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СОЦИАЛЬНЫЙ ФАКТОР В ЯЗЫКЕ И КОММУНИКАЦИИ 

 
Стаття містить аналіз проявів та впливу соціальних факторів на використання 

мовних засобів у сучасній англомовній віртуальній рекламі. Проаналізовані стратегії 
брендингу, створення особливого світу бренду, індивідуалізації та персоніфікації окремих 
товарів люксового сегменту ринку. 
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В статье на примере виртуальной коммерческой рекламы представлен анализ 
проявлений и влияния социальных факторов на англоязычное коммуникативное 
пространство. Представлены стратегии брендинга, создания особого мира брендовых 
вещей, индивидуализации и персонификации конкретных товаров люксового сегмента рынка. 

Ключевые слова: рекламный дискурс, социальный статус, социальный фактор, брендинг 

The article highlights the impact of social factor on language means selection in virtual 
communication, in advertising discourse of world famous brands in particular. The 
communication strategies of branding, brand specific world creation, individualization and 
personification of luxury items are tackled. 

Key words: advertising discourse, social status, social factor, branding  

Современная социолингвистика как направление лингвистических 
исследований предполагает изучение регионального и социального 
варьирования языков. Несмотря на тот факт, что становление 
социолингвистики состоялось несколько десятилетий назад, и оба 
направления, казалось бы, должны быть представлены и развиваться 
пропорционально и гармонично, изучение регионального варьирования 
значительно опережает исследование влияния социальных факторов на 
формирование коммуникативного пространства и современные языки. В 
качестве убедительного аргумента можно назвать многочисленные 
публикации о региональном варьировании языков – от фундаменталь- 
ных академических исследований до отдельных статей в Интернет. 
Например, публикации о World Englishes [19–21, 23–24] освещают 
географическое разнообразие английского языка в современном мире, 
явление глокализации (glocalization), а именно приобретение английским 
языком локальних характеристик под влиянием контактирующих 
языков. Социально-маркированным лектам в английском языке всегда 
уделялось и уделяется значительно меньше внимания. 

Традиционно в социолингвистике, социофонетике изучение 
влияния социальных факторов на речь ограничивалось изучением 
акцентов, свидетельствующих о принадлежности говорящего к 
определенной социальной группе, о его социальном статусе [17]. В 
области акцентов  в последние десятилетия ХХ столетия возникли 
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новые явления. Estuary English, становление и развитие которого в 
Великобритании изучали многие лингвисты, coединил характеристики 
регионального и социального варьирования языка. Estuary English стал 
модным социальным трендом в произношении, проявившимся на 
маленькой территории среди представителей низких социальных 
слоев, но за короткий по языковым меркам срок стал очень 
популярным и среди состоятельных британцев. В итоге Estuary English 
посягнул на незыблемое, потеснив RP (Received  Pronunciation) как 
стандарт английского произношения. Демонстрируя невероятные 
парадоксы и противоречия современного мира, возрастающий рейтинг 
Estuary English является примером ставшего вдруг престижным 
downward convergence многочисленных носителей английского языка 
в Великобритании. Похожие явления заметны и в других сегментах 
коммуникативного пространства, например, в области так называемых 
Sign Languages: в Никарагуа параллельно с NSL (Nicaraguan Sign 
Language) появился диалект подростов – teenspeak, который 
радикально отличается от стандарта и с учетом объективных 
демографических тенденций имеет все шансы его заменить.  

На уровне лексики первое исследование социального фактора в 
языке и коммуникации было осуществлено В. И. Карасиком [9]. 
Научный бестселлер стал импульсом для других исследований [18]. 
Социальний статус проявляется, с одной стороны, в использовании 
лексических единиц с соответствующим значением, а, с другой, в 
тщательном отборе лексических единиц в текстах, рассчитанных на 
покупателей товаров и услуг с определенными финансово-
экономическими характеристиками с целью создания желаемого 
прагматического эффекта. Скрупулезный отбор лексических единиц в 
целенаправленной рекламе явялется проявлением сегментации, 
дифференциации массового адресата, использования различных 
маркетинговых технологий (audience differentiation, audience 
fragmentation, AIDA, VALS, narrowcasting). Определенные наблюдения 
о социальном факторе были сделаны на материале номинаций цвета 
для косметики и товаров класса люкс, номинаций цвета в 
автомобильной промышленности [1, 3, 6]. 

