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Функционирование англицизмов 

в русских рекламных текстах 

(на примере женских глянцевых журналов)

Funkcjonowanie anglicyzmów w rosyjskich tekstach reklamowych 

(na przykładzie czasopism dla kobiet)

W niniejszym artykule, analizując teksty reklamowe publikowane w magazynach kobie-

cych, skupiliśmy uwagę na anglicyzmach, które wykorzystywane są, aby przyciągnąć 

uwagę czytelników. Na podstawie zebranego materiału, którego przykłady przytoczono 

w pracy, można wyciągnąć wiele wniosków dotyczących rodzajów zapożyczeń, które 

stanowiły cel analizy. Należy stwierdzić, że założenia, jakie realizuje tekst reklamowy, 

w dużej mierze zależą od odbiorcy docelowego. Dobór określonych środków języko-

wych, w szczególności leksykalnych, w tym anglicyzmów, które w sposób efektywny 

będą oddziaływać na świadomość czytelnika, uzależniony jest właśnie od odbiorcy, co 

potwierdza przeprowadzona analiza materiału leksykalnego.

S ł o w a  k l u c z o w e : reklama, anglicyzmy, tekst reklamowy, struktura i  funkcje 

reklamy

В настоящее время реклама является неотъемлемым элементом 
нашей действительности. На улице, в общественном транспорте, 
во всех СМИ потенциальным потребителям предлагаются разно-
образные товары и услуги. Реклама словно сыщик из Бременских 
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музыкантов, поджидает нас чуть ли не каждом углу, что находит 
свое отражение в ежегодном приросте рекламного рынка России. 

Учитывая весь спектр явлений, касающихся рекламы, и интерес, 
который она вызывает среди ученых из разных областей науки, т. е. 
социологов, психологов, экономистов, лингвистов и др., многие ис-
следователи стали считать ее искусством и наукой одновременно, 
так как «в ней эффективно соединяются информация и знания, 
полученные из гуманитарных наук (науки о поведении человека), 
с мастерством и творчеством коммуникативных искусств (лите-
ратура, драматическое искусство, театр, графика, фотография и т. 
д.) с целью мотивирования, видоизменения или усиления чувств, 
убеждений, мнений и поведения потребителя»1. 

 Искусством ее называют те, кто за основу берут, прежде 
всего, «эстетичность» рекламы (определение М.М. Бахтина), ее 
близость к культуре2. Эверетт Деннис, известный специалист в об-
ласти СМИ, считает, что «реклама, как позитивное явление в жизни 
нашего общества, помогает культуре созревать и развиваться»3. 

 В настоящее время, любой человек является действенным 
участником культурного поля, занятого рекламой, что не зависит 
от его личных пристрастий, так как „главной чертой рекламы как 
феномена культуры является амбивалентность, которая проявля-
ется в подчинении сознания субъекта вне присущих ему желаний. 
Реклама как бы заставляет нас включать производимые ей выска-
зывания в свой культурный горизонт. Примеров взаимного влияния 
культурной и рекламной сфер множество”4. На ценностном уровне, 
одним из них является рекламный персонаж, так как наблюдая за 
процессом его трансформации, можно фиксировать возникнове-

1 K. Bove, U. Arens, Sowriemiennaja riekłama. Tworczestwo w sostawlenii rie-
kłamnych tiekstow, Moskwa, 1995, s. 6.

2 E.B. Kurganowa, Igrowoj aspiekt w sowriemiennom irekłamnom tiekstie, Wo-
ronež, 2004, s. 7, http://www.evartist.narod.ru/text19/134.htm, [dostęp: 07.09.2019].

3 È. Dènnis, Dž. Mèrill, Biesiedy o mass-media, Moskva, 1997, s. 310.
4 E.B. Kurganowa, Igrowoj aspiekt..., s. 7‒8.
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ние любых новомодных идей и увлечений различных социальных 
групп в обществе. Выступая в роли типичного представителя рефе-
рентной группы он становится образцом для подражания5.

Рекламу с искусством сближает еще и то, что она представляет 
другой мир, более идеальный, так как „от рекламы... не требуется 
реализма. Задавая высокие нравственные стандарты, она порож-
дает особое позитивное мышление. Пусть человек несовершенное, 
противоречивое, иррациональное существо, но он верит, что есть 
другой, идеальный мир, в котором жизнь строится по внятным, 
правильным законам”6. 

