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В статье рассматривается проблема определения критериев эффективности рекламного сообщения и соот-

ношение этих критериев с требованиями культуры речи и лингвистической прагматики. Также в статье анали-
зируются наиболее часто встречающиеся в рекламных текстах нормативные нарушения с точки зрения «фа-
тальности» подобных нарушений относительно критериев коммуникативной эффективности рекламного сооб-
щения.  

The article considers the problem of determining the criteria of the advertising message efficiency and the 
relationship of those criteria with the requirements of the speech culture and linguistic pragmatics. The most common 
regulatory violations in advertising texts are analyzed from the point of view of such violations’ «fatality» for the 
criteria of advertising messages communicative efficiency. 
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Язык рекламы проникает в массовое сознание, за-
крепляясь в нём. Он характеризуется непрерывным 
развитием и усложнением, постепенным обособлени-
ем его как самостоятельной части русского языка. 
Российская реклама – это поистине языковой фено-
мен, в котором можно встретить и прагматизм, и 
юмор, и «прецедентный текст», апеллирующий к зна-
ниям носителей языка, и многое другое. 

Для создания эффективного рекламного текста 
копирайтер должен знать и уметь применять на прак-
тике правила конструирования текста, его основные 
композиционные и жанровые разновидности. Кроме 
того, реклама должна быть оригинальной, чтобы при-
влечь внимание потенциального покупателя товара 
или услуги, но оригинальность не должна быть само-
целью. Ведь главная функция рекламы – продать то-
вар или услугу. То есть достоинства рекламного тек-
ста определяют не художественно-изобразительные 
изыски или изящество словесной формы (творческое 
самовыражение), а точность, яркость и доступность 
рекламного образа, многообразие и направленность 
ассоциативных связей, не изощренная, а максимально 
прагматически работающая на коммуникацию компо-
зиция.  

Основная цель рекламного сообщения (далее – РС) 
– привлечь внимание, вызвать интерес и стимулиро-
вать сбыт. Для достижения этой цели составители рек-
ламного текста обращаются к использованию различ-
ных лингвистических и психологических приемов. 
Рекламный текст должны отличать доходчивость, яр-
кость, лаконичность, экстравагантность, высокопро-
фессиональное исполнение. Законы конкурентной 
борьбы требуют от создателей рекламы максимальной 
точности при передаче информации, выразительности, 
профессионализма. Однако нельзя не учитывать ракурс 
функциональной оценки определенного текста, его ре-
ального назначения, его функциональной роли в кон-

кретной речевой ситуации. Эффект воздействия рекла-
мы основан на правильном использовании ряда лин-
гвистических феноменов и закономерностей. Говоря о 
языке рекламных сообщений, мы ведем речь об ис-
пользовании языка в профессиональных целях, резуль-
татом которого является порождение сообщений, ори-
ентированных на определенную аудиторию и выпол-
няющих определенные задачи. Но эта «профессио-
нальная» направленность, утилитарность рекламных 
текстов никоим образом не отменяет необходимости 
их функционирования по законам языка. При создании 
рекламных текстов абсолютно необходимо учитывать 
лексические, синтаксические и изобразительно-вырази-
тельные возможности языка. Знание правил использо-
вания лексико-грамматических средств языка способ-
ствует созданию сильных, побуждающих к действию, 
эмоциональных и, главное, продающих текстов.  

Практика рекламы такова, что рекламисту необ-
ходимо гармонично совмещать в своей деятельности 
филологические умения и навыки с умением «отсту-
пать» от них. Кроме того, в процессе создания рек-
ламных текстов копирайтер сталкивается с несколь-
кими серьезными проблемами. Прежде всего, отсут-
ствует четкость в определении решающих критериев 
коммуникативной эффективности рекламных сооб-
щений. Коммуникативная эффективность складыва-
ется из следующего комплекса факторов: влияние 
рекламы на изменение знаний о фирме, ее товарах и 
услугах (когнитивный уровень), на формирование по-
зитивного отношения к ней (аффективный уровень), а 
также на формирование намерений вступить в кон-
такт с фирмой, приобрести ее товар (конативный уро-
вень). Существует три основных традиционно выде-
ляемых критерия коммуникативной эффективности 
рекламы: распознаваемость, запоминаемость, агита-
ционная сила рекламы [5, с. 58 – 69].  
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В работах отечественных специалистов по рекла-
ме эффективная реклама, в первую очередь, «подра-
зумевает сочетание действенного креатива и опти-
мального, обеспечивающего охват наибольшей части 
целевой аудитории, размещения» [4, с. 198]. Но како-
вы параметры и границы действенного и недействен-
ного креатива? 

