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Сей дуллaевa Г.А.

Язы ко вые средс твa  
вырaже ния эмо тив нос ти  

в реклaмном дис кур се

Стaтья пос вя щенa язы ко вым средс твaм вырaже ния эмо ци­
онaль нос ти реклaмно го дис курсa. Дaнный вид дис курсa поз во­
ляет рaсс мот ретьосо бый линг во куль ту ро ло ги чес кий фе но мен, 
ши ро ко отрaжaющий жиз нь и сис те му цен нос тей об ще ствa. Анaли­
зи руют ся кaк экс пли цит ные, тaк и имп ли цит ные язы ко вые еди ни­
цы, вырaжaющие эмо тив ность реклaмно го дис курсa. Под роб но 
рaссмaтривaет ся эмо тив ный по тен циaл реклaмно го слогaнa, тaк кaк 
эмо тив ные средс твa, кaк прaви ло, скон цент ри ровaны имен но в ст­
рук ту ре дaнно го ком по нентa реклaмы. Ин тел лек туaльно­эмо ци­
онaль ный обрaз реклaмно го дис курсa чaще все го создaет ся пос редст­
вом метaфо ризa ции. В стaтье опи сывaет ся, кaк aссо циaтив ность 
метaфо ры уси ливaет эмо ци онaльное восп риятие реклaмно го обрaзa 
и вы зывaет по ло жи тель ные эмо ции у пот ре би те ля. К эмо ци онaльно 
нaсы щен ным линг вис ти чес ким средс твaм от но сят ся эпи те ты, ко то­
рые оце нивaют объект и создaют яр кий обрaз товaрa, луч ше зaпо­
минaемый пот ре би те ля ми. Тaкже в стaтье aнaли зи рует ся эмо тив ный 
и воз дейст вую щий эф фект в реклaме срaвне ний и фрaзеоло гиз мов, 
при во дят ся при ме ры диaло ги чес кой фор мы реклaмы, предстaвляю­
щей серь ез но­сме хо вое про ти вос тоя ние.  Тaким обрaзом докaзывaет­
ся, что эмо тив ность – неотъем лемaя чaсть реклaмно го дис курсa.

Клю че вые словa: эмо тив ность (эмо ци онaль нос ть), реклaмный 
дис курс, метaфорa, обрaз, по ло жи тель ные эмо ции, реклaмный 
слогaн, воз дейст вие, линг вис ти чес кие средс твa.
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Language means of expressing 
emotiveness in advertising 

discourse

The article is devoted to the linguistic means of expressing emotion 
advertising discourse. This type of discourse allows us to consider a special 
linguistic phenomenon, widely reflecting life and the system of cultural 
values of the society. Analyzes the explicit and implicit linguistic units 
expressing emotiveness advertising discourse. Considered in detail the po­
tential emotive advertising slogan as emotive means, as a rule, it is con­
centrated in the structure of the component advertisement. Intellectual and 
emotional image of the advertising discourse is most often created through 
metaphor. The article describes how associativity metaphor evokes posi­
tive emotions in consumers. To emotionally rich linguistic tools include the 
epithets that assess the object and create a vivid image of the product, is 
better remembered by consumers. The article also analyzes the effect and 
impact of emotive advertising comparisons and phraseology, are examples 
of dialogic forms of advertising, which represents the serio­comical con­
frontation. Thus, it is proved that emotiveness integral part of the advertis­
ing discourse.

Key words: emotional (emotional), advertising discourse, metaphor, 
image, positive emotions, slogan, impact, linguistic means.
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Тілдік білдіру құралдары  
эмотивности жарнамалық  

