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В данной статье исследуются особенности англоязычных рекламных текстов компании
Apple. Анализируется структура рекламных текстов, виды текстов относительно их
структуры.
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В последнее время в связи с прогрессом в большинстве отраслей активно
развивается реклама и рекламный бизнес. Правильно созданная реклама – залог
успеха. Именно поэтому значительное внимание уделяют структуре рекламного
текста.

Объектом данной статьи являются рекламные тексты компании Apple, взятые с
интернет-ресурсов. Предметом − особенности структуры англоязычных рекламных
текстов компании Apple.

Актуальность темы связана с тем, что реклама, как отрасль науки появилась
относительно недавно и поэтому структура и особенности рекламных текстов  еще
полностью не исследованы, нет четкого шаблона идеальной рекламы, которая была
бы залогом успеха.

Цель данной работы – выявление особенностей структуры и определение
основных характеристик рекламного англоязычного текста компании Apple, взятого
с интернет-ресурсов.

"Рекламный текст" означает словесное произведение, объединенное комплексной
коммуникативной установкой, в которой в разных пропорциях "сплавляются":
1) информация о товаре; 2) его эмотивная оценка; 3) побуждение к поступку,
приносящему рекламодателям определенную выгоду [9, с. 58]. Реклама является той
социальной сферой, где язык используется в целях оказания регулятивного
воздействия. Регулятивная функция языка связывается с регулятивной природой
собственно языкового знака, которая заключается в том, что он приобретает
прескриптивный потенциал и становится способным делать нормативно-
регулятивное воздействие на индивида.

Рекламный текст имеет прагматично обусловленную композиционную
организацию, определяется прагматическими задачами, а также
экстралингвистические условиями функционирования. К последним мы относим
способ публикации в виде рекламной листовки, в Интернете, на рекламных щитах,
что обусловливает существование соответствующих структурных типов текстов:
сжатого и развернутого.

В выборе композиционной модели каждого текста действует правило
стереотипизации. Стереотипное построение рекламного текста обусловлено
фактором адресанта и фактором адресата. Адресант руководствуется правилами
рекламы, выбирает оптимальную форму воздействия на адресата. Рекламодатели
подталкивают адресата к принятию решения относительно выбора рекламируемого
товара. Информация, идущая от адресанта, имеет побудительный и констатирующий
характер. Побудительная информация выражается в форме имплицированного
совета, что стимулирует к действию. Рекламное сообщение не предполагает
непосредственного изменения поведения, хотя косвенно способствует этому.
Характер сообщения варьируется от нейтрального к эмоционально окрашенному,
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отличается действенностью регулятивной функции и вербальным представлением
[9, c. 89].

Информируя о товаре и побуждая читателя к действию, адресант использует
адекватные выразительные средства, рассчитывая на читательское понимание
относительно  задуманной информации, которая специфически представлена в
поверхностной структуризации. Релевантным является использование правила
"образа лестницы", согласно которому базовая информация размещается на ее
верхней ступеньке, следующие по важности данные размещаются ниже.

Композиционная структура рекламного текста неоднократно становилась
предметом исследования лингвистов. Анализируя рекламу с точки зрения
композиционной структуры, лингвисты выделяют разное количество структурных
составляющих. В поверхностной структуре рекламных текстов выделяются блоки,
наличие которых детерминирует их дальнейшую таксономию.

Так, И. П. Моисеенко дает такую структурную классификацию рекламных
текстов: 1) заголовок, 2) основной текст, 3) иллюстрация, 4) цвет, 5) шрифт
[4, c. 158]. Н. Л. Волкогон отмечает, что структура рекламного текста содержит
компоненты двух знаковых систем: вербальную и невербальную. К вербальным
компонентам относятся: 1) заголовок, 2) корпусный текст, 3) слоган (рекламный
лозунг), 4) товарный знак. К невербальным компонентам автор относит:
1) иллюстрацию, 2) цвет, 3) шрифт [2, c. 114].

Исследование англоязычных рекламных текстов компании Apple, взятых с
различных интернет-ресурсов показало, что им присущи следующие элементы:
1) основной текст; 2) шрифт. На некоторых интернет-страницах также используются
иллюстрации.

1) "Beauty. Brains. And now more brawn." (11)
2) (2) "The notebook for everyone. Now with MORE SPEED, POWER, AND BATTERY

LIFE." (15)
3) (3)"Mini. The next big thing." (14)
4) (4)"Teeny doesn't mean weeny." (11)
Представленные тексты в сжатом виде передают рекламное сообщение и

употребляются для привлечения внимания целевой аудитории, повышения её
лояльности к бренду, стимулирования продаж.