Споры об определении именно решающих крите-
риев коммуникативной эффективности приводят к 
тому, что текстовая составляющая рекламного сооб-
щения не учитывается, что недопустимо, т. к. рекла-
ма, как и любое СМИ, оперирует прежде всего сред-
ствами языка. Реклама гораздо более других СМИ 
нуждается в формировании позитивного отношения 
(восприятия) максимально широкого круга лиц; но 
при этом культурноречевая составляющая, форми-
рующая по большей части такое отношение, также не 
признается значимой. 

Затрудняет деятельность копирайтеров и то, что 
рекламный текст – лишь составная (и часто мини-
мальная) часть рекламного сообщения и всегда со-
провождается изображением (в рамках данной статьи 
мы не рассматриваем телевизионную рекламу, «жи-
вущую» по другим законам), что одновременно и об-
легчает (не все смыслы необходимо выражать слова-
ми), и затрудняет (своего рода креативная избыточ-
ность) процесс коммуникации. 

Самое главное – соотношение креатива и нормы; 
где это – языковая игра, способствующая усилению 
коммуникативной эффективности РС (тот самый 
«действенный» креатив), а где – ошибка, вызывающая 
обратную реакцию и разрушающая основную цель РС 
– создание благоприятного отношения к объекту рек-
ламирования и, как следствие, – принятие решения о 
покупке.  

Нам представляется, что креативность, «идущая» 
самым простым путем – путем нарушения языковых 
норм – опасна и, главное, нефункциональна. Но сте-
пень «фатальности» этого явления зависит от типа 
норм и вида рекламного сообщения и подлежит прак-
тической проверке.  

Необходимо конкретное исследование каждого 
сегмента рекламного «пространства» с позиции ком-
муникативной эффективности. Нами (в рамках сту-
денческих курсовых и дипломных исследований) бы-
ла осуществлена попытка практического анализа не-
обходимого «нормативно-креативного баланса» на 
материале наружной рекламы.  

Исследование производилось методом анкетиро-
вания. В исследовании принимали участие 200 чело-
век, сгруппированных по возрастным, социальным, 
«образовательным» и профессиональным критериям. 
Выбор этого вида рекламных сообщений был обу-
словлен тем, что время взаимодействия реципиента с 
источником информации в наружной рекламе состав-
ляет всего 2 – 3 секунды. Текст должен быть ярким и 
лаконичным. Согласно правилам копирайтинга, коли-
чество слов в тексте наружной рекламы не должно 
превышать 11 [3, с. 227]. Такая особенность выводит 
на первый план необходимость быстрого «считыва-
ния» информации и не менее быстрого понимания и 
адекватного толкования ее, что выводит на первый 
план именно аспект нормативности (как «общеприня-

тости», т. к. в этом случае у читающего нет времени 
на расшифровку) рекламного сообщения. В соответ-
ствии с этим информация, содержащаяся в рекламных 
сообщениях этого вида, должна быть читаемой, по-
нятной, легко запоминаться, импонировать потенци-
альному покупателю, а сам рекламируемый товар 
должен легко и быстро соотноситься с определённой 
маркой. С учетом сказанного, анализ образцов осуще-
ствлялся по критериям запоминаемости, распознавае-
мости и агитационной силы.  

Проанализированные рекламные сообщения по-
зволили определить несколько направлений «креа-
тивного движения». Основным (и самым простым) 
способом привлечения внимания остается языковая 
игра, основанная на нарочитом смешении различных 
стилистических пластов лексики (рис. 1), использова-
нии слов сниженной, разговорной стилистической ок-
раски, жаргонизмов и сленга. 