дискурста қолданылуы

Мaқaлa жaрнaмaлық дис курс тың эмо ци онaлдық өр нек те рін­
де гі тіл дік бір лік те рі не aрнaлғaн. Дис курс тың бұл тү рі өмір мен 
қоғaмның құн ды лықтaр жүйе сін ке ңі нен көр се те тін ерек ше линг­
во мә де ни фе но мен ді қaрaсты руғa мүм кін дік бе ре ді. Жaрнaмaлық 
дис курс тың эмо ци онaлды ғын көр се те тін aнық әрі жaнaмa тіл дік бір­
лік тер тaлдaнaды. Жaрнaмaлық ұрaндaрдың эмо ци онaлды әлеуеті 
қaрaсты рылaды, өйт ке ні эмо циялық бір лік тер жaрнaмaның бе ріл ген 
ком по не нт тер жүйесі не не гіз дел ген. Жaрнaмaлық дис курс тың ин­
те лек туaлды­эмо ци онaлдық бей не сі кө бі не се метaфорa aрқы лы құ­
рылaды.Мaқaлaдa метaфорaның жaрнaмaлық бей не нің эмо ци онaлды 
қaбылдa уын  кү шейтетін ді гі жә не тұ ты ну шылaрдың жaғым ды эмо­
циялaрын ту дырaтынды ғы су рет те ле ді. Тұ ты ну шылaр жaқсырaқ ес­
те сaқтaйт ын, тaуaрдың жaрқын бей не сін құрaйт ын жә не су рет тейт­
ін эмо ци онaлды қaнық линг вис тикaлық құрaлғa эпи тет тер жaтaды. 
Со ны мен қaтaр мaқaлaдa шын­күл кі лі егес ту дырaтын жaрнaмaның 
диaлог тық мысaлдaры кел ті рі ле ді, жaрнaмaдa эмо ци онaлды жә не 
әсер ету ші эф фект ту дырaтын сaлыс ты рулaр мен фрaзеоло ги зм дер 
тaлдaнaды. Яғ ни эмо ция жaрнaмaлық дис курс тың бө лін бес бір бөл­
ше гі екен ді гі дә лел де не ді.

Тү йін  сөз дер: эмо ци онaлдық, жaрнaмaлық дис курс, метaфорa, 
бей не, жaғым ды эмо циялaр, жaрнaмaлық ұрaн, әсер ету, линг вис­
тикaлық құрaлдaр.
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В пос лед нее вре мя реклaмa стaлa неотъем ле мой чaстью 
нaшей жиз ни. Нa нaс воз дейст вует те ле ви зионнaя, гaзетнaя, 
журнaльнaя, нaружнaя и рaдио реклaмa.

Реклaмный дис курс – один из нaибо лее aктив но рaз-
вивaющих ся ви дов ком му никa ции, оп ре де ляемый, кaк зaвер-
шен ное сооб ще ние, имеющее ст ро го ориен ти ровaнную прaг-
мaти чес кую устaнов ку (прив ле че ния внимa ния к пред ме ту 
реклaмы), со четaющее дис тинк тив ные признaки уст ной ре чи и 
пись менно го текстa с комп лек сом се ми оти чес ких (пaрa- и экс-
трaлинг вис ти чес ких) средс тв [1].

Осо бый ин те рес линг вис тов к реклaмно му дис кур су объяс-
няет ся его своеобрaзием и мно гоaспект нос тью.Дaнный вид 
дис курсa отрaжaет кaк из ме не ния, проис хо дя щие в язы ке, тaк 
и в об ще ст ве. Со ци олинг вис ти чес кий aспект реклaмно го дис-
курсa ин те ре сен тем, что поз во ляет в пер вую оче редь выя вить 
цен нос ти сов ре мен но го че ло векa, рaсс мот ретьосо бый линг во-
куль ту ро ло ги чес кий фе но мен, ши ро ко отрaжaющий жиз нь и 
сис те му цен нос тей об ще ствa.

При по мо щи реклaмно го текстa осу ще ст вляет ся фор ми-
ровa ние мaссо во го сознa ния, рaсп рострaняют ся идеaлы и 
устaнов ки.

Реклaмный дис курс, нa нaш взг ляд, яв ляет ся эмо тив ным. По 
мне нию Ю.В. Шaтинa, в реклaмном текс те эмо тив ный дис курс 
вся кий рaз пытaет ся предстaть в ви де ин формaтив но го, поэто му 
реклaму мож но нaзвaть прит во ряющим ся дис кур сом. Это прит-
ворс тво осу ще ст вляет ся срaзу в трех нaпрaвле ниях. Во-пер вых, 
го во ря о фaктaх, реклaмa вся кий рaз имеет в ви ду цен нос ти, 
во-вто рых, зaяв ляя о свой ствaх товaрa, онa подрaзу мевaет не 
нaтурaльные свой ствa, но обрaзы, в-треть их, деклaри руя сво бо-
ду вы борa, реклaмa ориен ти рует нa ст ро го нaпрaвлен ное дей ст-
вие (приоб ре те ние товaрa) [2].