В свою очередь, создание идеальной действительности является 
творческим процессом, который во многом затмевает собой то, что 
реклама – часть бизнеса, тем самым рекламе присущи черты, отли-
чающие истинное произведение искусства, – мастерство и профес-
сионализм создателя, выявляющиеся в творческом процессе7.

Сближение рекламы и искусства рассматривается также че-
рез призму взаимодействия рекламы и журналистики, принимая 
последнюю за своего рода искусство. Общность журналистской 
и рекламной сфер определяется прежде всего комплексом функ-
циональных задач, которые оба вида коммуникации реализуют на 
едином информационном пространстве, в рамках единых информа-
ционных потоков. Основными из них являются8: 

1) информативность (или познание действительности), так как 
деятельность журналиста и рекламиста связана с участием в ин-
формационном процессе и имеет целью устранение неопределен-
ности знания у получателя сообщения о каком-либо предмете;

2) аксиологичность (ценностная ориентация), т. е. соотнесение 
реального объекта с ценностями различных сфер (эстетической, 
художественной, нравственной, религиозной); журналист и рекла-

5 Ibidem.
6 P. Wajl, A. Genis, Amierikana, Moskwa, 1991, s. 25. 
7 E.B. Kurganowa, Igrowoj aspekt..., s. 8. 
8 Ibidem.
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мист выносят на обсуждение вопрос о ценности полученного зна-
ния о предмете, то есть отнесении его к категориям прекрасного 
и нравственного или, наоборот, уродливого и аморального;

3) коммуникативность, поскольку журналистика и реклама ча-
сто обращаются к одной и той же аудитории, обладающей граж-
данскими и потребительскими интересами. При этом обе комму-
никационные сферы нацелены на создание диалогичного общения 
с реципиентом, которое обеспечивается за счет двустороннего дви-
жения информационных потоков.

Учитывая, что сегодня реклама является объективно востре-
бованным обществом видом деятельности, она обладает и рядом 
других функций, среди которых следует выделить: информацион-
но-воздействующую, социально-ориентирующую, экономико-сти-
мулирующую и эстетико-просветительскую. Реализуя данные 
функции, реклама выполняет ряд задач, таких как: распростра-
нение знаний о товаре/услуге, его достоинствах и возможностях, 
о той пользе, которую получит потребитель, купив товар или вос-
пользовавшись услугой; распространение знаний о компании, ее 
истории, достижениях, финансовом положении, репутации, ее ру-
ководителе, партнерах и клиентах и др.9.

Следует отметить, что в настоящее время многие исследователи 
основной функцией рекламного текста считают не столько инфор-
мирование потенциального потребителя о качествах товара, сколько 
воздействие на него. Е. В. Ромат в своих исследованиях, касаю-
щихся рекламы, различает даже силу воздействия рекламы на ауди-
торию и, согласно данному критерию, выделяет: жесткую рекламу, 
рассчитанную на краткосрочную перспективу, которая базирует на 
внешнем эффекте (яркость, образность), и мягкую, рассчитанную 
на среднесрочную и длительную перспективу10. Мягкая реклама, 

9 V.V. Tulupowa, Riekłama: tieorija i praktika, Woroneż 2011, s. 4‒5, https://
studfi les.net/preview/1603516/, [dostęp: 19.09.2019].

10 E.W. Romat, Riekłama, Sankt-Peterburg, 2008, s. 124.
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в отличие от жесткой, „создает благоприятную эмоциональную ат-
мосферу, информируя покупателя о достоинствах товара”11. 

Конечно, существует много разных критериев и оснований, по 
которым можно классифицировать рекламу, однако учитывая тему 
настоящей статьи, мы решили сосредоточить наше внимание на пе-
чатной рекламе, адресованной, в частности, женщинам. 