Подобный прием традиционно признается эффек-
тивным [1, 3, 4], но возникает серьезная опасность, 
связанная с еще одним важным аспектом РС – соот-
ветствием его формы и содержания запросам целевой 
аудитории [2]. Указанное РС у 80 % опрошенных 
старше 30 не вызвало доверия и желания воспользо-
ваться услугами банка. Опрошенные сочли неприем-
лемым иронию и жаргонизмы там, где речь идет о 
«серьезных» вещах – кредитах и процентах по вкла-
дам. Другие образцы РС, не представленные в данной 
статье, свидетельствуют о том, что подобное «воль-
ное» обращение со стилистическими и лексическими 
нормами при рекламировании любых «серьезных» то-
варов и услуг имеет эффект, обратный задуманному 
автором.  

Не менее эффективным «полигоном» творческой 
деятельности является пространство орфографиче-
ских, морфологических и пунктуационных норм. 
Ю. Бернадская расценивает преднамеренные орфо-
графические и пунктуационные ошибки как прием 
языковой игры в рекламе [1, с. 85]. Осознанное ис-
пользование этих приемов свидетельствует о высоком 
профессионализме копирайтера и способствует запо-
минаемости РС. Мы же в своем исследовании столк-
нулись с орфографическими нарушениями другого 
рода.  

Большая часть проанализированных образцов на-
ружной рекламы, на наш взгляд, не содержит именно 
преднамеренных, целенаправленных нарушений ор-
фографических и морфологических норм. Нам встре-
тились лишь орфографические ошибки, имеющие не-
преднамеренный, случайный характер (рис. 2), либо 
ошибки, фиксирующие современные «общеприня-
тые» орфографические и морфологические наруше-
ния, часто встречающиеся и в других СМИ (рис. 3 и 
4). И в том, и в другом случае такие ошибки фатальны 
прежде всего по критерию агитационной силы РС, 
т. к. расцениваются как проявление неуважения к по-
тенциальным потребителям (хотя отношение респон-
дентов разных возрастных групп к представленным 
РС значительно отличалось: негативную реакцию 
проявили 76 % опрошенных старше 25 лет и только 7 
% – младше этого возраста; особенности сегментиро-
вания целевой аудитории по возрастным, профессио-
нальным, социальным критериям, безусловно, требу-
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ют дополнительного внимательного изучения уже вне 
данной статьи). 
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В более ранних работах нами было выделено три 
основных направления пунктуационных нарушений в 
рекламных текстах: отсутствующие знаки препина-
ния, избыточные знаки препинания, «неудачные» зна-
ки препинания [6, с. 80]. При анализе образцов на-
ружной рекламы мы обнаружили преимущественно 
пунктуационные ошибки первого типа – отсутствую-
щие знаки препинания (рис. 5). Отсутствие кавычек в 

данном случае (и других знаков препинания, чаще 
всего запятых, в других предложенных РС) вряд ли 
возможно оценить в качестве креативного приема.  

При опросе 97 % респондентов, независимо от 
возраста и других особенностей, «не заметили» отсут-
ствующих знаков препинания, не испытывая никаких 
затруднений при прочтении. Нам представляется, что 
краткость текстов наружной рекламы и простота син-

Рис. 1 
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таксических конструкций просто «не позволяют» воз-
никать ситуациям непонимания или неоднозначного 
понимания содержания РС, независимо от его пунк-
туационного оформления.  

Таким образом, что бы ни вызвало пунктуацион-
ные нарушения (свободная воля копирайтера или без-
грамотность исполнителей), у представителей целе-
вой аудитории они не вызывают такой яркой негатив-
ной реакции, как орфографические. Пунктуационные 
нарушения, не создающие ситуации коммуникатив-
ной недостаточности, непонимания, многозначности 
и под., по мнению респондентов, не оказывают влия-
ния на запоминаемость, воспроизводимость и форми-
рование положительного отношения к рекламируе-
мому товару /услуге. 

Описанное исследование представляет собой 
лишь небольшую попытку изучения прагматического 
аспекта коммуникативной эффективности рекламного 
сообщения. Необходима разработка «правил сосуще-
ствования» креативности и нормы, шкалы «фатально-
сти» нормативных отклонений; подобные практиче-
ские исследования пойдут на пользу и рекламной дея-
тельности (прежде всего в области копирайтинга), и 
практической лингвистике и позволят создавать лите-

ратурно, нормативно и прагматически «сбалансиро-
ванные» рекламные сообщения. 

Рис. 5 
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