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Особенности синтаксиса 
рекламы в английском языке

Определяются характерные особенности 
синтаксиса рекламы в исследуемом языке, вы-
явлены функции рекламного текста, проана-
лизированы синтаксические конструкции в 
рекламном объявлении и установлены их праг-
матические аспекты. Рассматриваются син-
таксические стилистические средства, опре-
деляется их роль в построении эффективного 
рекламного текста 
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Реклама – явление многогранное. В газе-
тах и журналах, в транспорте и на улице, в ин-
тернете и по телевидению – она стала неотъ- 
емлемой частью нашей жизни. Для создания 
успешного и яркого рекламного текста рекла-
модатели прибегают к необычным спецэффек-
там, различным сюжетным линиям, запомина-
ющимся джинглам и, конечно же, разнообраз-
ным синтаксическим конструкциям и экспрес-
сивным средствам. Неудивительно, что данная 
тема продолжает привлекать внимание иссле-
дователей.

Актуальность рассматриваемой темы свя-
зана со следующими обстоятельствами: рекла-
ма, обусловленная процветанием маркетинга, 
продолжает динамически развиваться и оста-
ется очень востребованной в настоящее время; 
лингвистика текста – одна из наиболее актив-
но развиваемых областей в современном язы-
кознании, а изучение синтаксического устрой-
ства текста является одной из важных и наиме-
нее освещенных задач данного направления; 
большинство работ отечественных и зарубеж-
ных лингвистов по исследованию рекламы по-
священо ее лексическому аспекту, также боль-
ше внимания уделено рекламным заголовкам, 
нежели основному рекламному тексту. Син-
таксис рекламы и синтаксические стилисти-
ческие средства в рекламном объявлении еще 
мало изучены.

В статье представлены результаты иссле- 
дования особенностей синтаксиса рекламы в 
английском языке. Теоретическую основу ис-
следования составляют работы как отечест- 
венных (И.Р. Гальперина [3], Х.Н. Кафтанджи-
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следований как зарубежных, так и отечествен-
ных авторов, значительно меньше работ по-
священо ее синтаксическому аспекту.

Необходимо отметить, что английский 
язык как аналитический очень формализован-
ный и структурированный, в связи с чем по-
рядок слов почти полностью определяет отно-
шения между членами предложения. Порядок 
слов – это главное средство различия членов 
предложения из-за практически полного от-
сутствия окончаний и падежей в английском 
языке [11].

Важной чертой, которая связана с поряд-
ком слов и подлежащим, как точно отмечает 
Х.Н. Кафтанджиев, является то, что в каждой 
третьей рекламе подлежащим выступает на-
звание торговой марки. Данная синтаксиче-
ская структура с точки зрения психолингви-
стики объясняется тем, что лучше всего запо-
минается информация, находящаяся в начале и 
в конце текста [4, с. 18]. Такая закономерность 
также прослеживается в нашей работе. Этот 
феномен поясняет причину частого исполь-
зования кольцевых повторов (24%), анафоры 
(15,5%) и именных предложений (34,6%).

Сказуемое также может быть в начале 
предложения, если предложения в рекламе но-
сят побудительный характер [Там же]. В ходе 
изучения синтаксического устройства рекла-
мы были выявлены структурные (простые и 
сложные) и коммуникативные (повествова-
тельные, побудительные, вопросительные и 
восклицательные) типы предложений, каждый 
из которых служит реализации определенных 
функций рекламного текста. В свою очередь, 
они бывают утвердительные и отрицательные.

Были также рассмотрены такие характер-
ные для английского языка инфинитивные 
конструкции, как absolute infinitive construc-
tion, complex object, complex subject, и кон-
струкция for-to-infinitive.

В таблице на с. 151 приводится частота 
употребления простых и сложных, двусостав-
ных и односоставных, именных и глагольных 
предложений, а также наличие или отсутствие 
инфинитивных конструкций в анализируемых 
рекламных текстах. Например, следующий ре-
кламный текст согласно структурному типу 
состоит из 1 сложноподчиненного и 2 простых 
двусоставных предложений: Would you have 
reacted in the same way if it had been a woman? 
In the UK, 66% of housework is still done by wo- 
men. It’s time to do it together (Социальная ре-
клама Indesit “Do It Together”) [14] (Вы бы 
также отреагировали, если бы это была  
женщина? В Британии женщины все еще вы-
полняют 66% домашней работы. Пора де-

ева  [4], Т.А. Козиной  [5] и др.), так и зарубеж-
ных (К. Бове , У. Аренса  [2], Ф. Котлера  [6], 
Р. Россера  [10]) авторов. В работе над иссле-
дованием применялись методы сплошной вы-
борки, структурного анализа, компонентного 
и контекстуального анализа, а также статисти-
ческого анализа.