Как подчеркивается, „реклама в газетах и журналах по-преж-
нему остается одним из самых популярных средств рекламы у 
заказчика, несмотря на то, что активно развиваются электронные 
виды рекламы (телевизионная, радио-, интернет-реклама)”12. Ре-
кламные объявления можно, в данном случае, разделить на пря-
мые, имеющие традиционную структуру (рубрика, заголовочный 
комплекс, информационный блок, слоган, иллюстрации, купон) 
и те, замыкаемые в рамки. Выделяется также реклама усложнен-
ных форм (т. е. объявления, заимствующие жанры и формы подачи 
у журналистики как рекламное интервью, рекламный репортаж, 
рекламная статья и т.д.) и рубричная реклама, которая представляет 
собой простейшие объявления из нескольких строк (строчная ре-
клама), оформляемые стандартно, хотя и при их подаче могут ис-
пользоваться шрифтовые и нешрифтовые т. н. композиционные вы-
деления (текст на линейках, в рамке, набранный полужирным или 
курсивным шрифтом и др.)13. 

Суть любого из приведенных выше рекламных объявлений со-
ставляет рекламный текст, который трактуется как каждый пред-
ставленный в устной или письменной форме, заранее подготовлен-
ный текст14. Отмечаются две категории рекламного текста15: 

11 E.N. Sierdobincewa, Struktura i jazyk riekłamnych tiekstow, Moskwa 2010, 
s. 19, https://studfi les.net/preview/3539838/page:5/, [dostęp: 07.09.2019].

12 W.W. Tulupowa, Riekłama..., s. 79.. 
13 Ibidem, s. 80.
14 O.A. Ksenzenko, Pragmaticzeskije osobiennosti riekłamnych tiekstow, [v:] Ja-

zyk SMI kak objekt mieżdiscyplinarnogo issledowanija, red. M.N. Wołodina, Moskwa, 
2003, http://evartist.narod.ru/text12/16.htm, [dostęp: 19.09.2019].

15 E.N. Serdobincewa, Struktura i jazyk..., s. 24..
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1) текст выделенный, т. е. текст, включающий в себя все эле-
менты, заметные с первого взгляда, которые привлекают внимание 
читателя;

2) текст основной, т. е. текст, включающий элементы, которые 
читатель должен прочитать и понять.

Рекламный текст, как правило, состоит из пяти основных эле-
ментов, таких как16:

1) заголовок – элемент рекламного текста, который выделяется 
шрифтом; его основные функции это: привлечь внимание, ввести 
в главную часть текста, передать интересную информацию для 
определенной категории потребителя и информировать, чем про-
дукт будет полезен потребителю;

2) подзаголовок – элемент рекламного текста, содержащий важ-
ные факты, подкрепляющие информацию заголовка;

3) основной текст – элемент рекламного текста, раскрывающий 
подробности, в которых приводятся доказательства и объяснения; 
он склоняет клиента к покупке товара, разъясняет, что представ-
ляет собой продукт, чем он может быть полезен потребителю, где 
его можно купить и какая его цена;

4) подписи и комментарии – элементы рекламного текста, даю-
щие дополнительную информацию о продукте или услуге;

5) слоган (рекламный лозунг) – элемент рекламного текста, сто-
ящий в конце рекламного сообщения; он представляет собой легко 
запоминающуюся формулировку рекламной идеи, которая способ-
ствует привлекательности и узнаваемости продукта.

Все перечисленные элементы существенны при составлении ре-
кламных текстов, однако важнейшую роль в смысловой структуре 
рекламного текста играет аргументация, так как она направлена на 
убеждение адресата приобрести товар, воспользоваться реклами-
руемой услугой и т. д. Зачастую, в качестве фактологических аргу-
ментов выступает описание тех потребительских свойств товара, 

16 Ibidem, s. 24‒31.
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которые должны оказаться привлекательными для потенциального 
покупателя (потребности и вкусы последнего обязательно учитыва-
ются рекламопроизводителем). Следовательно, в рекламном тексте 
используются все те языковые средства, которые подчинены цели 
воздействия на адресата, побуждения его к совершению действия, 
желательного для рекламопроизводителя17. 