На протяжении десятилетий реклама была объектом интенсивного 
изучения в лингвистике. Ее изучали относительно оценочных 
значений лексических единиц, стилистических приемов, 
коммуникативных стратегий, гендерного фактора, видеориторики, 
новых жанров рекламного дискурса (баннеры, фавиконы, онлайновые 
книги, онлайновые журналы) [10, 13, 15]. Новый материал для 
исследования порождает уникальная изобретательность и 
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креативность рекламистов и брендмейкеров, а также появление новых 
каналов коммуникации, способствующих росту визуалиазации, 
интерактивности, анимации, видео. Новые жанры рекламы  
демонстрируют синтез вербальных и невербальных средств, усиление 
визуальной составляющей, усложнение семиотического ландшафта 
рекламы  [7, 8, 10, 15]. Если ранее реклама была преимущественно 
частью городского ландшафта (cityscape), то теперь она освоилась в 
виртуальном пространстве, став заметной частью лингвистического 
окружения (linguistic landscape) современного человека как в 
реальном, так и в виртуальном мире [8, 10]. Несмотря на отдельные 
публикации влияние социального фактора на рекламный дискурс 
остается за пределами глубоких и масштабных исследования.  

Продвижение на рынке товаров класса люкс отличается своим 
набором маркетинговых и коммуникативных стратегий [2, 14], 
использованием изысканных лексических единиц со значением красоты, 
стиля, элегантности, исключительности, предельности, превосходства, 
доминированием семантических суперлативов, эксклюзивной 
вербальной и визуальной упаковкой с учетом всех тенденций 
packvertising. Изысканность языковых единиц должна соответствовать 
изысканности бренда и свидетельствовать о принадлежности и товара, и 
потенциального покупателя к высшей лиге. Визуализация товаров в 
Интернет, расширение онлайновой торговли вызывают необходимость 
объективного, точного описания товаров, проявление особого внимания 
к деталям. Новые номинации должны выполнить функцию якоря в 
соответствии с НЛП стратегией якорения, и тем самым привлечь 
внимание потенциального клиента [4, 5, 7].  

Самые известные бренды инициируют новые стратегии в рекламе, 
используя инновации в информационных и коммуникационных 
технологиях, вовлекая новые каналы коммуникации, в том числе и 
социальные сети. В результате современная реклама превращается в 
синтез семиотики, анимации, интерактивности, нейро-
лингвистического программирования (НЛП) с использованием всех 
сенсорных каналов получения информации. Примерами новых веяний 
в рекламе стали онлайновые журналы Дома моди Шанель (Inside 
Chanel), онлайновые книги Loui Vuitton, Hermes, пересматривая 
которые, владельцы брендовых вещей виртуально путешествуют, 
посещая самые известные города мира [13,14]. 

Брендирование товаров привело к созданию логотипов, которые 
эффективно используются как в виртуальной коммуникации в 
качестве компонентов фавиконов [11, 12], так и в дизайне: Hermès has 
some fun playing with symbols. Thanks to an idea by Philippe Mouquet in 



Лінгвістика ХХІ століття: нові дослідження і перспективи 
 

 44 

1996, the initial 'H' of Hermès was turned into a watch. The cases of the 
Heure H are fitted with a system that makes it easy to change straps, 
whether they be single or double tour, in calfskin, alligator leather or 
goatskin, and in a wide range of colours. 

