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Большинство рекламных сообщений 
ориентировано на прямолинейно-импера- 
тивное и прагматически направленное обще-
ние с массовым адресатом. Содержащийся 
в них эксплицитно и имплицитно выражен- 
ный призыв приобрести товар (и как можно 
быстрее) транслируется при помощи воскли-
цательных предложений, а также вопроси- 
тельных (восклицания и риторические вопро-
сы): Happy Aua – hier ist Spaß garantiert! (Der 
Spiegel. 2007. № 49. S. 202); Sie haben nur 
Vorteile: Den Spiegel frei Haus testen und 15 
Eurosparen! Ihr Spiegel-Testpaket: 34% günstiger 
+ Geschenk gratis! (Focus. 2006. № 28. S. 117); 
Krank im Ausland? Der Auslands-Krankenschutz 
vom ADAC hilft (Der Spiegel. 2006. № 28. S. 46).

В некоторых случаях инверсия позволя-
ет пробудить интерес потенциального потре-
бителя к объекту рекламы, как это делает, на-
пример, фирма “Ericsson” в рекламе мобиль-
ного телефона: So klein, Sie werden die Welt mit 
anderen Augen sehen или Ermöglicht wird das 
alles durch ein einziges Netzwerk: das Human 
Network (реклама социальной сети).

Использование вышеописанных маркиро-
ванных языковых элементов выводит адресата 
из состояния автоматического восприятия по-
даваемой в сообщении информации и способ-
ствует успешной реализации прагматической 
установки рекламного дискурса.
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Specificity of advertising discourse (on 
the material of the German language)
There are described the peculiarities of the language 
of advertisement. On the basis of the material of 
German printed texts, there is regarded the connection 
of advertising texts and spoken language, role of 
neologisms, use of various stylistic figures in the 
advertising discourse.
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Стилистическая 
конвергенция как средство 
создания гиперболического 
эффекта в англоязычных 
рекламных текстах

Представлены результаты исследования стили-
стической конвергенции, использующейся в реклам-
ных текстах с целью создания гиперболического 
эффекта и привлечения внимания к рекламируемым 
товарам или услугам.

Ключевые слова: «женские глянцевые» журналы, рек-
ламный текст, стилистическая конвергенция, ги-
перболический эффект.

В своем исследовании под стилистиче-
ской конвергенцией мы понимаем скопление 
стилистических приемов при передаче одного 
общего содержания. Данное явление довольно 
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часто наблюдается в рекламных текстах. Оно 
используется с целью создания гиперболиче-
ского эффекта, а также привлечения внима-
ния, манипулирования сознанием потенциаль-
ных потребителей, что влечет за собой измене-
ние сознания и ориентиров воспринимающего 
субъекта. Материалом исследования послужи-
ли рекламные тексты с элементами гипербо-
лизации, полученные методом сплошной вы-
борки из женских «глянцевых» журналов на 
английском языке, таких как “Cosmopolitan”, 
“Elle”, “Essentials”, “Family Circle”, “Ladies’ 
Home Journal”, “Marie Claire”, “More”, “The 
Oprah Magazine”, “Woman’s Day”, опубли-
кованных в 1999 – 2011 гг. (общим объемом 
15108 стр.). Из 1380 проанализированных рек- 
ламных текстов эффект гиперболизации про-
являлся в 670 случаях (48,5%), из них 621 
(92,6%) контекст содержал феномен стили-
стической конвергенции, с помощью которого 
создавался гиперболический эффект. 

В ходе анализа рекламных текстов были 
выявлены следующие наиболее распростра-
ненные стилистические приемы, способству-
ющие интенсификации смысла рекламных 
текстов: гипербола, повтор, эпитет, метафо-
ра, олицетворение, сравнение, каламбур, ан-
титеза, аллюзия. В зависимости от интенции 
создателей рекламных текстов перечислен-
ные выше стилистические приемы могут быть 
расположены в названиях рекламируемых 
товаров, слоганах, также в основном тексте  
рекламы.