Поскольку от языкового выражения рекламного текста зависит 
успех рекламы и его прагматический потенциал, подбор соответ-
ствующих языковых средств всех уровней языка играет очень важ-
ную роль. Особое место в этом плане отводится лексике, „обладаю-
щей, по мнению специалистов, наиболее воздействующим речевым 
потенциалом среди прочих языковых средств. Именно лексика 
формирует человеческие потребности, воздействует на чувства, 
желания, ценностные ориентации потребителей”18. Следует также 
иметь в виду, что существенным фактором, который обуславли-
вает подбор соответствующих лексических средств и тем самым 
прагматический потенциал рекламного текста, является целевая 
аудитория. Она определяется как „совокупность потенциальных 
или существующих потребителей, принимающих покупательские 
решения или оказывающих на них влияние”19. 

В нашем анализе мы сосредоточились на том, с какой целью 
используются, среди прочих лексических средств, заимствования 
в тех печатных рекламах, адресатом которых являются женщины. 
Именно „целевая аудитория женщин количественно преобладает 
над всеми другими видами адресатов рекламы в популярных, не 
специализированных СМИ”20. 

17 M.N. Kożina (red.), Stilisticzeskij encykłopiediczeskij słovarʹ russkogo jazyka, 
Moskwa 2006, s. 638‒639, https://studfi les.net/preview/6006736/page:64/, [dostep: 
07.09.2019].

18 S.W. Iljasowa, L.P. Amiri, Jazykowaja igra w kommunikatiwnom prostranstwie 
SMI i riekłamy, Moskwa 2015, s. 21.

19 V.V. Tulupova, Reklama..., s. 23.
20 E.N. Serdobincewa, Struktura i jazyk..., s. 46.
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Мы проанализировали материал, взятый из ежемесячников „Ка-
раван Историй” (он презентует себя как содержащий эксклюзивные 
материалы), и „Домашний Очаг” (русское издание американского 
журнала „Good Housekeeping”; социально-бытовой вид журнала) 
за период с января 2017 г. по декабрь 2018 г. Эти журналы явля-
ются российскими массовыми изданиями и считаются одними из 
наиболее доступных и популярных на рынке. В данных журналах 
большинство рекламных текстов касается косметических средств, 
последующие места занимает реклама одежды, обуви, аксессуаров, 
лекарственных препаратов и автомобилей для женщин.

В настоящее время, безусловно, преобладают заимствования из 
английского языка, т. н. англицизмы. Согласно определению С. И. 
Ожегова – это „слово или оборот речи в каком-нибудь языке, за-
имствованные из английского языка или созданные по образцу ан-
глийского слова или выражения”21. Причину этого явления следует 
усматривать в англоязычных медиатекстах, которые оказывают до-
минирующее воздействие на мировое информационное простран-
ство. Современный русский язык „буквально наводнен словами 
английского происхождения, которые проникли практически во все 
сферы речеупотребления”22. 

Процесс перемещения элементов из одного языка в другой каса-
ется единиц различных уровней языковой структуры – фонологии, 
морфологии, синтаксиса, лексики и семантики. На этом основании 
выделяется несколько видов заимствований, т. е. заимствование 
слова, заимствование фонемы, заимствование морфемы, заимство-
вание синтаксическое или структурно-синтаксическое (влияние 
синтаксических конструкций на конструирование фраз), заимство-
вание семантическое (калькирование)23. 

21 S.I. Ożegow, Û.N. Szwedowa, Tołkowyj słowarʹ russkogo jazyka, Moskwa 1999, 
s. 25.

22 T.G. Dobroskłonskaja, Woprosy izuczenija mediatiekstow, Moskwa 2000, s. 223.
23 L.P. Krysin, Inojazycznyje słowa w sowriemiennom russkom jazyke, Moskwa 

1968, s. 19.
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В нашем анализе мы сосредоточились на заимствованных сло-
вах, так как в силу некоторых причин таких как легкость произно-
шения, краткость, престижность, мода на определенные слова, они 
стали более востребованными. Среди них, в собранном нами лек-
сическом материале, подавляющее большинство составляют имена 
существительные (70%), затем имена прилагательные (25%), зна-
чительно реже встречаются глаголы (3%) и наречия (2%). В этом 
плане существенным явяются также особенности проникновения 
в русский язык слов, заимствованных из английского языка. Со-
гласно научной литературе, можно выделить следующие группы 
заимствований24: 

