Статья посвящена стилистическим особенностям малоформатных рекламных текстов в 
англоязычных экономико-политических СМИ и интернет-источниках. Данная проблематика актуальна, так 
как позволяет раскрывать потенциал комбинирования смыслов и малых форм их вербализации в языковом 
сознании человека, что требует осмысления ввиду тенденции к сокращению объемов произведений речи в 
устном и письменном общении. Авторы ставят цель проанализировать функционально-стилистические аспекты 
рекламы с точки зрения формирования дискурсивных свойств малоформатных рекламных текстов в изданиях 
экономической и политической направленности. Используются методы функционального, описательного, 
дискурсивного и контекстологического анализа. Рассматривается соотношение понятий текста и дискурса в 
контексте лингвистического статуса рекламы, типология рекламных текстов, экстралингвистические факторы 
рекламной коммуникации (контекстная ситуация, психографический портрет потенциальных потребителей, 
ситуация в мировой экономике и политике), которые определяют выбор средств для реализации функций 
рекламного дискурса. Анализируются средства выразительности, формирующие особую рекламную стилистику 
и специфические прагматические приращения, нацеленные на эффективное воздействие на реципиента. 
Представлены результаты эмпирического анализа употребления различных средств выразительности. Выявлено 
статистическое преобладание метафор, эпитетов и гиперболы в изучаемом дискурсе. Авторы приходят к 
выводу, что дискурсивные свойства изучаемых текстов актуализируются в прагмасемантических приращениях, 
которые не выводятся только из прямых значений используемых речевых единиц, но синергийно формируются 
в функциональном пространстве рекламного дискурса в процессе порождения и восприятия текста, со всеми 
предпосылками, сложившимися в ходе жизни и деятельности коммуницирующих сторон.
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Введение
Несмотря на обилие трудов по рекламе, произ-

ведения этого жанра по-прежнему остаются по-
пулярным объектом анализа во многих гумани-
тарных исследованиях, так как реклама оказыва-
ет ощутимое влияние на мировоззрение людей, 
и лингвистический анализ рекламных текстов 
позволяет достаточно основательно раскрыть 
состояние умов в обществе. Функционально-
стилистические средства выразительности позво-
ляют рекламному сообщению выполнять его глав-
ное предназначение – побуждать к действию (по-
купке товаров и услуг или осуществлению иных 
шагов) либо формировать определенные взгляды, 

мнения, пристрастия [Леденева 2017; Ledeneva 
2018; Bayle-Tourtoulou, Badoc 2020; Malyuga, Or-
lova 2018]. 
Целью данной статьи является анализ функцио-

нально-стилистических аспектов рекламного дис-
курса в англоязычных экономико-политических 
медиаресурсах с точки зрения формирования 
дискурсивных свойств малоформатных реклам-
ных текстов, что пока еще недостаточно изучено, 
в то время как реклама играет весьма заметную 
роль в развитии не только рыночных отношений 
и экономики в целом, но и культурных стерео-
типов, общественного мнения и социальных цен-
ностей, что отмечают практически все исследова-
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тели этого жанра (У. Аренс, К. Бове, С.Н. Ледене-
ва, Е.Н. Малюга, Ф.Г. Панкратов, Ю.К. Пирого-
ва, И.Я. Рожкова, О.А. Феофанова, Дж. Синклер, 
П. Симпсон и другие). Актуальность данной про-
блематики связана с тем, что ввиду все более ра-
стущей тенденции к сокращению объемов произ-
ведений речи (как устной, так и письменной) язы-
коведческие исследования могут выявить неис-
черпаемый потенциал комбинирования смыслов и 
способов их вербализации в нашем языковом со-
знании. В этом плане реклама, в основном актуа-
лизируемая в малых формах, служит прекрасным 
материалом для анализа.