Понятие гиперболы до сих пор спорно. 
Ряд ученых относят гиперболу к стилистиче-
ским приемам [3; 5; 6]. И.В. Арнольд опре-
деляет гиперболу как троп, подчеркивая, что 
это заведомое преувеличение, повышающее 
экспрессивность высказывания и сообщаю-
щее ему эмфатичность [2, с. 125]. В.В. Учено-
ва относит гиперболу к фигурам речи, исполь-
зуемым с целью манипуляции. Автор считает, 
что суть гиперболы предполагает преувеличе-
ние позитивных сторон объекта [7, с. 143]. Как 
отмечает И.С. Курахтанова, выражение отно-
шения, чувств отправителя является одной из 
функций гиперболы в художественном тексте 
[4, с. 27]. В рекламном тексте, по нашему мне-
нию, гипербола тоже выполняет ярко выра-
женную прагматическую функцию, посколь-
ку здесь основная цель использования гипер-
болы – привлечь внимание читателя и вызвать 
его реакцию, а не выразить чувства автора тек-
ста. Гипербола, как и другие образные сред-
ства, используется для оживления рекламных 

текстов, придания им яркости и выразитель-
ности, привлечения особого внимания к объ-
екту рекламы. Гипербола может быть выраже-
на на уровне слова, словосочетания или пред-
ложения. Так, в примере рекламы косметиче-
ского средства “Olay Regenerist Anti-Aging Eye 
Roller” мы наблюдаем использование двух ги-
пербол: Massage de-puff and Perk Up Tired 
Eyes. In the blink of an eye. Our unique roller-
ball delivery system delivers a myriad of benefits 
for tired-looking eyes [8, p. 103]. В первом слу-
чае гипербола проявляется на уровне словосо-
четания in the blink of an eye, преувеличивая 
способность средства быстро воздействовать 
на кожу вокруг глаз. Во втором случае гипер-
бола проявляется на уровне слова a myriad, в 
семантике которого заключается преувеличе-
ние возможностей средства.

В примере рекламы косметического сред-
ства “Estée Lauder Night Repair” гипербола ре-
презентирована назывным предложением с 
придаточным определительным и подчерки-
вает крайнюю необходимость в использова-
нии данного средства: The UK’s No. 1 Repair 
Serum women can’t live without [10, p. 3].

Использование гиперболической мета-
форы на уровне словосочетания фиксирует-
ся в примере рекламы жевательной резинки 
“Wrigley’s Extra Polar Ice”, где существитель-
ное avalanche используется в значении ‘обвал, 
лавина’, гиперболизируя ощущение свежести, 
появляющееся в результате использования рек- 
ламируемого товара: An avalanche of flavor [8, 
p. 103].

В нашем языковом материале встретилось 
102 случая применения гиперболы, что сви-
детельствует о том, что гипербола как стили-
стическое средство, основанное на заведомом 
преувеличении, в своем чистом виде не явля-
ется единственным способом создания эффек-
та гиперболизации. Рассмотрим некоторые 
случаи употребления других стилистических 
приемов, способствующих созданию эффекта 
гиперболизации в рекламных текстах. 

Повтор занимает особое место в ряду сти-
листических приемов, использованных в ана-
лизируемых нами рекламных текстах, по-
скольку по частотности употребления являет-
ся самым распространенным стилистическим 
средством (90,4% случаев употребления). К 
наиболее частотным видам повторов в нашем 
языковом материале мы относим рифму, алли-
терацию, анафору, эпифору, парономазию, па-
раллельные конструкции, лексический повтор 
(виды повторов приводятся согласно класси-



114

Известия ВГПУ

фикации И.В. Арнольд). В пределах одного рек- 
ламного текста могут повторяться звуки, сло-
ва, морфемы, синонимы или синтаксические 
конструкции, как правило, с целью усиления, 
привлечения внимания, манипулирования со-
знанием воспринимающего субъекта. В рекла-
ме косметического средства “Olay Total Effects 
Wake up Wonder” аллитерация звука [w], при-
влекая внимание, наблюдается уже в ориги-
нальном названии товара, воздействие усили-
вается использованием аллитерации этого же 
звука далее в тексте: It’s a wonderful way to 
wake up your skin [10, p. 206].