1. прямые – слова, которые встречаются в русском языке при-
близительно в том же виде и в том же значении, что и в языке-о-
ригинале, напр.: уик-энд – выходные; блэк – негр25; мани – деньги;

2. гибриды – слова, образованные присоединением к иностран-
ному корню русского суффикса, приставки и окончания. В этом случае 
часто несколько изменяется значение иностранного слова-источника, 
напр.: аскать (to ask – просить), крезанутый (crazy – сумасшедший). 
Многие гибридные слова относятся к жаргонной лексике;

3. кальки – слова, которые представляют собой образование но-
вого слова или значения путем буквального перевода соответствую-
щей иноязычной языковой единицы, напр.: небоскреб (от англ. sky-
scraper), непромокаемый (от англ. waterproof);

24 W.W. Winogradow, K istorii leksiki russkogo litieraturnogo jazyka, Moskwa 
1987, s. 56‒57. Примеры заимствований приводятся за: W.S. Chorolcewa, Angli-
cyzmy w russkom i czeszskom jazykach: sfi ery proniknowienija i sposoby adaptacyi, 
„Wiestnik Adygiejskogo gosudarstwiennogo uniwiersitieta. Sierija 2: Fiłołogija i is-
kusstwowiedienije“, 2014, № 2, s. 107–108.

25 Слово негр согласно Толковому словарью русского языка С.И. Ожегова 
и Н.Ю. Шведовой является обозначением расовой группы и в нем нет негативной 
коннотации (негр – ‘представитель коренного населения Африки’). Однако ни 
в коем случае не следует говорить negro или nigger в США – эти слова допустимы 
в русском языке, но под запретом в английском. Политкорректным является 
использование слова блэк, которое не считается ни обидным, ни оскорбительным.
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4. полукальки – слова, в которых наряду с заимствованными ча-
стями имеются исконно русские элементы, напр.: трудоголик, те-
левидение – от англ. workaholic, television; 

5. экзотизмы – слова, которые характеризуют специфические 
национальные обычаи других народов и употребляются при опи-
сании нерусской действительности, напр.: чипсы (chips), чизбургер 
(cheeseburger); 

иноязычные вкрапления – данные слова обычно имеют лексиче-
ские эквиваленты, но стилистически от них отличаются и закрепля-
ются в той или иной сфере общения как выразительное средство, 
придающее речи особую экспрессию, напр.: о’кей (ОК), вау (Wow!);

композиты – слова, состоящие из двух английских слов, напр.: 
секонд-хенд – магазин, торгующий одеждой, бывшей в употребле-
нии; видео-салон – комната для просмотра фильмов. 

В исследуемом нами материале преобладают прямые заим-
ствования. Именно им отдается явное предпочтение, а основными 
способами заимствования англицизмов являются транслитерация 
и транскрипция. Латиница используется лишь в случае собствен-
ных названий, ср.

1. Инновационный комфорт в естественном движении с 1963 г. 
(обувь Ecco; ДО03_2018);

2. Другой взгляд на фитнесс (фитнесс клуб Xfi t; ДО07_2018); 
3. Подтянутая, гладкая, сияющая кожа. Новинка. Крем с эф-

фектом лифтинга Blue Therapy (ДО09_2018); 
4. Первая гамма средств с рекордной концентрацией гиалуро-

новой кислоты – Revitalift филлер (Loreal; ДО12_2018); 
5. Не покупай машину. Купи места в центре событий. Hyundai 

Solaris. Чемпионская серия (К07_2018); 
6. Polaris – твой бьюти секрет (фен; КИ06_2018); 
7. Что может бросить вызов лазерным процедурам? (крем 

L’oreal; КИ03_2018);
8. Erborian Korean Skin Therapy. Эксклюзивно (ДО08_2018).
Встречаются, но в сравнительно небольшом количестве по от-

ношению к прямым заимствованиям, также композиты, гибриды 
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и вкрапления, причем последние выступают в качестве морфемы 
и это единичные случаи, ср.

