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Аннотация:
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Реклама как лингвистическое явле-
ние интересна для узкого круга специ-
алистов, потому что коммуникативная 
цель рекламы - позиционирование ком-
мерческого предложения, проходит зача-

стую без учета лингвистических законо-
мерностей, и как следствие, наблюдается 
деформация некоторых логических и си-
стемных отношений в вербальном тексте. 
С точки зрения лингвистики, рифмован-



 
     

бенностей, наиболее заметными из которых 
являются ритм и рифма [1: 122]. Очевидно, 
что использование стихотворных средств 
в языке рекламы не служит той же целе-
вой установке, что и в поэтическом языке: 
основная цель рекламного текста – «при-
влечь внимание, вызвать интерес и стиму-
лировать сбыт» [2:  334], а в поэтической 
речи целью считается «воздействовать на 
чувства и слух людей» [1: 122]. Как извест-
но, речевое воздействие в рекламном тексте 
осуществляется через убеждение или вну-
шение, что позволяет использовать массо-
вого адресата в качестве объекта манипу-
лирования. Одним из самых эффективных 
методов манипуляторы считают «непроиз-
вольное запоминание» [3: 202], основанное 
на «технологии фонетического обеспечения 
воздействия, которое состоит  во всеохват-
ном внедрении звуков, составляющих обо-
лочку ключевых прагмем и информем, в об-
щую структуру суггестивного текста» [4: 7]. 
С другой стороны, аппелируя к известной 
монографии В.З. Санникова «Русский язык 
в зеркале языковой игры», считаем языко-
вой игрой «тоже сознательное манипулиро-
вание языком, построенное если не на ано-
мальности, то, по крайней мере, на необыч-
ности использования языковых средств» 
[5: 37]. Таким образом, необычным исполь-
зованием языковых средств считаем риф-
мованные тексты в рекламе, отличающиеся 
игрой на созвучии и звуковыми повторами, 
которые характерны, в первую очередь, для 
поэтической речи.  

В рекламном тексте, состоящем из 
структурно обусловленных частей, риф-
ма, как одно из стихотворных средств, 
чаще встречается в слогане, реже в ОРТ 
(основном рекламном тексте), которые 
являются составными частями рекламно-
го текста и определяются в языке рекла-
мы как ритмические выразительные сред-
ства. Акцентируя свое внимание на фоне-
тическую природу рифмованных слога-
нов, авторы рассматривают их в рамках 
«фонетических игр» [6: 111], определяют 
как «ритмические особенности реклам-

ные, фонетически обусловленные созву-
чия в рекламном тексте имеют опосредо-
ванное отношение к стихотворной речи. 
Несоответствие содержательной сторо-
ны, различие сферы употребления и толь-
ко формальное соблюдение фонетиче-
ских ритмических закономерностей по-
зволяет расценивать рифмованность как 
одно из стилистических средств рекламы. 

Известно, что рифма как основа сти-
хотворной речи соотносится с поэтиче-
ским языком, однако вне поэзии рифму 
следует рассматривать как результат язы-
ковой игры.

Чтобы доказать этот тезис, обратим-
ся к исследованиям по поэтической и сти-
хотворной речи, а также к исследовани-
ям по языку СМИ, в частности, рекламы, 
которые также определяют место рифмы 
как одного из языковых средств.

Своеобразие поэтической речи, по 
мнению В.В. Виноградова, «выявляет-
ся в сфере стихового творчества, кото-
рое отличается от других видов речевой 
деятельности тем, что характеризуется 
такими признаками, как эвфония, ритм, 
звуковые и смысловые повторы, разные 
типы последовательностей семантиче-
ских единиц, грамматические и лексико-
семантические параллелизмы и контра-
сты словесных рядов, звуковые и «грам-
матические фигуры», метр как образ, ме-
трические формы, рифма, многообразие 
симметрического построения, особенно-
сти синтагматических связей и синтакси-
ческого членения» [1: 169]. С точки зре-
ния коммуникативно-прагматической 
предназначенности и функциональной 
обусловленности перечисленные сред-
ства и элементы поэтического выраже-
ния  характеризуют и другие виды рече-
вой коммуникации.

