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Аннотация:
Рассматриваются основные аспекты, приемы использования эпитетов в ре-

кламных слоганах. Показано, что эпитет представляет собой не только прилагатель-
ное, определяющее существительное, но и существительное-приложение, а также на-
речие, которое определяет глагол метафорически. Приведена классификация эпите-
тов. Отмечается, что эпитет обязательно должен носить образный, экспрессивный, ме-
тафорический характер, давать лицу, явлению или предмету дополнительную худо-
жественную характеристику в виде скрытого сравнения, которое легко угадывается. 
Установлено, что рекламодатели используют эпитеты для того, чтобы придать рекла-
мируемому товару положительную оценку. 
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Abstract:
The paper discusses the main aspects and techniques of use of epithets in advertising 

slogans. The author shows that the epithet represents not only an adjective defining a noun, 
but also an apposition noun and an adverb which defines a verb metaphorically. Classifica-
tion of epithets is given. It is noted that the epithet has to have figurative, expressive and 
metaphorical character. It gives the additional art characteristic in the form of the hidden, 
easily guessed comparison to the person, phenomenon or subject. The advertisers use epi-
thets to give a positive assessment to advertised goods. 
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Сегодня реклама имеет большое 
значение. Она влияет на наши взгляды, 
отношение к окружающим, к самому себе 
и существенно определяет наш образ и 
стиль жизни, помогает нам определять и 
отделять плохое от хорошего. Высказы-
вания становятся богаче, а объект рекла-
мы в большей степени обретает индиви-
дуальный признак.

Реклама существует уже давно и 
прошла долгий и нелегкий путь эволю-
ции. Мы можем найти ее истоки еще в 
Древнем мире. Изначально она стала удо-
влетворять специфичные потребности че-
ловека в общественных коммерческих 
коммуникациях. Причем роль ее колеба-
лась: то возрастала, то снижалась. Эволю-
ция коммерческих отношений и различ-
ных целей рекламодателей и определяет 
сложный процесс эволюции рекламы.  

Исследователи данного вопроса 
утверждают: «именно 20 век и стал «ве-
ком рекламы» [1: 87]. Ведь именно к это-
му времени относятся глубокие перемены 
и новшества в области организации и тех-
нологии рекламы. 

Огромную роль при составле-
нии рекламных текстов играют образные 
средства. Основной задачей составителей 
рекламных текстов является тщательный 
подбор слов, который заставит потенци-
ального покупателя серьезно задуматься 
над покупкой товара. 

В рекламном тексте важно форми-
ровать рекламный образ с помощью раз-
личных лексико-синтаксических и изо-
бразительных средств. Рекламный образ 
создает конкретное представление о пред-
мете и вызывает определенные чувства, 
которые влияют на потребителя [2: 192].

При более широком рассмотре-
нии эпитет представляет собой не толь-
ко прилагательное, определяющее су-
ществительное, но и существительное-
приложение, а также наречие, которое 
определяет глагол метафорически. На-
пример, мороз-воевода, бродяга-ветер, 
старик океан; гордо реет Буревестник 

(Горький); Петроград жил в эти январ-
ские ночи напряженно, взволнованно, 
злобно, бешено (А. Н. Толстой) [3] .

Эпитет – это слово, определяющее, 
характеризующее предмет или действие и 
подчеркивающее в них какое-либо харак-
терное свойство или качество. Например, к 
слову мелодия можно подобрать огромное 
количество эпитетов: бесконечная, милая, 
ненавязчивая, томная, раздольная, сердеч-
ная, унылая, трогательная, чарующая [4].

Термин эпитет впервые был упо-
треблен еще античными мыслителями, та-
кими как Квинтилиан и Аристотель. Не-
взирая на тот факт, что этот термин име-
ет давнюю историю, единого суждения о 
нем у ученых нет. Четкого определения по-
нятия эпитет не существует, хотя в совре-
менных лингвистических и поэтических 
словарях подчеркивается, что эпитет обя-
зательно должен носить образный, экс-
прессивный, тропический (метафориче-
ский) характер, давать лицу, явлению или 
предмету дополнительную художествен-
ную характеристику в виде скрытого срав-
нения, которое легко угадывается [5: 59].

Совокупность суждений ученых о 
природе эпитета отражается в его клас-
сификации. Можно выделить следующие 
его виды:
1.	 Эпитет объяснительный - эпитет, усили-

вающий, подчеркивающий какой-либо 
один признак предмета. Например: сто-
лы белодубовые, ножки резвые.

2.	 Эпитет перенесенный - то же, что 
эналлага - фигура речи, состоящая в 
перенесении определения с одного су-
ществительного на другое. Например: 
голубей крепкокрылая стая (вместо 
голубей крепкокрылых стая).