Рекламные тексты, согласно той цели, которую они преследуют, делятся на
имиджевые и товарные. Первые выражают смысл философии компании, бренда,
товара или услуги.

5) "The Power to Be Your Best." (10)
Вторые направлены на скорейшее увеличение продаж, а, следовательно, чаще

апеллируют к уникальному торговому предложению продукта.
6)  "Think different. " (13)
Имиджевые тексты обычно имеют более «серьёзные интонации», в то время как

товарные чаще несут в себе элементы языковой игры, могут быть зарифмованы и так
далее.

Рекламные тексты привлекают внимание целевой аудитории:
содержат уникальное торговое предложение, сулят выгоду. Кроме той информации,
которая заключается в рекламном тексте, не менее важна и его «словесная
оболочка», текст должен быть написан таким образом, чтобы не вызывать
отторжения у целевой аудитории: легко читаться, быть оригинальным, вызывать
любопытство.

По предоставляемой информации анализируемые тексты можно разделить на
четыре типа:

– Связанные — включают названия продукта.
7)  "The funnest iPod Apple ever." (11)
– Прямые (являются подтипами связанных) – в них происходит личное

обращение к потенциальному потребителю.
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8)  "Do you want to be the first always?? Buy new iPhone! "(14)
– Привязанные – соотносятся с названием ритмически и фонетически.
9) "Iphone  Apple. The best for you." (13)
– Свободные – они самодостаточны и независимы.
10) "Apple. Internet is always in your pocket." (11)
Как видим из приведенных примеров, характерной особенностью данного вида

рекламных текстов является краткость и максимальная смысловая нагрузка.
Используя минимум слов, в них достигается эмоциональная насыщенность,
импликация, стимулирующая респонсивное действие.

Коммуникативные аспекты исследуемых текстов заключаются в: 1) привлечении
внимания адресата, 2) поддержке интереса, 3) обеспечении осмысления текста,
4) стимулировании запрограммированных составителем рекламы действий, которые
обусловливают устойчивое и закономерное причинно-следственное по своему
характеру соблюдения блоков [1].

Существует ряд законов, с помощью которых рекламные тексты привлекают
внимание. Например, закон контрастности подчеркивает, что рекламные сообщения
не могут быть монотонными. Контрастность можно обеспечить с помощью
иллюстративного материала, разного размера и стиля шрифта, использование цвета,
капитализации, является средством аттракции внимания адресата.

Контрастность элементов не должна быть настолько резкой, чтобы "бить читателя
по глазам". Помогает достичь целостности дизайна закон гармонии, а также закон
пропорции, который, прежде всего, касается правильного выбора размера шрифта.
Шрифт, как одно из средств коммуникации выполняет несколько функций:
эстетическую, информативно-смысловую, художественную. Правильный выбор
шрифта усиливает образное восприятие рекламы. Важное значение имеет и размер
шрифта. Считают, что лучший шрифт для чтения − 10-12-го размера через два
интервала. Размер шрифта должен быть прямо пропорциональным ширине колонки
[3, c. 75].

11)"MORE to love, LESS to pay." (15)
В приведенном рекламном тексте с помощью закона контрастности,

использование разного размера шрифта, подчеркивается высокое качество продукта
и низкая стоимость. Данный прием является довольно таки эффективным и
привлекает покупателей.

Кроме неординарного использования орфографии, рекламным текстам
свойственно нарушение правил пунктуации. В таких текстах пунктуация имеет
семантический характер, поскольку она способствует адекватной передачи замысла и
лучшему восприятию и пониманию написанного. Эмоциональная нагрузка зачастую
передается с помощью средств усиления эмоциональности текста, а именно:
восклицательных знаков и знаков вопроса, точек. Знак вопроса выражает сильное
удивление [6, c. 278].

12)  "Is the internet in your pocket ?? " (11)
Восклицательный знак, сигнализирует о важности информации, усиливает

экспрессивность высказывания, выражает аффективное состояние адресанта:
13)"This changes everything! Again." (15)
Анализ англоязычных рекламных текстов компании Apple, а именно,

исследования их структуры, показал, что тексты состоят из 4 – 15 слов и являются
малыми рекламными текстами.

14)  "The first phone to beat the iPhone." (11)
15)"Twice as fast, for half the price." (14)
16)"The most advanced mobile OS. Now even more advanced." (10)
17)"Talk about big. iPhone now in 16 GB. More music. More video. More iPhone."

(11)
18)"There's an app for that. That's the iPhone. Solving life's dilemma one app at a

time." (11)