Исследователи В.В. Виноградов, М. 
Янакиев, Л.И. Тимофеев призывают не сме-
шивать поэтическую и стихотворную речь, 
потому что отличительной чертой стихот-
ворной речи как обычно считается соблю-
дение формальных или структурных осо-



 

ных сообщений» [7:  12], «фонетико-
орфографические особенности» [8:  95], 
«повторы в массово-информационном 
дискурсе» [9: 74]. Характерно, что во всех 
работах отмечается  коммуникативно-
прагматическая направленность любого 
рекламного текста, основанного на функ-
циональной реализации фонетически об-
условленных языковых средств.  

Уникальность рекламы объясняется 
тем, что она обладает широкими инфор-
мационными возможностями, однако ре-
клама, как форма речевой коммуникации, 
происходит в неблагоприятных условиях, 
так как спектр возможных механизмов 
воздействия на аудиторию ограничен, по-
скольку реклама представляет собой «од-
носторонний вид коммуникации» и регу-
лируется эстетическими нормами и юри-
дическими актами. Следовательно, дан-
ные недостатки компенсируются за счет 
использования различного вида экспрес-
сивных средств. Это объясняет довольно 
высокую концентрацию различных вы-
разительных средств в рамках одного ре-
кламного текста. Наблюдения над рифмо-
ванными рекламными текстами позволя-
ют судить о различных стилистических 
и жанрово обусловленных приемах, фор-
мирующих эти тексты. Слоганы, как пра-
вило, лаконичны, поэтому для них харак-
терны фонетические и лексические по-
вторы, в ОРТ наблюдаются интертексту-
альные явления или прецедентные тек-
сты, отсылающие нас к хорошо извест-
ным поэтическим источникам.  

Фактический материал показывает, 
что фонетические выразительные сред-
ства, к которым можно отнести использо-
вание особого ритмического рисунка, по-
строенного за счет привлечения различ-
ного рода повторов, придающих реклам-
ному тексту выразительность, эмоцио-
нальность, занимают значительное место.

Анализ рекламы дает основание 
утверждать, что явление аллитерации (в 
широком понимании – повтор согласных 
в начале близкорасположенных ударных 

слогов) достаточно характерно для печат-
ных рекламных текстов. Отметим, что в 
рекламе аллитерация используется в ка-
честве приема создания определенного 
эмоционального тона, соответствующего 
содержанию высказывания, а также явля-
ется действенным выразительным сред-
ством [8: 93]: 

|п|*         Пей «Тонус» и получай бо-
нус» (реклама сока «Тонус»); 

х|* |ш|*  Хочешь капай, хочешь мажь
            Пиносол» любимый наш (ре-

клама медицинского препарата «Пино-
сол»)

|б|* |д’|*  Будьте бдительны, води-
тели,

               Почти все из вас родите-
ли (ГИБДД)

Аллитерация – самый распростра-
ненный тип звукового повтора. Это объ-
ясняется доминирующим положени-
ем согласных в системе звуков русского 
языка. Согласные звуки играют в языке 
основную смыслоразличительную роль 
[10: 434].

Явление консонанса – повтора со-
гласных, к которому прибегают копирай-
теры при оформлении РТ, можно просле-
дить на нижеследующих примерах печат-
ной рекламы:

КНОРР – вкусен и скорр – реклама 
приправы «Кнорр» (в том числе, наблю-
дается обращение к рифме и умышлен-
ной/сознательной ошибке в слове «скор»).

Солнечный круг без насекомых во-
круг (реклама лампы против насекомых 
«Филипс», повтор конечного согласного 
звука |к|).

Полезный перекус – отличный вкус 
(реклама сыра «���������������������  KRAFT����������������  », повтор конеч-
ного согласного звука |с|).

Повтор ударных гласных внутри 
строки или фразы, называемый ассонан-
сом, характерен для рекламных сообще-
ний, так как способствует созданию осо-
бого ритмического рисунка, который при-



 
     

дает высказыванию интонацию настойчи-
вого повтора: 

Надо чаще встречаться, будешь 
реже ломаться! 