1. Тройной лифтинг-эффект: разглаживает, подтягивает, 
предупреждает потерю упругости (ДО06_2018/K05_2018);

2. Экспресс-маска для душа (ДО07_2018);
3. ОбщайTess! Прими участие в акции от Tess! Выбери свою тер-

риторию общения и обменяй Tess-коины на призы! (ДО09_2018); 
4. Черный жемчуг. #лайфхак26 от Полины Гагариной (ДО06_2018);
5. Кастомизируйте вашу помаду (ДО05_2018);
6. Ваудорожник (автомобиль Citroën, КИ04_2018).
Хотелось бы отметить, что довольно большую группу состав-

ляют синтаксические заимствования – кальки, ср.
1. Чистая сенсация в уходе за волосами (‘pure sensation’; 

КИ9_2017); 
2. Наш легендарный активатор молодости (‘the legendary 

Youth Activating Concentrate’; ДО03_2018); 
3. Впервые крем-эксперт для Y-зоны (‘Cream Expert Y-zone’; 

ДО03_2018);
4. Инновация в индустрии красоты. Впервые в линейке Mary 

Kay! (‘beauty industry’; ДО01_2018);
5. Без парабенов, без силиконов, без синтетических красите-

лей (‘without parabens, silicones or artifi cial colours’; ДО1_2018);
6. Клинически доказано (‘clinically tested’; К12_2018).
Обратим еще внимание на рекламные тексты, в которых исполь-

зовалось заимствование супер. В самом начале оно воспринималось 
как заимствованная морфема, являющаяся частью слова, элемен-
том сложений (напр. супердевушка, суперигра), но со временем она 
превратилась в самостоятельное слово с собственными дериватами 
типа суперный, суперский. Стадии развития данного слова нашли 
свое отражение и в рекламных текстах, ср. 

26 От лайфхакинг, англ. life hacking – на сленге означает «хитрости жизни», 
«народную мудрость» или полезный совет, помогающий решать бытовые про-
блемы, экономя тем самым время.
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1. Суперсила любой семьи. В наличии у дилеров по суперцене. 
Только до 30 июня27 (ДО06_2018);

2. 80% женщин подтвердили: новая тушь „СуперОбъем” – луч-
шая объемная тушь (ДО10_2018);

3. Супер элитный бренд 2016 года (Eveline Cosmetics; ДО06_2018).
Анализируя приведенные выше приемры, а также учитывая тот 

факт, что среди основных функциий рекламного текста, мы указали 
функцию воздействия, необходимо отметить здесь роль языковой 
игры, которая играет в этом плане существенную роль. Под фено-
меном языковой игры мы понимаем „творческое, нестандартное 
(неканоническое, отклоняющееся от языковой/стилистической/ре-
чеповеденческой/логической нормы) использование любых языко-
вых единиц и/или категорий для создания остроумных высказыва-
ний, в том числе – комического характера”28 при условии наличия у 
реципиента соответствующей коммуникативной и эмоциональной 
компетенции. Языковая игра проявляется практически на всех язы-
ковых уровнях: графическом, морфологическом, словообразова-
тельном и лексическом.

В приведенных выше примерах языковая игра проявляется на 
уровнях: графическом и словообразовательном. Под графической 
игрой понимается манипулирование средствами графики, к кото-
рым относятся: буквы, знаки препинания, а также „различные при-
емы сокращения слов, использование пробелов между словами, 
прописных букв, отступов и т.п.”29, под словообразовательной под-
разумевается игра средствами словообразования30, ср.

27 Процесс функционального развития радиксоидов определяется двумя сце-
нариями. Первый вариант заключается в процессе постепенного отрыва от слова 
суффиксоида, который становится самостоятельной единицей. Например, кор-
неслов супер в современном языке употребляется как самостоятельная лексиче-
ская единица.

28 Kultura russkoj rieczi: encykłopediczeskij słovarʹ-sprawocznik, pod red. L.Û. 
Iwanova, A.P. Skoworodnikowa, E.N. Szirajewa i dr., Moskwa 2003, s. 802.