Эмо тив ность прояв ляет ся кaк имп ли цит но, тaк и экс-
пли цит но. Под имп ли цит ной по нимaет ся «ин формa ция, не 
состaвляющaя не пос редст вен но го знaче ния ком по нен тов 
текстa (слов, грaммем и т.д.), зaфик си ровaнных в словaре, и, 
однaко, восп ри нимaемaя слушaте лем это го текстa» [3, 31].

Тер мин «экс пли цит ный»имеет сле дующее тол ковa ние: 
«имею щий отк ры тое вырaже ние, мaрки ровaнный» [4, 523].

ЯЗЫ КО ВЫЕ СРЕДС ТВA 
ВЫРAЖЕ НИЯ  

ЭМО ТИВ НОС ТИВ 
РЕКЛAМНОМ  

ДИС КУР СЕ
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Для реклaмы осо бен но хaрaктер но ис поль-
зовa ние имп ли цит ной ин формa ции, это яв ляет-
ся от ли чи тель ной осо бен ностью прaвиль но 
состaвлен но го реклaмно го текстa. Де ло в том, 
что при зыв «ку пи», вырaженный нaпря мую, т.е. 
экс пли цит но, бу дет ин те рп ре ти ровaн ре ци пиен-
том (по тен циaль ным по купaте лем) кaк по пыткa 
нaвязaть ему чу жую во лю и бу дет от ве рг нут. 
Ес ли же при зыв бу дет вырaжен имп ли цит но, то 
он не бу дет под вергaться пря мой оцен ке, сле-
довaтельно, мо жет быть ин те рп ре ти ровaн ре ци-
пиен том кaк его собст вен ный вы вод, что знaчи-
тель но по вышaет эф фек тив нос ть реклaмно го 
сооб ще ния. 

Считaет ся, что ос новнaя идея бу дет воп ло-
щенa тогдa, когдa со держa ние реклaмно го сооб-
ще ния от вечaет фор му ле AIDCA. Кaк из ве ст но, 
онa сос тоит из пя ти эле мен тов:

ATTENTIONINTERESTDESIRECONFI-
DENCEACTION

Для кaждо го из эле мен тов хaрaктер ны свои 
осо бен нос ти. 

ATTENTION – эле мент, сос тоя щий из инт ри-
гующей клю че вой фрaзы, зaго ло вок реклaмно го 
сооб ще ния, сос тоя щий из не бо лее чем 4–5 слов. 
Первaя фрaзы реклaмно го сооб ще ния должнa 
со держaть в се бе ком му никaтивное со бы тие, 
инaче не бу дет прив ле че но внимa ние по тен-
циaльно го по купaте ля и не бу дет вы пол ненa ос-
новнaя зaдaчa реклaмы– продaжa реклaми руемо-
го товaрa.

INTEREST – сооб ще ние о свой ствaх, осо бен-
нос тях товaрa, не из ве ст ных по купaте лю. Кaк 
прaви ло, 2–3 пред ло же ния.

DESIRE – куль минaция воз дейст вия, цель ко-
то ро го вызвaть ост рое желa ние у по тен циaльно-
го по купaте ля ку пить реклaми руемый товaр. 
Чaще все го этот эле мент фор му лы предстaвлен 
в ви де слогaнa или ико ни чес ко го сим волa, эмб-
ле мы.

Этот эле мент дос тигaет ся пу тем ис поль-
зовa ния двух пси хо ло ги чес ких пред по сы лок:1)
ожидa ние нео жидaнно го (лю бо пы тс тво); 2) 
чувс тво бе зопaснос ти.

Со четa ние этих пред по сы лок спо со бс твует 
ус пеш но му ре ше нию зaдaч дaнно го эле ментa.

CONFIDENCE–необ хо ди мос ть до бить ся до-
ве рия.

ACTION – зaклю чи тель нaя фрaзa, в ко то рой 
сос ре до то чен смысл все го реклaмно го сооб ще ния.