Материал и методы исследования
В типологии рекламы в СМИ и Интернете вы-

деляются рекламные объявления (в том числе рас-
ширенные), статьи, заметки, интервью [Castello-
Martinez 2018; Čábyová, Krajčovič, Ptačin 2014]. 
В нашем исследовании используются все назван-
ные виды рекламных сообщений (всего более 300) 
в англоязычных экономико-политических СМИ 
(The Economist, The Wall Street Journal, The Finan-
cial Times и т. д.), а также контекстная и медийная 
реклама на экономических и политических сай-
тах. Анализируя их дискурсивные свойства, сле-
дует принять во внимание психографику целевой 
аудитории (изучение образа жизни, деятельности 
и убеждений клиентов). Читатели изданий тако-
го типа – это в большинстве своем мужчины (хотя 
отмечается и тенденция к увеличению доли жен-
щин) среднего возраста и устойчивого социально-
го статуса, увлеченные карьерой, бизнесом, име-
ющие активную жизненную позицию и прогрес-
сивные взгляды [Милославская 2016]. 
Принимая это во внимание, реклама в таких 

СМИ, как правило, направлена на удовлетворение 
потребностей клиентов, связанных с их работой, 
инвестициями, жизненным комфортом, элемента-
ми роскоши и престижа. Будучи людьми заинте-
ресованными, но ограниченными во времени, они 
отдают предпочтение обзорам и аналитической 
информации по социально-политическим вопро-
сам. Поэтому реклама в бизнес-СМИ и интернет-
источниках должна быть особенно привлекатель-
ной и компактной, не отнимающей лишнего вре-
мени на ознакомление. 
В статье используются методы описательного, 

дискурсивного и контекстологического анализа, 
элементы которых в комплексе дают довольно чет-
кое понимание способов вербального воздействия 
на потенциального потребителя рекламы.

Теоретические основы и ход исследования
Говоря о малоформатных текстах (термин 

А.А. Харьковской), необходимо прежде всего 
определить, в чем их особенность как объекта из-
учения. В современной текстологии малоформат-
ные тексты (или мини-тексты) характеризуются 
как целостные произведения речи, сохраняющие 

типовые признаки текстуальности (целостность, 
связность, интенциональность, адресованность, ин-
формативность, ситуативную привязанность, ин-
тертекстуальность) (Корбут 2005) [Харьковская 
2009; Beaugrande 1997; Kharkovskaya, Ponomaren-
ko, Radyuk 2017; Vedeneva, Kharkovskaya, Malak-
hova 2018]. Их специфика – небольшой объем, ко-
торый обычно составляет от нескольких слов до 
нескольких сот слов. Полагаем, что и одно сло-
во может функционировать как текст, если в нем 
заключено полноценное законченное сообщение 
(например, указатели Entrance или Exit в обще-
ственных местах). 
Рекламные тексты, как правило, малоформатны 

не только в силу стремления к финансовой эконо-
мии (рекламное место в любом популярном источ-
нике стоит дорого), но и в силу стремления удер-
жать внимание потенциального потребителя, ко-
торый при первом знакомстве с рекламой вряд ли 
удосужится читать объемный текст с подробным 
описанием всех характеристик товара или услуги. 
Рекламируемый объект должен быть представлен 
таким образом, чтобы он сразу «зацепил» клиента 
как нечто неординарное, яркое, перспективное и 
выгодное. Поэтому для рекламы крайне важны та-
кие параметры текстуальности, как интенциональ-
ность и адресованность, которые в первую очередь 
создают предпосылки для реализации дискурсив-
ных свойств рекламы. 
При проведении лингвистического анализа во 

