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Деформация идиом 2 - 

Грамматические особенности 

Инфинитив для обозначения буд. времени 8 2 

Настоящее историческое время 28 15 

 

Таким образом, проанализировав заголовки различной тематической направленности с точки 

зрения языка, мы пришли к следующим выводам: в целом основные синтаксические, грамматиче-

ские, лексические и стилистические особенности, выделенные еще в середине прошлого века из-

вестными лингвистами, наблюдаются как в заголовках статей экономической направленности, так 

и в заголовках статей на тему культуры. Однако имеют место количественные расхождения, т.е. 

частота использования тех или иных особенностей не является одинаковой для заголовков статей 

различной тематической направленности.  
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Термин «персуазивность» «в рамках лингвистики текста рассматривается как оценка говоря-

щим объективного содержания предложения» [1]. Логически выстроенная, информативная цепь 

аргументов совместно со скрытым воздействием на когнитивную деятельность призваны гаранти-

ровать результативность персуазивной коммуникации в рамках специфических стратегий и так-

тик. Такой вид коммуникации рассматривается как комплексное речевое действие с целью изме-

нения или формирования конкретного отношения у адресата, которое должно способствовать вы-

полнению или невыполнению коммуникативных действий [3]. 

Цель нашего исследования – выявить и описать специфику использования персуазивных тактик 

в текстах региональной рекламы. 

Актуальность исследования обусловлена необходимостью анализа и описания персуазивных 

тактик рекламного текста.  

Материал и методы. Материалом исследования послужили тексты региональной рекламы. 

Анализ фактического материала проводился с использованием методов контекстного и компо-

нентного анализа и метода наблюдения. 

Результаты и их обсуждение. Коммуникативная стратегия – это способность говорящего реа-

лизовать коммуникативные намерения, при разработке которых учитываются условия протекания 

коммуникации [2]. Коммуникативные стратегии персуазивности легко взаимодействуют   в рам-

ках рекламного дискурса, не привязаны к конкретным структурным компонентам текста, могут 

оперировать одними и теми же языковыми средствами [4]. Персуазивная стратегия реализуется с 

помощью персуазивных коммуникативных техник, которые образуются в поверхностной текстуре 

слова посредством средств различных языковых уровней: 

1. Стратегия привлечения внимания к рекламируемому продукту, реализуется в следующих 

техниках:  
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– техника фонетического выдвижения реализуется фоностилистическими средствами, в первую 

очередь звуковыми повторами:  

«Вообрази. Бразилию» (кофе «Café Pele»);  

«Чаще встречаемся, меньше ломаемся» (СТО «Вираж»); 

– техника «восклицательного знака». Применение восклицательного знака как средства активи-

зации интереса реципиента принадлежит к наиболее популярным способам выделения важной 

информации в рекламе:  

«Coca Cola. Какое наслаждение!» (безалкогольный газированный напиток «Coca Cola»);  

«Больше выигрышей! Больше сокровищ!» (казино «Вега$»); 

2. Стратегия формирования положительного имиджа реализуется в следующих техниках:  

– техника описания оценочных ориентиров обычно реализуется формами степеней сравнения 

прилагательных:  

«Самый натуральный сок в мире» (составная форма превосходной степени; сок «J7»)»;  

«В кратчайшие сроки создадим идеальнейшую мебель» (простая форма превосходной степе-

ни; мебель на заказ «DomWell»);  

«Больше магии  и ты красивее всех!» (простая форма сравнительной степени, студия красоты 

«Апрель»);  

«Путешествие станет по более выгодной цене»   (составная форма сравнительной степени, 

турагентство «Горячие туры»). 

– техника формирования проблемной ситуации состоит в представлении рекламируемого про-

дукта как способа урегулирования  реальной, допускаемой либо «навязываемой» адресантом про-

блемной ситуации реципиента: 

«Посмотреть и открыть для себя весь мир – Ваша мечта? Знакомиться с традициями и 

культурой каждого уголка планеты? С Белнефнестрах путешествовать и удивлять стало проще 

и безопаснее!» (страховая компания «Белнефтестрах»);  

«Срочная поездка, а машина сломалась? Время идет, а она не заводится? Миксавто поможет 

тебе, только позвони!» (компания аренды авто «Миксавто»). 