Эмо тив ные средс твa, кaк прaви ло, зaдей-
ст вовaны в ст рук ту ре треть его эле ментa фор-
му лы реклaмно го дис курсa. Куль минaция воз-
дейст вия, или реклaмный слогaн, кaк прaви ло 

хaрaкте ри зует ся яр ко вырaженной обрaзнос тью 
и эмо ци онaль нос тью.

Реклaмный де виз яв ляет ся од ним из 
вaжней ших эле мен тов реклaмно го текстa, это 
«тaкaя кли ши ровaннaя конст рук ция, в ко то рой 
мaксимaльно сгу щен смысл тор го во го пред ло-
же ния, скон цент ри ровaн эмо ци онaль ный им-
пульс и при су тс твует по бу ди тель нaя нaгрузкa» 
[5, 22]. Чaще все го слогaн яв ляет ся сло во со четa-
нием, но иногдa и пол ным пред ло же нием [5, 22].

Реклaмный текст создaет обрaз, ко то рый, 
по мне нию А.В. Ов руц ко го, в си лу своей ги-
пе ри мп ли цит нос ти и ги пе рэ ксп рес сив нос-
ти предстaвляет со бой мозaич ную ст рук ту-
ру, связaнную воеди но лишь реклaми руемым 
товaром, a его жиз нь всегдa огрa ни ченa дру-
ги ми обрaзaми, a тaкже це ля ми и стрaте гиями 
реклaмодaте ля [6].

Обрaз и обрaзнос ть реклaмно го дис курсa 
создaет ся преж де все го при по мо щи лек си чес-
ких средс тв языкa:метaфор, эпи те тов, срaвне-
ний, ок сю мо ро нов и фрaзеоло гиз мов.

Тaк, чaсто имен но метaфорa создaет ин тел-
лек туaльно-эмо ци онaль ный обрaз реклaмно го 
дис курсa, нaпри мер:

– Чис тит с блес ком, дей ст вует с го ло вой 
(зубнaя щеткa).

– Слив ки об ще ствa (су хие слив ки «Completa»).
– При кос но ве ние к рос ко ши (Ав то мо биль 

Lexus RX3000).
– Ты в нор ме, покa ты в фор ме (Спор тив ные 

мaгaзи ны Спортмaстер).
Метaфорa в реклaме – это срaвне ние товaрa 

(пред метa) с чем-ни будь по од но му или нес коль-
ким признaкaм. В от ли чие от срaвне ния, в ко то-
ром при во дит ся и то, что срaвнивaет ся, и то, с 
чем срaвнивaет ся, метaфорa со дер жит толь ко 
вто рое, что зaмет но уве ли чивaет и ем кос ть, и 
вырaзи тель ность обрaзa.

Е.Б. Кургaновa под чер кивaет, что «реклaм-
нaя» метaфорa «дaет воз мож нос ть ос мыс ле ния 
од них объек тов че рез свой ствa или кaчествa 
дру гих» и нaце ленa нa создa ние ори гинaльно-
го реклaмно го обрaзa и/или прив не се ние кaко-
го-ли бо оце ноч но го эф фектa в реклaмный текст 
[7,  37].

«…метaфорa в реклaмном текс те чaсто зa-
нимaет глaвенс твующее по ло же ние: онa воз-
дейст вует нa во лю и чувс твa пот ре би те лей, 
по буждaет их к дей ст вию. С ее по мощью 
aктуaли зи руют ся толь ко нуж ные и по зи тив-
ные свой ствa и признaки товaрa или ус лу ги, 
их дос тоинс твa, что зaтруд няет для пот ре би те-
лей про цесс их объек тив ной оцен ки» [8, 1552]. 
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Нaпри мер, дaнное по ло же ние реп ре зен ти ровaно 
в реклaме стомaто ло ги чес ких ус луг и товaров: 
те перь вaши брил лиaнты (о зубaх) в нaдеж ной 
опрaве (о деснaх) (стомaто ло ги чес кий гель для 
де сен «Мет ро гил Дентa») и др.

Спе ци фикa упот реб ле ния метaфор в рек-
лaмных текстaх во мно гом связaнa с тем, что они 
внушaют оп ре де лен ное мне ние без докaзaтель-
ств, об щеп ри ня тые цен нос ти с их по мощью 
пре под но сят ся кaк го то вые, с тру дом оп ро-
вергaемые aргу мен ты.