многих случаях отличие текста от дискурса не-
релевантно, так как эти феномены имеют мно-
го общего. Однако значимое отличие (но не про-
тиворечие) между ними заключается в том, что 
текст понимается как законченный и единый в 
структурно-содержательном плане конструкт, в то 
время как дискурс в большей степени сориентиро-
ван на процессуальность и восприятие произведе-
ния речи, то есть это процесс актуализации данно-
го конструкта в определенной коммуникативной 
ситуации, когда его восприятие зависит от спе-
цифических параметров конкретных коммуникан-
тов и авторского коммуникативного замысла. На-
сколько разнятся условия протекания речевого 
акта, настолько разнятся и дискурсивные свойства 
текста. Наглядной иллюстрацией может служить, 
например, рекламный слоган «Закажите торт 
Вашей мечты!» [Бердышев 2008, с. 196] в вос-
приятии стройной сладкоежки, женщины с лиш-
ним весом и пожилого диабетика. В каждом слу-
чае один и тот же текст функционирует как разный 
дискурс, ибо приобретает разные прагмасеманти-
ческие компоненты.
Е.С. Кубрякова и О.В. Александрова выдвину-

ли краткую, но емкую формулировку исходной 
установки дискурсивного анализа: «Текст и дис-
курс всегда отражают ДВИЖЕНИЕ ЧЕЛОВЕЧЕ-
СКОЙ МЫСЛИ, и в проведении дискурсивно-
го анализа мы и считаем главным понимание его 
как ВОССТАНАВЛИВАЮЩЕГО эту динамику 
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мысли и способы ее экстериоризации с помощью 
языковых форм» [Кубрякова, Александрова 1999, 
c. 194]. Отсюда следует, что изучение дискур-
сивных свойств текста направлено на раскрытие 
тех смысловых приращений, которые определен-
ные коммуникативные ситуации формируют по-
разному у разных участников общения в разных 
обстоятельствах. В конечном счете все сводится к 
понятной формуле «дискурс = текст + ситуация».
С этих позиций реклама представляет тот тип 

дискурса, который по определению нацелен на 
стимулирование человеческих мыслей, чувств, ре-
акций и достижение желаемого эффекта в продви-
жении товаров, услуг или идей. Прагматическая 
направленность рекламы позволяет говорить об 
особой, свойственной рекламе стилистике и функ-
циях, реализующих конкретную прагматическую 
задачу, – захватить определенную целевую аудито-
рию и эффективно воздействовать на нее. Выве-
ренные формулировки, четкий посыл, образность 
и краткость сообщения формируют прагматику ре-
кламного дискурса в реальных процессах комму-
никации [Кораблева, Алешина 2019; Малюга, По-
пова 2018; Castello-Martinez 2018]. Для нас важ-
но проследить взаимодействие стилистических 
средств рекламы, которые в совокупности опери-
руют как форманты ее дискурсивных свойств, то 
есть обеспечивают ее прагматическую эффектив-
ность при порождении разнообразных смысловых 
компонентов. На материале малоформатных тек-
стов такой феномен проявляется особенно интен-
сивно, так как прагматически насыщенное смыс-
ловое пространство должно быть «упаковано» 
в минимально наполненные речевые формы.
Анализ рекламного дискурса в экономико-

политических СМИ показал, что в рекламных 
мини-текстах комплексное использование средств 
выразительности (сравнений, метафор, игры слов 

и др.) порождает синергийный эффект взаимоуси-
ления прагматического потенциала используемых 
стилистических приемов. Например:

We are being tested. And we will test back. Abbott 
(The Economist 2020).
В рекламном объявлении американской корпо-

рации Abbott, выпускающей тесты на COVID-19, 
прагматический эффект построен на противо-
поставлении (воздействии сначала на объект ре-
кламы, затем от объекта в обратном направлении) 
и игре слов (test в значениях «подвергаться испыта-
нию» и «проводить тесты на инфекцию»). Стили-
стическая сдержанность сообщения отражает дух 
борьбы и мужества, создает впечатление надежно-
сти корпорации, противостоящей пандемии, что все-
ляет оптимизм и привлекает потребителя (см. рис.).
Особый интерес вызывает следующий пример: 
Sea the possibilities! (Entrepreneur 2018). 
Этот минималистичный слоган включает игру 