Для автомобилей премиум-класса, ориентированных на клиентов с 
высоким социальным статусом, маркетологи разрабатывают luxury-
пакеты,  в том числе неординарную палитру цветов и их номинаций, 
лексическое оформление которых включает единицы, выходящие 
далеко за пределы базовых обозначений цвета в английском языке. 
Обращает на себя внимание тот факт, что при переводе рекламы и 
каталогов на русский язык переводчики не утруждают себя поисками 
эквивалентов. Например у Jaguar Porcelain переводится как белый, 
Champagne становится кремовым, Ebony – черным, Emerald Fire – 
зеленым, Radiance – красным, Seafrost – светло-зеленым. Gold, Silver, 
Blue, Grey теряют при переводе оттенки, которые им придают 
модификаторы в препозиции. Исключение составляет эквивалент, 
предложенный для цвета Blue Prism – синий хамелеон: в основу 
перевода положены эффект и особенности восприятия. Отметим для 
сравнения, что сайты и каталоги автомобилей Audi указывают на 
большую изобретательность и творческий поход к переводу 
цветообозначений: Черный призрак, Серебро Сахары, Серая устрица. 

Неповторимость можно считать одной из стратегий цвето- 
обозначений для автомобилей марки Bentley. Номинации цветов в 
данном случае можно назвать эксклюзивными, изысканными и не 
только потому, что они не встречаются у других автомобилей. Факт 
использования прилагательных для обозначения базовых цветов в 
форме множественного числа, что является отступлением от 
грамматики английского языка, может рассматриваться как шаг к 
субстантивации имени прилагательного, и, в свою очередь, 
предполагает перспективу расширения цветовой гаммы в каждой из 
групп, очерченных этими прилагательными, облегчая ориентацию 
потенциального покупателя: Brooklands Color Range (Greys – Titan 
Grey, Vernusian, Grey Violet, Moonbeam, Anthracite, Tungsten, Storm 
Grey, Silver Tempest, Silver Storm; Greens – Brewster; Browns – Burnt 
Oak; Blacks – Beluga; Reds – Burgundy; Blues – Windsor Blue; Whites – 
Magnolia. Дополнительно к цветовой гамме модели Brooklands Azure 
предлагаются следующие цвета: Barnato Green, Verdant, Cypress, Alpine 
Green, Royal Ebony, Black Saphire, Midnight Emerald, Oxford Blue, 
Peacock Blue, Moroccan Blue, Fountain Blue, Silver Lake, Neptune, Arctica, 
Porcelain, Glacier White, Umbrian Red, St James, Antique Gold, Meteor 
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Sunset. В номинациях нередки единицы с ассоциативно-оценочными 
значениями, занимающими крайние правые позиции на шкале 
ценностей и приближающимися к символам, например: Titan (синоним 
высокой прочности среди металлов), Oak (одна из самых ценных пород 
дерева), Beluga (ценная порода рыбы, относящаяся к числу 
деликатесов), Windsor (королевская династия, замок, символ 
аристократичности), Burgundy (известная своим славным прошлым и 
богатством провинция Франции), Magnolia (дерево с удивительно 
красивыми цветами), Neptune (бог морей), St.James (ассоциация с 
сонмом святых, что предполагает высокий авторитет,), Oxford (символ 
элитарного образования). Перечисленные выше единицы означают 
высокое иерархическое положение предметов, каждого в своей 
категории. Положительные оценочные значения прилагательных 
усиливаются за счет единиц, выступающих в роли модификаторов, 
например, Antique Gold. Белый цвет (white) находит в каталогах Bentley 
аристократическое воплощение – Porcelain, Magnolia, Glacier White. 
Аристократические номинации типа Imperial Jade могут появляться и у 
других автомобилей (Land Cruiser), но это, скорее, исключение.  

Для других категорий товаров класса люкс также выбираются 
исключительно редкие и необычные цвета, соответственно, и их 
номинации:  

maroon, mink, dove grey (Valentino), neon orange leather (Gucci). В 
линейке цвета используются только эксклюзивные оттенки, например: 
Clutch – cornflower blue / teal, Wallet – striped begonia pink, papaya, 
orchid pink, light blue+cornflower blue, Safiano leather, Footwear – mink/ 
pale-grey/ aviator blue/ purple/ caramel/ honey/ burgundy (PRADA). 
Показателем эксклюзивности в номинациях цвета становятся кластеры 
с притяжательными местоимениями our light, natural grain leather,  
our soft, glossy python. Местоимения призваны подчеркнуть 
уникальность оттенка, созданного для определенной компании, 
отличающего товар от всех других в соотвествующей категории. 