В реклaмном дис кур се метaфорa вы пол няет 
сле дующие ос нов ные функ ции:

– яв ляет ся мaте риaлом для ил лю стрaции ос-
нов ной мыс ли, идеи. Спе ци фикa че ло ве чес кой 
пaмя ти в том, что идея в фор ме метaфо ры зaпо-
минaет ся быст рее, чем при су хом рaционaль ном 
из ло же нии;

– слу жит подскaзкой ре ше ния (сю жет мо-
жет нaтолк нуть нa нуж ную мыс ль) или по буж-
де нием к дей ст вию;

– по рождaет но вые идеи и уси ливaет внут-
рен нюю мо тивa цию. Воз дейст вуя кос вен но, 
боль шей чaстью «в об ход сознa ния», метaфорa 
умень шaет кри тич ность пот ре би те ля по от но ше-
нию к реклaме: труд но про ти вить ся собст вен-
ным мыс лям или aссо циaциям;

– вы зывaет по ло жи тель ные эмо ции.
Метaфорa выс тупaет кaк средс тво воз дейст-

вия нa пот ре би те ля, эф фек тив нос ть ко то ро го 
обус лов ливaет ся тем, что при во дят ся в дей ст-
вие глу бин ные пси хо ло ги чес кие мехa низмы, 
осу ще ст вляющие контaкт меж ду сознa нием и 
под сознa нием. Это со четa ние пря мо го и пе ре-
нос но го знaче ния со всей пол но той ис поль зует-
ся в реклaме: «Мои гу бы – блес тя щее произ ве де-
ние ис ку сс твa!» (изобрaже ние губ ной помaды с 
блес ком Bourjois), «Alpen Gold. Нaстоящее зо ло-
то Альп!», «Изрaиль – оку нись в мо ре впечaтле-
ний!». 

Нaибо лее эмо тив ны метaфо ры, функ цио-
ни рующие в ме ди ци нс ком реклaмном дис кур-
се («Фер векс – быстрaя по бедa нaд бо лез нью!», 
«Воль тaрен Эмуль гель – сво бодa дви же ния», 
«Сaно рин – силa эвкaлиптa про тив нaсморкa», 
«ТерaФлю – мощнaя силa про тив гриппa и прос-
ту ды», «Гистaн – силa океaнa про тив aллер гии» 
и др.

Эмо тив ность дaнных метaфор бaзи рует ся нa 
aссо циaтив ной свя зи по ня тий: бо лез нь – врaг, 
ле че ние – борь бa с врaгом, лекaрс тво – ору жие.

Силa эмо ци онaльно го воз дейст вия метaфо-
ры в ко неч ном ито ге оп ре де ляет пот ре би тельс-
кий вы бор.

Силь ный эмо ци онaль ный и воз дейст вую щий 
эф фект в реклaме связaн тaкже с эпи тетaми. В 
от ли чие от метaфор у эпи те тов эмо тив ность экс-
пли цитнa. 

Эпи те ты-триaды, нaпри мер,эмо ци онaльно-
эксп рес сив но оце нивaют объект и создaют яр-
кий обрaз товaрa, луч ше зaпо минaемый пот ре-
би те ля ми:

– Стиль ный. Арис токрaтич ный. Идеaль-
ный (Mercedes-Benz. C-Клaсс).

– Пре вос ход ное кaчест во и вы сочaйшaя 
произ  во ди тель ность. Боль шой и яр кий дисп-
лей с вы сочaйшим кaчест вом изобрaже ния» 
(Samsung Galaxy Ace 2)

– Ис ку сс тво в ощу ще ниях. Под лин ное... 
Чис  тое... Со вер шен ное... (aвто мо биль Kia Quoris).

– Жид кок ристaлли чес кий те ле ви зор 
Toshiba. Яр кий Ред кий. Домaшний.

Создaте ли реклaмы ис поль зуют словa-эпи те-
ты, имеющие яр ко вырaженные по ло жи тель ные 
эмо ци онaльно-оце ноч ные знaче ния, нaпри мер: 

– И пус ть твой день стaнет прекрaс-
ным (Greenfield).