3. Главным условием создания эффективной персуазивной коммуникации является доверие ре-

ципиента к адресанту. Поэтому формирование доверительности – основная составная часть поло-

жительного «образа адресанта» в рекламе. Стратегия формирования доверительности в рекламе 

реализуется в следующих техниках: 

– техника персонализации состоит в том, что фирма-изготовитель позиционирует себя не как 

абстрактное предприятие, а как конкретный  коллектив, члены которого ответственны за качество 

предлагаемого продукта. В данном случае увеличивается доверие к нему реципиента:  

«Мы не могли улучшить пюре, поэтому мы улучшили баночку» (детское питание  «Dettka»);  

«Мы знаем о чае все, мы – аромат Цейлона» (магазин чая «Ароматы Цейлона»). 

– техника ссылки на традицию, опыт, профессионализм. Указание на принадлежность фирмы-

изготовителя к конкретной стране – один из источников доверия реципиента к продукту:  

«Нос очистит без труда из Атлантики вода» (капли от насморка «Квикс»: во-

да Атлантического океана, входящая в состав спрея «Квикс», содержит уникальную комбинацию 

целебных минералов и микроэлементов, ценящихся за свои противовоспалительные, иммуномо-

дулирующие и антисептические свойства);  

«Еще одно утро в Бразилии. Brazil Santos – отличный вкус и качество» (кофе «Brazil Santos»: в 

мире считается, что лучший кофе – из Бразилии. Использование в данном рекламном тексте се-

мантически значимого топонима повышает доверие реципиента и активизирует стремление полу-

чить продукцию именно этого производителя); 

– техника самопохвалы реализуется посредством употребления лексических единиц, имплици-

рующих семантику неповторимости: уникальный, идеальный, незабываемый, совершенный, абсо-

лютный, неповторимый и под.: 

«Неповторимый вкус натурального продукта» (мясокомбинат «Славянский»);  

«Уникальное и незабываемое путешествие для всей семьи» (туристическое агентство «Ката-

жина»); 

– техника апелляции к авторитету: рекламный текст в этом случае может быть оформлен в виде 

реплики:  

«Мам, можно мне еще витаминов?» (витаминный комплекс «Мульти-Табс Бэби»);  

«Бабушка, я вырасту еще больше?» (йогурт «Растишка»). 
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Заключение. Стратегия привлечения внимания и стратегия формирования положительного 

имиджа продукта, главной целью которых является убеждение реципиента в необходимости при-

обретения рекламируемого продукта, пребывают в тесном взаимодействии. Техника формирова-

ния проблемной ситуации принадлежит к наиболее часто реализуемым техникам стратегии фор-

мирования положительного имиджа.  

Проанализировав реализацию персуазивной стратегии, мы пришли к выводу, что главной пер-

суазивной целью всего рекламного дискурса является побуждение реципиента (аудитории) к при-

нятию решения о покупке рекламируемого продукта. Именно поэтому при рассмотрении различ-

ных персуазивных стратегий особое внимание уделяется тем техникам, которые помогают осу-

ществлению данной цели. 
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Everyone has different personal needs. There are needs for safety, money, accommodation, education, 

socialization, communication, self-realization. One of the most important groups of needs is 

communication, especially nowadays when you work with other people, make friends, communicate with 

different people in order to pay bills, buy some food, go out, travel, etc. Even if people have enough 

knowledge and experience to work in a certain sphere and make a career, but don’t have enough 

communication, there can arise some obstacles on their way to success. 

The communication between people can be in different forms: real communication, virtual 

communication.  

Our work is devoted to virtual or online communication. The aim of our research is to analyze and 

compare different social networks as means of communication. 

Main tasks are:  

- to single out the most popular social networks; 

- to reveal the advantages of the most popular social networks. 

First of all let us start with the definition of “communication”. “Communication” is the word of Latin 

origin which means “sharing”. Communication means sharing or exchanging information, news, ideas, 

etc. with someone. The most common medium of communication is language. Besides, there are some 

other means of communication available to us. We use non-linguistic symbols such as traffic lights, road 

signs, railway signals to convey information relating to the movements of vehicles and trains. We also use 

telegraphic code for quick transmission of messages and secret codes for defense communication and 

other highly confidential procedures. But it should be noted that the most popular means of online 

communication nowadays are social networks. 

Cambridge Dictionary gives the following definitions of “Social Network”: 

1. a website or computer program that allows people to communicate and share    information on 

the internet using a computer or mobile phone; 

2. the different groups of people that you know [1]. 

Oxford dictionary defines “Social Network as”: 

      1. a network of social interactions and personal relationships; 

      2. a dedicated website or other application which enables users to communicate with each other by 

posting information, comments, messages, images, etc.[2]. 
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