Практическая значимость заключается в 
том, что результаты исследования могут быть 
использованы преподавателями и студента-
ми языковых специальностей на курсах тео-
рии коммуникации, теоретической граммати-
ки, лингвистики текста, спецкурсах по реклам-
ной деятельности.

Фактическим материалом исследования 
послужили 100 современных англоязычных 
рекламных видеороликов (за 2007–2018 гг.)  
длительностью от 14  секунд до 3,22 минут, 
представляющих различные сферы жизни (ав-
томобили, бытовая техника, еда и напитки, 
игрушки, косметика и парфюмерия, одежда и 
украшения, товары для дома и по уходу за те-
лом, электроника).

В настоящее время реклама – важная часть 
культуры, участвующая в создании информа-
ционной среды современного человека. Зару-
бежные и отечественные специалисты едино-
душны во мнении, что реклама – важный эко-
номический, лингвистический, социальный и 
психологический фактор. Некоторые авторы 
также отмечают творческую сторону данно-
го явления. Явление рекламы напрямую свя-
зано с психологией, поэтому неудивительно, 
что столько работ посвящено изучению мани-
пуляторного влияния рекламных текстов. Ва-
жен также тот факт, что пишут о рекламе как 
теоретики, так и конкретные практики, работа-
ющие в соответствующих областях.

Исследователи также рассматривают та-
кие главные функции рекламы, как воздейст- 
вия и установления контакта с потребителя- 
ми. Помимо этого были выделены психоло- 
гическая, информативная, экспрессивная, со- 
циально-политическая, нравственно-эстетиче- 
ская, просветительская функции. 

К задачам рекламы относят информиро-
вание потенциальных покупателей о продук-
ции, привлечение реципиентов, побуждение 
к приобретению товаров, формирование вку-
сов целевой аудитории. Реклама состоит из за-
головка, основного рекламного текста, слога-
на и логотипа, причем каждый из данных эле-
ментов выполнят свою особую функцию, спо-
собствуя эффективной реализации целей и за-
дач рекламы.

Несмотря на то, что реклама есть при-
стальный объект многих лингвистических ис-
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бренд, акцентировать внимание зрителей на 
рекламируемой продукции.

Среди сложных предложений наиболее 
частотны были сложноподчиненные предло-
жения (16,8%). Такой тип предложений был 
использован для того, чтобы заинтересовать 
и заинтриговать потенциального покупателя, 
описать характеристики товара, подчеркнуть 
особенность человека, обладающего данным 
продуктом, и т. д. 

Сложные предложения выполняют в ре-
кламе функцию эмоционального воздействия 
из-за динамичного развертывания высказыва-
ния. Данные предложения очень информатив-

лать это вместе) (здесь и далее перевод авто-
ров. – С.К., Е.Х.).

Согласно результатам проведенного ис-
следования, рекламодатели отдают предпо-
чтение простым предложениям (71,6%), чтобы 
текст для зрителя / читателя был легким и по-
нятным, а самое – главное запоминаемым (см.  
табл. выше).

Среди всех типов предложений чаще все-
го встречались простые односоставные имен-
ные предложения (32%), которые в большин-
стве случаев состояли из названия продукта, 
компании или слогана. Данный факт объясня-
ет стремление рекламодателей выделить свой 
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Структурные и коммуникативные типы 
предложений также подразделяются на утвер-
дительное (affirmative) и отрицательное (nega-
tive) предложения. В данной работе 93% пред-
ложений в рекламных текстах утвердительно-
го характера. Это вполне естественно, учиты-
вая, что одна из основных функций рекламы – 
утверждать: LG’s Inverter Technology precise-
ly controls the washer with customized motions to 
clean any type of laundry (LG) [13] (Технология 
LG Inverter позволяет точно регулировать ра-
боту стиральной машины, а настраиваемые 
режимы – отстирывать любой тип белья).