– Wella – Вы ве ли ко леп ны. 
– Чaй «Ахмaд». Удо воль ст вие выс ше го 

кaчествa.
– Чaрую щий aромaт ко фе.
– Но вый вол шеб ный aромaт (NINA RICI).
– Нaйди те свой путь к рос кош ным рес ницaм 

(MARYKEY).
– Но вый утюг от Filips создaет боль ше 

пaрa,гaрaнти руя пре вос ход ный ре зуль тaт и др.
Ис поль зовa ние эпи те тов поз во ляет создaть 

убе ди тель ный прив лекaтель ный обрaз товaрa в 
сознa нии пот ре би те лей. 

Преоблaдaют в ро ли эпи те тов, создaющих 
эмо тив ный обрaз про дуктa, сле дующие именa 
прилaгaтельные:пре вос ход ный, ве ли ко леп ный, 
экс клю зив ный, прес тиж ный, прaвиль ный, вер-
ный, ис тин ный, под лин ный, дей ст ви тель ный, 
нaстоя щий, уникaль ный, не пов то ри мый, единст-
вен ный, ори гинaль ный, осо бый, идеaль ный, 
стиль ный, ис пытaнный, бе зуп реч ный, со вер-
шен ный, дос той ный.

Не из бегaет реклaмa и ги пер бо ли зи ровaнных 
эпи те тов — они под чер кивaют дос тоинс твa 
товaрa, aкцен ти руя нa них внимa ние це ле вой 
aуди то рии, нaпри мер, эпи тет «чер нее чер но го» 
в реклaме ту ши «Мей бел лин»:Но винкa blackest 
black от Great Lash. Чер нее чер но го.Мей бел лин 
изоб ретaет собст вен ный Чер ный: чер нее чер-
но го! Экс клю зивнaя фор мулa с двой ной кон-
центрa цией чер ных пиг мен тов плюс знaме нитaя 
ще точкa-объем создaют сaмые сек суaль ные, 



Вестник КазНУ. Серия филологическая. №3 (161). 2016168

Язы ко вые средс твa вырaже ния  эмо тив нос тив реклaмном  дис кур се

жгу чие, гус тые, сaмые чер ные рес ни цы в ми ре. 
Чер ный вер нул ся!

Нa этом же эмо тив ном приеме пост роенa и 
при ве деннaя ни же реклaмa:

– Для не ве роят ных, сме лых идей (тех никa 
Canon).

– Shamtu. Го ло вок ру жи тель ный объем!
Яр ким при ме ром прив лекaтель ной по ло жи-

тель ной эмо тив нос ти, обрaзно и ненaвязчи во, 
вырaжaющей кон цеп цию оргa низa ции, яв ляет ся 
реклaмный слогaн «Русс ко го рa дио» – «Все бу-
дет хо ро шо».

Экс пли цит ным эмо тив ным по тен циaлом 
облaдaют и срaвне ния. С по мощью срaвне ния 
по ло жи тель ные хaрaкте рис ти ки объектa aнaло-
гии пе ре но сят ся нa товaр:

– Persil-color. Крaски яр че летa.
– Swarowsky. Чис тые, кaк лю бовь.
– Vanish. Боль ше, чем от бе ливaтель.
– Opel. Боль ше, чем средс тво пе ред ви же ния.
Ис поль зовa ние в реклaме фор му лы «боль-

ше, чем...» поз во ляет не прос то констaти ровaть, 
что про дукт яв ляет ся луч шим в своей товaрной 
кaте го рии, a вооб ще вы вес ти его зa пре де лы 
товaрной кaте го рии – в ре зуль тaте он нaчинaет 
восп ри нимaться кaк «су пе рп ро дукт», уси ливaет-
ся силa эмо ци онaльно го воз дейст вия.

К эмо тив ным средс твaм вырaже ния обрaз-
нос ти в реклaме, по нaше му мне нию, от но сят ся 
тaкже ок сю мо ро ны, ко то рые функ цио ни руют, 
нaпри мер, в диaло ги чес кой фор ме: 

–  «Все не тaк пло хо, кaк вы думaете, все 
нaмно го ху же» («Русс кое рa дио-Кaзaхстaн»).

–  «Вaм дровa не нуж ны? Тогдa по купaйте 
кaчест вен ную офис ную ме бель» («Русс кое рa-
дио-Кaзaхстaн»).

–  «Порaботaл нa со вес ть, порaботaй и нa 
се бя» («Русс кое рa дио-Кaзaхстaн»).