В следующем примере рекламы супа 
(“Campbell’s Condensed soup”) используют-
ся параллельные конструкции в их анафори-
ческой форме, что выражается в повторе сло-
ва sea в начале предложений, глаголов to help, 
reduce, местоимения your и аллитерации зву-
ка [s]: Sea air helps reduce your stress. Sea salt 
helps us reduce your sodium [12, p. 129].

В определенных случаях повтор использу-
ется в пределах гипертекста, объединяющего 
тексты, рекламирующие один и тот же товар 
с разной степенью полноты воспроизведения 
текста (определение И.А. Авдеенко). Рифма 
как особый вид звукового повтора не только 
привлекает внимание потенциального поку-
пателя к рекламному тексту, но и способству-
ет «узнаванию», идентификации товаров, при-
надлежащих одной марке. Так, рифма исполь-
зуется в слогане фирмы “Olay”, повторяющем-
ся в рекламе различных товаров этой фирмы: 
Love the skin you’re in [10, p. 26].

Анафора в рекламных текстах использует-
ся как в связующей, объединяющей функции, 
так и в функции усиления, производя эмоцио-
нальный эффект и привлекая внимание чита-
теля. Например, в рекламе конфет “Jelly Belly” 
анафора в первых двух побудительных пред-
ложениях и лексический повтор jelly привле-
кают внимание потенциального потребите-
ля: ...get real. get Jelly Belly. Any similarities to 
real life flavors are purely intentional. Jelly Belly 
jelly beans look and taste so authentic because we 
insist on using real ingredients whenever possible, 
like real blueberries, real pomegranate and real 
cherry juices… [12, p. 86]. Кроме того, много-
кратный повтор прилагательного real (6 раз) 
гиперболизирует идею натурального вкуса и 
аромата рекламируемых конфет. 

Одним из стилистических приемов, ис-
пользуемых в рекламных текстах, является 
эпитет, характеризующийся обязательным на-
личием в нем эмотивных или экспрессивных 

и других коннотаций, благодаря которым вы-
ражается отношение автора к рекламируемо-
му товару. Пояснительные эпитеты указыва-
ют на какую-нибудь важную черту товара, не 
обязательно присущую всему классу предме-
тов, к которым он принадлежит, т.е. действи-
тельно характеризующую именно его; кроме 
того, экспрессивность эпитета повышается, 
если один предмет характеризуется двумя или 
целой цепочкой эпитетов: The warm, satisfying 
snack that makes ordinary extraordinary 
[11, p. 114].

Взаимодействие с другими стилисти- 
ческими и лексическими средствами так-
же усиливает экспрессивность эпитета. Так,  
в следующем примере рекламы кофе “Folgers 
Black Silk” эпитеты взаимодействуют с ги- 
перболическим наречием и парцелляцией:  
Bold flavor. exceptionally smooth [13, p.4]. 
В нашем языковом материале эпитеты ис- 
пользовались в 50,3% рекламных кон- 
текстов.

Метафора определяется как скрытое срав-
нение, осуществляемое путем применения на-
звания одного предмета к другому и выявляю-
щее таким образом какую-нибудь важную чер-
ту второго. Метафора также довольно часто 
применяется в рекламных текстах (109 слу-
чаев, что составляет 16,3%). В примере рек- 
ламы туши “Maybelline XXL PRO 24HR Bold 
Mascara” в одном предложении используются 
метафора и аллитерация [l] с целью привлече-
ния внимания и гиперболизации силы дейст- 
вия туши: Seal lashes to lock in your look for 24 
hours [9, p. 115].

Стилистические средства могут «играть» 
на эмоциональных мотивах потребителей, 
что является одним из способов манипулиро-
вания сознанием. В следующем примере сти-
листическая конвергенция метафоры и прие-
ма олицетворения (зафиксировано 6,1% случа-
ев употребления олицетворения) эксплуатиру-
ет мотив страха старения: Wrinkles and stretch 
marks can bite [11, p. 49].