Общение вне притяжения!
Ананас! Ананас! Ну-ка встреть ве-

сельем нас 
Морской прибой всегда с тобой 
Анализ показывает, что звуковые 

повторы придают тексту ритмичность, 
выразительность, экспрессивность. Так, 
согласно исследованиям звукового сим-
волизма в языке, ритмически повторяю-
щиеся гласные переднего ряда |��������������i�������������| и |��������i�������:| вос-
принимаются как более светлые и более 
приятные по сравнению с гласными за-
днего ряда, такими как |а:| и |и:| ср.: Под-
крепицца с РеРе Pizza, Карта VISA для 
любого каприза. Если задуматься о более 
эффективном воздействии РТ, то О.С. Ис-
серс отмечает, что «рифмовать надо имен-
но марку, поскольку она должна остать-
ся в памяти адресата. Например, для кис-
ломолочного продукта «Тан» можно соз-
дать серию рекламных стихов с разными 
рифмами:

Я активен, как уран! – Что вы пье-
те? – Тан «Сарьян»!

Я румяна, как тюльпан! – Что вы 
пьете? – Тан «Сарьян»! [12: 120]

«Gillette» – лучшие для мужчины 
нет»

Cola – море прикола! 
Орешки «Pino» – не жизнь, а мали-

на. 
Рифмование строчек рекламного 

текста издавна было широко распростра-
нено не только в русскоязычной, но и ан-
глоязычной рекламе (зазывалы, лоточни-
ки и другие). Так, в США на заре реклам-
ного дела реклама представляла собой ав-
торские выступления лоточников, масте-
ров уличной торговли, которые «писали 
свои собственные рекламные скороговор-
ки, использовали свои собственные шут-
ки и иногда рекламировали свой собствен-
ный товар» [13:  120]. Также имеет место 
мнение, что «ритмичность на всех уровнях 

текста естественным образом взаимодей-
ствует с языковой игрой, поскольку также 
восходит к этапу этногенеза: ребенок на-
чинает освоение родного языка с редуци-
рованных форм ма-ма, па-па, с восприя-
тия и повторения ритмически аллитериро-
ванных считалок и стихов…» [7: 93]. Оче-
виден тот факт, что подобная организация 
рекламного текста способствует его более 
легкому произнесению и запоминанию. 

В современных исследованиях ре-
кламного текста рифма является одним из 
фонетических выразительных средств на-
равне с ассонансом, консонансом, хотя в 
стиховедении рифму формируют различ-
ные виды повторов, такие как ассонанс, 
консонанс и др. Наблюдения показыва-
ют, что рифма – достаточно востребован-
ный способ оформления русскоязычных 
рекламных текстов для различных типов 
целевой аудитории. Рифмой принято на-
зывать особый вид регулярного звуково-
го повтора – повторение более или ме-
нее сходных сочетаний звуков на концах 
строк или в других симметрично распо-
ложенных частях стихотворений, выпол-
няющее организующую функцию в стро-
фической композиции [11:  216]. Исходя 
из этого определения, считаем, что риф-
мой как выразительным средством мо-
гут отличаться рекламные тексты, струк-
турно представленные строфой. Очевид-
но поэтому наиболее распространенный 
тип рифмованных рекламных текстов 
– это частушка или подражание широко 
известному поэтическому произведению. 
В статье предпринята попытка система-
тизировать корпус прецедентных фено-
менов и определить их как прецедентные 
высказывания, с одной стороны, если вос-
производятся цитаты из текстов различ-
ного характера, пословицы и поговорки. 
С другой стороны, рекламные тексты, со-
относимые с рифмованной речью, и сти-
лизованные под хорошо и широко извест-
ные поэтические произведения относим к 
прецедентной ситуации, которая в линг-
вистике определяется как «некая идеаль-



 

ная» ситуация когда-либо бывшая в ре-
альной действительности или принадле-
жащая виртуальной реальности создан-
ного человеком искусства» [14: 183].

В статье Г.Ф. Ковалева находим, 
что «талантливым использователем пре-
цедентных текстов для изготовления тек-
стов рекламы был В.В. Маяковский. Вот 
как он использует пушкинский текст для 
рекламы Моссельпрома: 

Там чудеса, 
                   там Родов бродит,
                      Есенин на заре си-

дит… (столовая Моссельпрома, 1924г)» 
[15: 159].