Товары для мужчин не отстают в цветовой палитре от товаров для 
женщин, например: Male Footware – Moccasins in cigar / pumpkin 
suede / bark / mocha / tobacco brown/ colorado/ grey blue/ Prussian blue/ 
clay suede calfskin/ emerald green/ ochre suede calfskin/ Pepper grey 
Etrivière calfskin/ liquorice suede calfskin, hand-sewn calfskin, 
contrasting H detail, Black Epsom / Ebony Tuscan calfskin (Hermes); 
Ties – Reversible silk knit tie in Hussard blue / burgundy/bright red/ 
tundra/ navy/ brick red/ ocean / hot pepper/ 4 colours, pimento 
red/glacier/black/indigo/ in 4 colours taupe/navy/chocolate/mandarin. cf. 
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Ladies' court shoes in cognac suede goatskin, rounded toe and V-shaped 
front/ in léopardino print suede goatskin/ metallic bronze Nappa leathe, in 
poppy red / in Honey / in Lagoon Blue / Papaya. 

Всевозможные гаджеты заставили производителей лучших 
брендов расширить спектр мелких аксессуаров, прежде всего, изделий 
из кожи, в том числе игрушек и украшений для мобильных 
телефонов, которые получают даже имена собственные с учетом 
гендерных предпочтений: Brigitte/ Mare/ Claire/ Olivia fur bear 
cellphone trick, Topazio/ Franz/ Renee/ Ettore/ Tom fur bear cellphone 
trick. Дань современным трендам – Jason/ Chrome/ Nancy robot 
cellphone trick. В результате довольно быстро сформировалась 
линейка эксклюзивных цветообозначений: Cover for iPhone® 4 in Gold 
Swift calfskin, silver- and palladium-plated Clou de Selle/ pewter grey/ 
orange Togo /in Galician Blue Swift calfskin/ sapphire blue Swift calfskin/ 
capucine red / in Prawn Pink/ pewter/ Lime / malachite green/ in Blood 
Orange/ Vermillon /anemone purple/ in bamboo green/ fawn Barenia 
calfskin/ in ebony Barénia/ in black Hunter leather. Wallet in Aztec blue / 
anemone purple Togo calfskin / Izmir blue Epsom calfskin/ in 
bougainvillea Epsom calfskin/ in fire red Mysore goatskin/ Zipped wallet 
in vermilion Togo calfskin. Change purse in fire red Epsom calfskin lined 
with mango "Brazil" print silk, silver- and palladium-plated zip fastening. 

Метафоричные обозначения в угоду моде захватывают даже линзы 
Eyeware (Dark grey gradient and lake blue lenzes, Lenzes visione sfumato opale). 

Как правило, идеи элитарности и исключительности реализуются в 
синтагматических отношениях названия бренда, лексических единиц, 
обозначающих предмет, материал, цвет, например: Altaï blankets – 
Altai Royal Ring/ Cheval Lusitanien / Samarcande/ Avalon, Blanket in 
handwoven mandarin cashmere/ geranium cashmere/in étoupe cashmere 
(100% cashmere).  

THE FLYING SPUR RANGE 
The luxury you demand with the performance you expect. The Bentley 

Flying Spur is extraordinary amongst luxury cars, for one simple reason: it 
is also a remarkable performance car. With every Flying Spur taking at least 
130 hours to build, you'll appreciate the craftsmanship, the engineering and 
the technology that goes into the world's finest luxury sedan. Spend a little 
time now to immerse yourself in every curve, every hand-stitched steering 
wheel, every layer of wood veneer and every inch of the Flying Spur. It 
won't be long before you realise why the Bentley Flying Spur stands apart 
from any other car on the road today. 