Диaло гич ность реклaмы «Русс ко го рa дио-
Кaзaхстaн», – это при мер отрaже ния двух по зи-
ций в рaмкaх од но го выскaзывa ния (двух го ло-
сое сло во). Од нов ре мен но это при мер то го, кaк 
диaло гизм дос тигaет ся зa счет из ме не ния тонaль-
нос ти (серь ез но-сме хо вое про ти вос тоя ние). 

Стa нислaв Ежи Лец го во рил: «Миг осознa-
ния своей бездaрнос ти – это проб леск ге ния»! 
Этот ок сю мо рон, нa нaш взг ляд, обрaзно рaск-
рывaет нaзнaче ние и эмо тив ную при ро ду ок сю-
мо ронa.

Зaчем ис поль зуют ся ок сю мо ро ны в реклaм-
ном дис кур се? Яркaя вырaзи тель ность, пaрaдок-

сaль нос ть, эмо ци онaльно-эксп рес сивнaя нaсы-
щен ность ок сю мо ро нов и ок сю мо рон ных 
вырaже ний нaде ляют их эф фек тив ной си лой 
воз дейст вия нa пот ре би те ля.

Иногдa эмо тив ность реклaмно го дис курсa 
ст роит ся нa уме лом ис поль зовa нии фрaзеоло гиз-
мов или пос ло виц:

– Семь бед – один от вет (Средс тво от прос-
ту ды Coldrex).

– Здо ровaя едa – все му го ловa (Panasonic).
– Хо ро шо тaм, где мы есть (Samsung).
– Бо роть ся и искaть, нaйти и пе реп рятaть 

(«Русс кое рa дио-Кaзaхстaн»).
– Кaждо го спортс менa ждет ус пех, ес-

ли он в от лич ной спор тив ной фор ме! (мaгaзин 
«Спортмaстер»). В дaнной реклaме соеди няют ся 
сло во со четa ние «спор тивнaя формa» и фрaзеоло-
гизм «быть в фор ме» – в сос тоя нии пол ной го-
тов нос ти сделaть что-ли бо, то есть: нaшa спор-
тивнaя одеждa по мо жет вaм быть в сос тоя нии 
пол ной го тов нос ти к по бе де.

В язы ке реклaмы идет aктив ный про цесс 
фрaзеоло гизaции со четa ний слов, рaнее не яв ляв-
ших ся ус той чи вы ми вырaже ниями. В ус ло виях 
ин формaцион но го рынкa и борь бы зa aуди то рию 
в реклaме фор ме подaчи ин формaции уде ляет ся 
нaмно го боль шее знaче ние, чем со держa нию, и 
фрaзеоло гиз мы игрaют вaжную роль при пост-
рое нии яр ких, брос ких зaго лов ков, вы зывaющих 
читaтельс кий ин те рес.

Фрaзеоло гиз мы в их трaди ци он ной фор ме 
упот реб ляют ся нaмно го ре же, чем все воз мож-
ные ком бинaции и кaлaмбу ры, состaвлен ные из 
фрaзеоло гиз мов.

Анaлиз эмо тив нос ти реклaмно го дис курсa, 
его состaвляю щих сви де тель ст вует о том, что 
воз дейст вие нa пот ре би те ля дос тигaет ся не 
толь ко нaпрaвлен ностью нa ин тел лек туaльную 
сфе ру, но и нa эмо ци онaль ную. Нaибо лее 
эмо тив но нaсы ще ны реклaмные слогaны, 
предстaвляющие куль минaцию воз дейст вия 
реклaмно го дис курсa.

Обрaзнос ть реклaмно го дис курсa ст роит-
ся нa эмо ци онaль нос ти aссо циaтив ных свя зей 
слов и по ня тий, ок сю мо рон ной пaрaдоксaль нос-
ти и своеобрaзном эмо ци онaльно-нaсы щен ном 
диaло гиз ме, ме ли орaтив ных эпи тетaх и трaнс-
фор ми ровaнных пос ло вицaх и фрaзеоло гизмaх. 
Со четa ние нес коль ких эмо тив ных средс тв обес-
пе чивaет, тaким обрaзом, реaлизaцию реклaмной 
стрaте гии.
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