В нашей работе рассматривают-
ся подобные прецеденты, которые опре-
деляем как прецедентные высказывания, 
потому что в них имеет место часть ав-
торского текста, хотя в целом это реклам-
ный текст. Встречаются случаи исполь-
зования поэтической цитаты из Ф. Тют-
чева при рекламе магазина одежды боль-
ших размеров: 

«Умом Россию не понять.
Аршином общим не измерить» (Ма-

газин «Богатырь»);
К прецедентным высказываниям от-

носятся также пословицы и поговорки, ак-
тивность использования которых значи-
тельно выше всех остальных видов пре-
цедентности, потому что этот вид источ-
ников прецедентности хранится в «кол-
лективной памяти» народа: 

Семь бед – один ответ! (лекарство 
«Колдрекс»);

Что посеешь – то и пожнешь! (Ве-
сенняя акция от телефонного справочни-
ка «Желтые страницы г. Краснодар»);

Сделал дело – хрусти смело (чипсы 
«Lays»);

Лучше «Волга» в руках, Чем «Мер-
седес» в небесах (автомобили «Волга»);

Лучше пиво в руке, Чем девица вда-
леке (Пиво «Золотая бочка»).

- цитаты из песен:
Солнечный круг без насекомых во-

круг (Лампа против насекомых «Philips»).

К прецедентным ситуациям отно-
сим стилизацию под известные стихот-
ворения А.С.Пушкина, В.В.Маяковского, 
считалки, зазывы - кричалки, частушки:

В настоящее время поэзия 
А.Пушкина эксплуатируется более чем 
достаточно, например, стихотворение 
А.С.Пушкина «Зимнее утро»: 

Мороз и солнце
День, что надо!
Давай кататься до упаду
И улыбаться небесами,
Лети навстречу чудесам.
Зима прекрасна, в самом деле
Когда с тобою «Имунеле» (реклама 

йогурта);
- стилизация под отрывки из сказки 

А.Пушкина «Сказка о царе Салтане»: 
Апшеронский рыбзавод 
Чудо рыбку продает
Сам товары доставляет
и ценой не обижает
Если рыбки вы хотите
В Апшеронск скорей бегите! (рыб-

завод «Апшеронский»);
- стилизация под поэтическую мане-

ру В.В. Маяковского: 
Генераторы? Да!
Мотокосы? Да!
В «Хозяйственном мире» найдешь 

без труда.
А смотри, за рядом ряд
Станки и культиваторы рукастые 

стоят,
Газонокосилок не счесть,
Все в «Хозяйственном мире» есть! 

(магазин «Хозяйственный мир»);
-частушки: 
Воронцово, Воронцово.
Знаю я такое слово,
Знаю я такую песню,
Похрустим давайте вместе («Во-

ронцовские сухарики»);
СМСочку послала и присела обо-

ждать, 
Чтобы песня прозвучала, Песню 

надо заказать! («Русское радио»);
По России он пройдет, 



 
     

Шухеру наделает. 
То «Тошибу» задерет, 
То «Компак» заделает» (Компью-

терная фирма);
Я бабушка старая, 
Я бабушка клеевая,
Хотя сыпется песок,
В «Лисму» я влюбленная! (Чай «Лис-

ма»);
Ой, ты теща дорогая,
Чаю «Лисма» мне налей!
Неужели я не стою
 Рыжей дочери твоей! (Чай «Лис-

ма»);	
Обувь я себе куплю, непременно вы-

беру,
Потому что я люблю обуваться в 

«Выборе» (магазин обуви);
 - считалки, зазывы, кричалки:
Ананас! Ананас!
Ну-ка встреть весельем нас! (парк 

развлечений «Ананас»); 
Новый год не за горами, 
Запасайтесь все призами, 
Для рекламных для утех 

Наш подарок лучше всех!
Говоря о трансформирующих про-

цессах в прецедентных текстах, В.Г. Ко-
стомаров и Н.Д. Бурвикова отмечают, что 
роль прецедента, несмотря на опасность 
непонимания в целом «будет усиливать-
ся, потому что минимизация информации, 
как один из главных признаков рекламно-
го текста, предполагает обращение к уже 
хорошо узнаваемым фактам» [16: 302].

Исследование рекламного текста 
всегда обусловлено его коммуникативной 
и прагматической направленностью, поэ-
тому любое языковое средство функцио-
нально значимо, и задача копирайтера по-
заботиться об эффективности рекламно-
го текста. Усиление эффективности воз-
действия рекламного текста связано с ис-
пользованием рифмы и различных фоне-
тических повторов как средства стилиза-
ции и обыгрывания рекламного имени и 
самого текста. Множество подходов к из-
учению фонетических особенностей ре-
кламного текста отражают актуальность 
этой проблемы.
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