This is a first look at our British interpretation of a pinnacle luxury, high 
performance two-seater sports car. A bold statement, and one which reflects 
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Bentley's progressive ideology in the use of ultra-modern automotive 
design, highly skilled handcrafting, the finest materials and advanced 
performance technology… Muscular, athletic bodywork echoes the 
inspiration drawn from sleek, aerodynamic aircraft forms. Our designers 
have sought, and found, a harmony between sharp lines and flowing 
surfaces and have evocatively harnessed the twisting, sculpted surfaces to 
imply speed. Striking copper elements are employed, on both exterior and 
interior features, as accents to highlight the hybrid potential of this concept's 
advanced new powertrain… 

Чем выше позиция товара в рейтинге товаров соответствующей 
группы, тем больше концентрация утонченных лексических единиц и 
стилистических приемов. Лексические единицы с семантикой 
эксклюзивности, предельности, пантемпоральности становятся 
ключевыми словами в аргументации и реализуют стратегию 
внушения. Например, для рекламы Bentley ключевым словом стало 
extraordinary: World of Bentley – Be extraordinary "When extraordinary 
cars meet extraordinary people, extraordinary things happen" : Every 
inspired idea, every invention and industry, started with an extraordinary 
moment. A big bang. A meeting of minds. A merging of futures. W.O. 
Bentley made ‘a fast car, a good car, the best in it's class' but Woolf Barnato 
and his racing Bentley Boys were the ‘rocket fuel' who brought this 
extraordinarily powerful engine roaring into the public eye. They were 
customers. They were Bentley. They were extraordinary. Now, 96 years on, 
Bentley still champions those life-changing moments, encouraging people 
to push themselves to their limit, then beyond. To create new experiences 
for themselves, and to take others with them. Watch the film above. Explore 
these following pages. You'll discover more about what makes Bentley 
extraordinary. Find out about our story history and heritage and get to know 
some of the people behind the scenes. Bentley is not just about a life less 
ordinary; rather it is a vehicle to transport you to a life extraordinary. 
Современные информационно-коммуникационные технологии 
сделали возможным появление hashtag, который также включает 
именно это слово: Bentley. #Be extraordinary. 

Единицы, обозначающие стиль, шик, изящество дополняются 
также единицами с гендерными предпочтениями: Unveiled in 2014, 
the Faubourg watch is the perfect embodiment of stylish elegance in 
miniature. It is small and delicate; light and discreet. Woman's perfect 
companion, it drapes the wrist in golden sparkles as it marks the passage 
of precious time (Faubourg). 

Идея уникальности, непревзойденности, неоспоримого лидерства 
пронизывает весь рекламный текст, приобретая особую концентрацию 
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в слоганах, например: Mercedes-Benz F 015 Luxury in Motion: future 
meets art/ Maybach – a legend lives on/ Feel Limitless. Nobody I ahead of 
you. Not even above you (Lamborghini)/ Don't be content with walking on 
air. History Masterpieces. Diablo = The Supercar of the Future. Reventon – 
The Essence of the Lamborghini brand. 

В категорию ценностей в индустриальный и пост-индустриальный 
период перешла ручная работа в производстве товаров класса люкс: 
Hand-printed tie made of silk with a ''Micro Floral'' motif embellished with 
three crystals on the tip of the back of the tie. The elegance and refinement 
of the material give life to an exclusive accessory that is synonymous with 
Italian couture throughout the world. Composition: 100% silk (STEFANO 
RICCI). С появлением виртуальной рекламы, официальных сайтов 
производители товаров класса люкс, например, Hermes, включают в 
рекламу ознакомление с процессом производства, подчеркивая 
внимание к каждой детали, и прежде всего долю ручной работы (Spend 
a little time now to immerse yourself in every curve, every hand-stitched 
steering wheel, every layer of wood veneer and every inch of the Flying 
Spur (Hermes), studs are applied by hand, hand-painted edges, hand-
stitched panels create a reversible effect (Gucci).  