Отрицательные конструкции употребля-
ются в редких случаях (7%), когда нужно ори-
гинальное значение, основанное на эффекте 
контраста. Отрицательные предложения так-
же используются в агрессивной сравнитель-
ной рекламе, отрицающей качества конку-
рентной продукции [4, с. 19].

Все вышеперечисленные синтаксические 
особенности служат реализации основной 
функции рекламного послания – привлечения 
внимания к предмету рекламы, достижению 
которой способствуют также синтаксические 
стилистические средства. Рассмотрим некото-
рые из них.

Одно из экспрессивных средств в рекла- 
ме – это инверсия, которая применяется для 
эмфазы, т. е. усиления какого-то определенно-
го элемента в речи, также она может придавать 
речи приподнятость, торжественность, значи-
тельность [3, c. 184]. Необходимо учитывать, 
что инверсия в английском языке с фиксиро-
ванным порядком слов – очень сильное экс-
прессивное средство [12]. Примером инверсии 
является следующее предложение: The wonder 
of going beyond, the lines we’re willing to cross, 
the amount we’re willing to push ourselves sim-
ply to inspire the world (RedBull) [14] (Жажда 
выйти за пределы, границы, которые мы го-
товы пересечь, то, насколько мы готовы вы-
ложиться, чтобы просто вдохновить мир).

Парцелляция – конструкция экспрессив-
ного синтаксиса, которая представляет собой
намеренное разделение связанного интонаци- 
онно текста на несколько пунктуационно са-
мостоятельных отрезков [8]: Introducing the 
Hyundai Ioniq. The most fuel-efficient car in 
America (Hyundai) [13] (Представляем Hyun-
dai Ioniq.Самый экономичный автомобиль в 
Америке).

Следующий синтаксический прием – гра-
дация / нарастание – заключается в том, что 
каждое последующее высказывание сильнее, 
существеннее, важнее, значительнее, больше 

ны и нередко выступают в качестве самостоя-
тельного рекламного сообщения [5, с. 14].

Рекламные тексты в основном представ-
лены двусоставными предложениями (64,8%) 
(из них 44,1% – полные предложения), что со-
гласуется с грамматическими особенностя-
ми и синтаксической структурой английско-
го языка. Как показала практика, инфинитив-
ные конструкции встречаются крайне ред-
ко (2,6%), т.  к. реклама не любит многосло-
вия и усложненно-аморфных синтаксических 
оборотов, потому что по своей сути должна 
быть энергичной: только такой текст способен 
побудить к каким-либо действиям [7, с. 52]. 
Предложения с инфинитивными конструкци-
ями чаще всего состояли из сложных дополне-
ний (2%) побудительного характера, которые 
призывают аудиторию к тем или иным дей-
ствиям, что в конце концов приведет к совер-
шению покупки.

В исследовании выявлено, что большинст- 
во предложений в англоязычной рекламе име-
ет повествовательный характер (81%).

Количество побудительных предложений 
от общего числа предложений в использован-
ных рекламных текстах составило 12%. Такое 
частое употребление данного типа предложе-
ния связано с психолингвистическими особен-
ностями рекламы: на его восприятие обычно 
тратится мало времени, всего лишь несколько 
секунд, в связи с этим текст рекламного объ-
явления должен быть ярким, максимально воз-
действующим на потребителя [1, с. 7]. Следо-
вательно, предложения императивного харак-
тера реализуют самые важные функции ре-
кламного текста: информативную, контакто- 
устанавливающую и коммуникативное наме-
рение побуждения к действию, как, например, 
в следующем рекламном тексте: Come in now to 
see all of our vacuums at Lowe’s (Electrolux) [14] 
(Приходите в Lowe’s, чтобы увидеть все наши 
пылесосы). Однако к подобным конструкциям 
стоит прибегать с аккуратностью, т.  к. опре-
деленные группы людей весьма настороженно 
относятся к коммуникации посредством побу-
дительных предложений [4, с. 19].

Вопросительные конструкции (4%) харак-
терны для диалоговой речи. Прослеживается 
общая тенденция употребления вопроситель-
ных предложений в начале рекламного сооб-
щения. Данное расположение объясняется, 
прежде всего, главной функцией вопроситель-
ных предложений в рекламном обращении – 
заинтересовать зрителя, побудить его к даль-
нейшему просмотру рекламы [9, с. 63].