3.	 Эпитет порицательный - слово или 
словосочетание, выступающее в 
функции обращения и выражающее 
отрицательное отношение говорящего 
к собеседнику. Например: Ты лжешь, 
мерзавец!

4.	 Эпитет постоянный - красочное опре-
деление, неразрывно сочетающее-



 

ся с определяемым словом и образу-
ющее при этом устойчивое образно-
поэтическое выражение. Например: 
белый лебедь, добрый молодец, красна 
девица, ясный сокол, сахарные уста.

5.	 Эпитет тавтологический - эпитет, воз-
вращающий слову утраченную им 
экспрессивную образность. Напри-
мер: крутой берег (берег этимологи-
чески включает значение «крутой» от 
нем. Berg) [6].

Рекламодатели используют эпите-
ты для того, чтобы придать рекламируе-
мому товару положительную оценку. Это 
и есть основная задача в рекламе. Эпите-
ты должны заставлять увидеть продукт, 
почувствовать его запах, они восполняют 
недостаток зрительного ряда в данном ка-
нале коммуникации, а также отсутствие 
прямого контакта с покупателями [7: 280].

Располагаются эпитеты по опре-
деленным стандартным схемам. Одна из 
них заключается в подборе эпитетов по 
контрасту. Антонимы позволяют подчер-
кивать положительные качества товара:

Холодный лимонад в жаркий день.
Рекламный язык постоянно эво-

люционирует, обновляется. Создатели ре-
кламы пытаются эффективно использо-
вать все богатство, всю красоту русского 
языка. И здесь они уж никак не обойдутся 
без употребления эпитетов, которые уси-
ливают рекламный образ, подчеркивают 
его индивидуальность. Эпитеты частотны 
в рекламе косметики, хозяйственных  то-
варов: изысканный аромат, изумитель-
ный вкус, неповторимая коллекция,  непо-
вторимый аромат и др. [8: 32].

Очень часто для того, чтобы по-
казать товар или услугу с лучшей сторо-
ны, сформировать положительный эмо-
циональный отклик у потребителя, созда-
тели рекламы используют слова-эпитеты, 
имеющие ярко выраженные положитель-
ные эмоционально-оценочные  значения, 
например: 1. Всего один штрих может 
произвести грандиозный эффект (Евро-
стиль); 2. И пусть твой день станет пре-

красным (Greenfield); 3. Новый утюг от 
Filips создает больше пара, гарантируя 
превосходный результат и мн. др.

Необходимо отметить, что в ре-
кламных текстах эпитеты употребляют-
ся в сравнительной и превосходной сте-
пенях, что позволяет еще больше усилить 
положительные коннотации. Нередко в 
рекламных слоганах применяются до-
вольно оригинальные описательные при-
лагательные, что приводит к созданию 
индивидуальности и уникальности зна-
чения. Приведем некоторые примеры та-
ких эпитетов в английском языке:
Raisin Life Cereal. Nutritious. Delicious.
New Baskin Robbins ice-cream is always 
vogue, prestige and stylish!
Small computers for big people.

Предположим, в русском реклам-
ном тексте написано яркая речь. Значе-
ние этого эпитета для нас очевидно, и 
нам нет необходимости над ним задумы-
ваться. А вот переводчику на английский 
язык подумать придется. Он должен бу-
дет решить, имеется ли в виду убедитель-
ность, образность или живость речи, по-
скольку от этого будет зависеть выбор в 
его переводе прилагательного – brilliant, 
impressive или vivid.

Исследователи отмечают, что ре-
клама как одна из форм речевой комму-
никации имеет существенную отличи-
тельную особенность: зачастую комму-
никация происходит в условиях, которые 
можно определить как неблагоприятные. 
Дело в том, что реклама представляет со-
бой так называемый «односторонний» 
тип коммуникации (называемый в книге 
Торбена Вестергаарда и Кима Шредера 
one-way communication) [9: 38], что опре-
деленным образом сужает спектр возмож-
ных механизмов воздействия на аудито-
рию. Кроме того, возможность использо-
вания в рекламе разнообразных средств 
воздействия на аудиторию в известной 
степени ограничивается этическими нор-
мами и юридическими актами. Поэтому 
в рекламных сообщениях на достаточно 



 
     

«ограниченном пространстве» можно на-
блюдать крайне высокую концентрацию 
разнообразных стилистических приемов.

Итак, реклама — это искусство. 
Составителю текста всегда необходимо 

иметь в виду психологию воздействия 
рекламы на получателя. Это очень важ-
ный аспект. Реклама действует на созна-
тельную и бессознательную сферы пси-
хики человека. 
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