Сравнение, встретившееся в 7,3% реклам-
ных контекстов, в следующем примере рекла-
мы коктейлей выполняет функцию усиления 
свойств рекламируемого товара, подчеркива-
ет натуральный вкус, свежесть замороженных 
коктейлей; рифма и повтор (freeze them and 
squeeze them) в этом же предложении усили-
вают воздействие: Enjoy bartender-style frozen 
cocktails that taste like they are right out of the 
blender, even though all you need to do is to 
freeze them and squeeze them [14, p. 55].
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Антитеза также может использоваться для 
создания гиперболического эффекта (в 8% 
случаев), как в примере рекламы краски для 
волос “Clairol nice’n’easy”: It’s a small change 
to your hair that makes a big change to your 
head [10, p. 32].

Стилистический прием каламбура в рек- 
ламных текстах может строиться на основе 
парономазии (близости звучания контексту-
ально связанных слов). В примере рекламы 
супа “Campbell’s Condensed Tomato Soup” 
каламбур основан на схожем звучании кон-
струкции more rocking и прилагательного 
Moroccan. После основного рекламного со-
общения Sounds like ‘more rocking’ chicken. 
Tastes like it too дается рецепт блюда Moroccan 
Chicken Stew (Там же, p. 133). 

Другой способ образования каламбура – 
применение полисемии, проявляющейся в 
контексте. Например, в названии рекламиру-
емого средства по уходу за волосами “L’Oréal 
Excellence Crème” существительное excellence 
используется для подчеркивания особой спо-
собности средства придать волосам ухожен-
ный и здоровый вид. Далее в тексте читатель-
ницам задается риторический вопрос: Isn’t 
your hair worth Excellence? (Там же, p. 28). В 
данном случае в слове excellence актуализи-
руются сразу два значения: название товара и 
значение ‘высокое качество’.

Еще один случай образования каламбура 
и его взаимодействие с аллюзией (6,4 и 2,7% 
случаев употребления соответственно) рас-
смотрим на примере рекламы косметическо-
го средства “Olay Regenerist micro-sculpting 
serum”: For firmer skin in 5 days, this lightweight 
… is no lightweight.

В данном примере слово lightweight по-
вторяется в одном предложении в двух раз-
ных значениях: lightweight в спорте имеет зна-
чение ‘легкий вес’, ‘спортсмен, выступающий 
в легкой весовой категории’, а в разговорной 
речи – ‘несерьезный, поверхностный человек’. 
Каламбур в данном случае строится на осно-
ве лексического повтора и полисемии. Далее в 
этом же тексте мы встречаем аллюзию на тя-
желую атлетику: Pretty heavy lifting for such a 
lightweight [8, p. 67].

Проведенный нами анализ стилисти-
ческих средств, использованных в реклам-
ных текстах женских «глянцевых» журналов,  
позволяет нам сделать следующий вывод: в 
процессе создания гиперболического эффекта  
в рекламных текстах гипербола как стили-
стический прием применяется сравнительно 
редко, что объясняется специфичностью обра-

зования данного приема. В большинстве слу-
чаев в рекламных текстах используется стили-
стическая конвергенция (взаимодействие раз-
личных стилистических приемов), что позво-
ляет нам говорить о том, что применение сти-
листических приемов в контексте рекламного 
сообщения является одним из средств созда-
ния гиперболического эффекта, а также при-
влечения внимания к рекламируемому това-
ру, манипулирования потенциальным покупа-
телем.
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Stylistic convergence as the means 
of hyperbolic effect in the English 
advertising texts

There are suggested the results of stylistic convergence 
research, which is used in advertising texts with the 
purpose of hyperbolic effect making and attracting 
attention to the advertised goods or services.

Key words: “woman’s glossy” magazines, advertising 
text, stylistic convergence, hyperbolic effect.