Восклицательные предложения встреча-
ются наиболее редко в рекламе (всего 3%). 
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Блю-Айз, Малышка, Малышка. Потому что 
она моя малышка…).

Примечательно активное использование 
анафоры / единоначатия в рекламе: The New 
Nissan Qashqai. <…> New Interior. New intelli-
gent technologies. New design (Nissan) [14] (Но-
вый Nissan Qashqai. <…> Новый интерьер. 
Новые интеллектуальные технологии. Новый 
дизайн).

В ходе исследования было установлено, 
что 82% использованных рекламных текстов 
состояло из синтаксических стилистических 
приемов, т. е. в четырех случаях из пяти рекла-
модатели обращаются к экспрессивному син-
таксису, что свидетельствует об эффективно-
сти данных конструкций.

Вышеприведенная диаграмма показывает, 
какие синтаксические средства выразительно-
сти наиболее распространены или, наоборот, 
редко употребляются в рекламном сообщении.

Чаще всего в предложениях был исполь-
зован повтор (38% от общего числа найден-
ных стилистических средств), где повторя- 
емым элементом выступало название рекла-
мируемого продукта, слоган или важная ин-
формация (см. рис. выше).

Среди повторов были найдены простой 
(40%), кольцевой (24%), анафора (15,5%), ана-
диплосис и корневой повтор (по 7%), тавто-
логическое подлежащее (5,5%) и морфологи-
ческий повтор (1%). Парцелляция как усили-
тельное экспрессивное средство подчеркива-
ет значимость каждого самостоятельного син-

(по количеству), чем предыдущее [3, c. 235–
238]. В рекламе в основном используется вос-
ходящая градация, при помощи которой ре-
кламируют товар [4, с. 24]: Every day, from 
home appliances, HVAC to industry automation 
Midea brings qualified products and services to 
people around the world so that they can enjoy the 
convenience and pleasure brought by technolog-
ical innovation. <…> Every year, about 78 mil-
lion US dollars, 4% of total revenue invested in 
R&D, allows us to develop the cutting-edge pro- 
ducts and technology for Midea CAC. <…> Each 
year, we apply for many technology patents (Mi-
dea) [14] (Каждый день от бытовой техники, 
отопления, вентиляции и кондиционирования 
до автоматизации производства Midea пре-
доставляет квалифицированную продукцию и 
услуги по всему миру и обеспечивает удобство 
и комфорт. <…> Каждый год около $78 млн, 
4% от общей суммы инвестиций, вложенных 
в НИОКР, позволяют разрабатывать пере- 
довые продукты и технологии для Midea  
CAC. <…> Ежегодно мы подаем заявку на тех- 
нологические патенты).

Асиндетон / бессоюзие – это сознатель-
ное опущение союзов. Данное стилистиче-
ское средство помогает создать эффект на-
пряжения, энергичное и активное изложе-
ние: Elvira, Blanco, Chimu, New Blue, Old 
Orange, Any, Teddy,Sapphire, Wild Dog, Blue 
Eyes, Baby, Baby. ‘Cos that’s my baby… (Chev-
rolet) [13] (Эльвира, Бланко, Шиму, Нью-Блю, 
Олд-Орандж, Эни, Тедди, Сапфир, Дикий Пес, 

Синтаксические стилистические средства
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таксического отрезка, поэтому также доволь-
но часто употребляется в предложениях (14%). 
Реже всего в рекламном тексте можно наблю-
дать градацию и риторический вопрос (по 1%). 

Таким образом, синтаксические стилисти-
ческие средства характерны для рекламных 
текстов как одного из функциональных ин-
струментов экономического процесса, оказы-
вающего психологическое воздействие на со-
циум. Наиболее распространенными синтак-
сическими средствами выразительности явля-
ются различные виды повторов, парцелляции, 
параллельные и эллиптические конструкции. 
Экспрессивный синтаксис позволяет усилить 
изложение, а также создать выразительное и 
эмоциональное сообщение. 