29 Û.N. Karaułow (gł. ried.), Russkij jazyk: Encykłopedija, Moskwa 1997, s. 102.
30 Por. E. A. Ziemskaja (otw. ried.), Russkaja razgowornaja riecz. Fonietika. Mor-

fologija. Leksika. Żest, Moskwa 1983, s. 189‒194.
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1. ОбщайTess! Прими участие в акции от Tess! Выбери свою 
территорию общения и обменяй Tess-коины на призы!; 

2. 80% женщин подтвердили: новая тушь „СуперОбъем” – луч-
шая объемная тушь

3. Ваудорожник (автомобиль Citroën);
4. Кастомизируйте вашу помаду.
Итак, на основании собранного материала, примеры которого 

были представлены выше, можно сделать несколько выводов. Не-
сомненно, цели, которые преследует рекламный текст во многом 
зависят от целевой аудитории, что, в свою очередь, обусловлено 
подбором определенных языковых средств, в частности лексиче-
ских. 

Как нам кажется, в случае женской рекламы основными требо-
ваниями по отношению к языку являются: простота, доступность, 
яркость, образность, экспрессивность и информативность, что 
способствует убеждению адресата в исключительности товара, 
помогает раскрыть его „уникальные” свойства (отсюда высокая 
частотность употребления слова инновационный, уникальный), 
подчеркнуть преимущества по отношению к другим, приводя „до-
казательства” качества и его безупречности. Существенную роль 
играют в этом плане англицизмы, которые зачастую используются 
именно в качестве таких доказательств, подчеркивая положитель-
ные свойства, качества товара и его исключительность. При этом, 
так как знание английского языка считается престижным, копирай-
теры, употребляя англоязычные слова или выражения, хотят ка-
заться более современными и модными. 

Стоит добавить, что искажение правописания, заметное в при-
веденных выше примерах, или „неправильный” синтаксис способ-
ствуют созданию более выразительных и успешных рекламных 
сообщений, так как проявлением художественной ценности реклам-
ного текста является его способность запоминаться. Из отдельных 
художественных приемов, используемых автором, и складывается 
общая художественная ценность рекламного текста.
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Запоминанию рекламного текста способствует и его структура. 
Место, которое занимают англицизмы на рекламной полосе, тоже, 
как нам кажется, не случайно и продиктовано целевой аудиторией. 
Мы отметили, что они размещаются в выделенном тексте, в част-
ности в заголовках, имеющих, в основном, информативный и про-
воцирующий характер. Создатели рекламных текстов используют 
здесь вопросительные, побудительные и эмоционально окрашен-
ные конструкции, увеличивая их воздействующий потенциал за 
счет применения приема обращения к адресату. В случае, когда ан-
глицизмы выступают в основном тексте, их роль сводится к инфор-
мированию реципиентов о свойствах товара, и они используются 
в качестве терминов, подчеркивая таким образом уникальность 
продукта, являющегося результатом новейших исследований и раз-
работок. 

Следовательно, рассматривая рекламные тексты, необходимо 
учитывать особенности целевой аудитории, которой адресована 
реклама. На лексическом уровне это проявляется в использовании 
большого количества слов из области тематики, воспринимаемой 
как типично женская, напр. косметика, мода, здоровье. Существен-
ную роль здесь играют англицизмы. Среди них встречаются т. н. 
модные слова (бренд, лайфхак), неологизмы (ваудорожник) и тер-
мины (филлер, силикон, парабен), которые в сочетании с эмоцио-
нально окрашенной лексикой превосходно выполняют прагматиче-
скую функцию. Дополнительно, заимствования типа эксклюзивный, 
фешенебельный, респектабельный способствуют восприятию про-
дукта как чего-нибудь изысканного, исключительного, недоступ-
ного всем. Именно поэтому правильный выбор заимствований за-
частую является залогом успеха рекламы.
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Analysis of Anglicisms in Russian Advertising Texts

(on the Example of Women’s Magazines)

In this article, analysing the advertising texts published in women’s glossy magazines, 

we focused on anglicisms that are used to attract the attention of readers On the 

basis of the collected material, examples of which are given in the paper, a number 

of conclusions can be drawn about the types of borrowings that were the aim of the 

analysis. It should be said that the goals pursued by the ad text largely depend on the 

target audience. The selection of specifi c linguistic means, in particular lexical ones, 

such as anglicisms, which will eff ectively aff ect the reader’s consciousness, depends on 

the recipient, which is confi rmed by the analysis of the lexical material.

K e y w o r d s : advertisement, anglicisms, advertisment text, structure and functions of 

advertisement 