слов, основанную на созвучии омофонов see и sea. 
Данное рекламное объявление нацелено на про-
движение услуг круизной компании Dream Vaca-
tions. Используемая игра слов не только фокуси-
рует внимание потребителя на виде предлагаемых 
услуг, но и дополняет прагматику рекламы пред-
чувствием прекрасных перспектив благодаря по-
ложительным ассоциациям концепта possibilities, 
столь характерных для менталитета предприим-
чивых англосаксов. Этот компактный пример по-
казывает, что длина сообщения далеко не всегда 
играет решающую роль в обеспечении прагма-
стилистической эффективности рекламы.

WSJ Tech Live. Discussed. Debated. Made (The Wall 
Street Journal 2020).
В объявлении онлайн-конференции The Wall 

Street Journal’s Tech Live яркий слоган Discussed. 
Debated. Made – это аллюзия на знаменитое Veni, 
vidi, vici Гая Юлия Цезаря. С помощью этого вы-

Рис. Средства выразительности в англоязычном рекламном дискурсе
Fig. Means of expressiveness in the English advertising discourse
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ражения авторы рекламной кампании хотели доне-
сти до реципиентов образ победы и успеха, ожида-
ющих участников конференции. Удачно реализуя 
экспрессивную и прагматическую функции, дан-
ный слоган упаковал емкие мысли и образы в ла-
коничную форму сообщения, вызывающего у ре-
ципиентов чувство сопричастности выдающемуся 
мероприятию.
Приведенные и другие примеры проанализиро-

ванных нами рекламных текстов позволяют про-
следить определенные закономерности в насыще-
нии рекламного дискурса стилистическими прие-
мами. Мы выяснили процентное соотношение ис-
пользуемых выразительных средств в англоязыч-
ном экономико-политическом рекламном дискур-
се. Так, большую часть стилистики рекламного 
дискурса СМИ составляют метафоры, эпитеты и 
гиперболы. Сравнения, противопоставления, оли-
цетворения, игра слов, аллюзии, идиомы, метони-
мия и хиазмы более эффектны как стилистические 
средства, но менее частотны в реальном употре-
блении, что обусловлено контекстом изданий, се-
рьезностью затрагиваемых тем и психодемогра-
фическим портретом читателей (см. рис.).

Заключение
Анализ печатных и электронных экономико-

политических СМИ и интернет-ресурсов пока-
зал, что рекламные мини-тексты не просто описы-
вают продвигаемый товар или услугу, но влияют 
на убеждения и настрой потребителей, актуализи-
руют прагматическую нацеленность на реципиен-
та, с помощью различных выразительных средств 
создают особую рекламную стилистику. Все это 
порождает дискурсивные свойства изучаемых тек-
стов в том смысле, что они приобретают в созна-
нии потребителя дополнительные прагмасеманти-
ческие приращения. Такие смысловые компонен-
ты не выводятся только из прямых значений ис-
пользуемых речевых единиц, но синергийно фор-
мируются в функциональном пространстве ре-
кламного дискурса в процессе порождения и вос-
приятия текста, со всеми предпосылками, сложив-
шимися в ходе жизни и деятельности коммуници-
рующих сторон.
Стилистические приемы и выразительные 

средства (метафоры, эпитеты, гиперболы, срав-
нения, олицетворения и пр.) способствуют до-
стижению коммуникативного эффекта в реклам-
ном дискурсе, вызывают у реципиентов эмоции, 
создают новые убеждения. Статистический ана-
лиз подтвердил, что именно метафоры, эпитеты 
и гиперболы как наиболее частотные приемы со-
ставляют основу средств выразительности англо-
язычного рекламного дискурса в СМИ и интернет-
пространстве. Функционально-стилистические 
характеристики средств выразительности в ре-
кламном сообщении свидетельствуют в пользу 
статуса рекламы как самостоятельного дискурса. 
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