В завершение хотелось бы отметить, что 
синтаксическое устройство текста рекламно-
го сообщения на английском языке опреде-
лено структурированностью, императивно-
стью, тенденцией к односоставным именным 
предложениям и экспрессивностью. Отличи-
тельным признаком удачной рекламы являет-
ся гармоничное сочетание основной реклам-
ной идеи с синтаксическими стилистически-
ми средствами, наиболее соответствующими 
данной идее. Именно это способствует выде-
лению данного рекламного объявления среди 
остальных.
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торов, посвященные изучению киноэпиграфов 
в художественных фильмах, отсутствуют. Су-
ществующие лингвистические работы, в ко-
торых подробно рассматриваются элементы 
и составляющие кинотекста и кинодискурса, 
также немногочисленны. Однако нельзя не от-
метить, что в целом назначение литературных 
эпиграфов в текстах разных жанров и стилей 
и киноэпиграфов в кинофильмах имеет много 
общего. Как показывает сравнение эпиграфов 
к художественно-литературным произведени-
ям и художественным кинофильмам, они ха-
рактеризуются значительным сходством и не-
которыми различиями. 

Различие между эпиграфами в письменно-
печатном тексте и в художественном кино-
фильме заключается в том, что в качестве эпи-
графов в кинофильмах возможно использова-
ние музыкального произведения или отрыв-
ка из музыкального произведения; визуальной 
сцены, эпизода или сюжета, взятого из другого 
времени, диалога персонажей, которые в даль-
нейшем в фильме будут или не будут фигури-
ровать. Отсюда вытекает разделение киноэпи-
графов п о  с е м и о т и ч е с к о й  в ы р а ж е н н о -
с т и  на вербально выраженные и невербально 
выраженные.

Как показывает обзор практического мате-
риала, невербально выраженные киноэпигра-
фы к настоящему времени не получили ши-
рокого распространения. В настоящей статье 
рассматриваются вербально выраженные ки-
ноэпиграфы. Существует несколько возмож-
ных способов классификации вербальной ин-
формации, содержащейся в тексте, которые 
могут быть использованы для дифференциа-
ции киноэпиграфов. Рассмотрим эти возмож-
ности применительно к эпиграфам к англо- 
язычным кинофильмам, произведенным в Ве-
ликобритании и США с начала XX в. по 2012 г.

Дифференцируя киноэпиграфы по п о л о -
ж е н и ю  в  ф и л ь м е , можно выделить внеш-
ние киноэпиграфы (общие) и относящиеся к 
какой-либо части или главе, т.  е. внутренние 
(частные). 

По п р и н а д л е ж н о с т и  к  о д н о м у  и 
т о м у  ж е  я з ы к у  по отношению к фильму 
киноэпиграфы могут быть моно(одно)языч-
ными и поли(разно)язычными. Киноэпиграф, 
например, представленный на одном англий-
ском языке будет моноязычным. В проанали-
зированных художественных фильмах чаще 
всего встречаются одноязычные киноэпигра-
фы на английском языке, например: That’s all 
we expect of man, This side the grave: his good 

Features of the syntax of advertising  
in English
The article reveals the characteristic features of 
the syntax of advertising in English. The authors 
identify the functions of the advertising text, analyze 
the syntactic constructions of the advertisement 
discourse, specify their pragmatic aspects. Syntactic 
stylistic means are considered, their role in the 
construction of an effective advertising text is 
determined.

Key words: syntax, advertising, English, functions, 
syntactic stylistic tools.
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Киноэпиграф в англоязычных 
кинофильмах

Рассматриваются основные разновидности 
киноэпиграфов, описаны их источники, спо-
собы оформления, расположение в кинокадре. 
Изучаются структура киноэпиграфов, их ме-
сто в кинофильме и роль в восприятии филь-
ма. Основными методами исследования явля-
ются описательный (аналитический) и метод 
компонентного анализа. 

Ключевые слова: эпиграф, киноэпиграф, кино-
титры, кинотекст, кинофильм.

Основанием для включения эпиграфов в 
состав кинотитров является то, что эпиграф 
как формально и содержательно организую-
щий элемент произведения [1], будучи одной 
из сильных позиций кинотекста – расположен-
ный в самом начале (чаще всего до названия 
фильма) – зачастую оказывается ключом к ин-
терпретации произведения, обеспечивая адек-
ватное авторскому замыслу восприятие кино-
фильма зрителем [3]. 

В отечественной лингвистике и литерату-
роведении исследованию эпиграфов уделяет-
ся значительное внимание (А.Г. Храмченков, 
М.А. Безденежных, И.Г. Тимакова, Н.А. Кузь- 
мина). Следует отметить, что специальные ис-
следования отечественных и зарубежных ав-
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