Одной из недавних и заметных рекламных и маркетинговых 
стратегий стала индивидуализация и персонификация 
высококачественного продукта с помощью имени собственного, 
рассказа, истории. Например, сумка DIANA BARNATO WALKER 
ассоциируется с известной личностью, подчеркивает уникальность ее 
обладательницы: Diana Barnato Walker MBE, was a legendary English 
aviatrix, red cross nurse, accomplished equestrian and designer's muse for 
the Barnato bag. The socialite daughter of Woolf ‘Babe' Barnato, the Le 
Mans 24 hour back-to-back winner and chairman of Bentley, Diana was 
well known in London for her high spirits and late nights spent at the 
Embassy or 400 Club. She was also known for the Bentley she drove.  

Шелковые шарфы Hermes уже давно превратились в произведения 
искусства, но только совсем недавно стали получать имена. Например, 
шарф Balade en Berline оформлен в тонах royal blue/ bright pink/ green. 
Описание сопровождается легендой, историей объекта, изображенного 
на шарфе. Среди других примеров Nautilus (Hermes) – инновационный 
инструмент для письма, ставший индикатором социального статуса. 
Еще один пример -Arlequin – Woven two-tone pencil in bright 
red/bougainvillea Madras goatskin. 

На ярмарках предметного дизайна в 2016 году были представлены 
объекты, ставшие ярким примером персонификации: кресло Fiona, 
комод Cangaco, люстра Fungo и др [16, 22]. 
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Второй примечательной тенденцией в рекламе и маркетинге стало 
создание мира, атмосферы бренда путем объединения в единое целое 
группы  товаров, например, The Bentley Handbag: Introducing two 
limited-edition handbags from the world's most renowned luxury car 
manufacturer. Created from a timeless combination of fine materials and 
meticulous craftsmanship, each bag bears a single unique identifying 
number. The Bentley Handbag collection: modern British design meets 
global luxury lifestyle. Нельзя не обратить внимание на собрание 
лексических единиц со значением исключительности.  

Кроме сумки в качестве акссесуара предлагаются часы  Breitling, 
ставшие удачным примером ко-брендинга: BREITLING FOR 
BENTLEY. A range of handmade Swiss watches from the only watchmaker 
ever trusted to build instruments for inclusion in a Bentley dashboard. In 
2002, Bentley launched the Continental GT, then the most powerful Bentley 
ever built. Breitling lent the revolutionary new luxury car an extra personal 
touch, by participating in the design of the technical instruments and, 
importantly, creating the onboard clock. It was the first time that Bentley 
had entrusted this task to anyone other than its own craftsmen. Although 
this was a first, the art of handmade British car making and the tradition of 
great Swiss watchmaking have much in common. Indeed, it could be said 
that Breitling's timepieces embody the same sense of beauty in motion as 
Bentley's cars. From the Bentley factory in Crewe to the Breitling 
Chronométrie in La Chaux-de-Fonds, there stretches an invisible 
connection; a common appreciation of mechanical perfection. A pioneer in 
the field of chronographs and technical watches, Breitling belongs to an 
exclusive circle of watchmakers with their own mechanical movement, 
developed and manufactured exclusively under its own roof. Breitling 
engineers have created several unique in-house mechanisms, including 
ultra-practical second timezone and world-time systems entirely 
adjustable via the crown, and a '30-second chronograph' mechanism 
stemming from a 1926 Breitling patent. Chronometer-certified by the 
COSC (Swiss Official Chronometer Testing Institute), all Breitling for 
Bentley watches stem from a carefully balanced association of hand and 
machine, of tradition and innovation. Every curve, every straight line, 
every edge and every surface – all are meticulously fashioned with a 
concern for two great traditions: that of handcrafting luxury Swiss 
watches and that of handcrafting luxury British cars.  

Еще одним примером кобрендинга стали выбор отелей. Обладатели 
дорогого автомобиля могут остановиться в шикарных номерах самых 
дорогих отелей мира: Please visit The St. Regis New York website for 
details about booking the Bentley Suite. Visit The St. Regis Istanbul 
website for details about booking the Bentley Suite: 
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BENTLEY SUITE AT THE ST. REGIS ISTANBUL 
Istanbul. A city of contrasts. Where East meets West, where modernity 

blends seamlessly with heritage, in a seductive mix of cultures… Evoking 
the very best of modern luxury, the one-bedroom 4th floor Bentley Suite at 
The St. Regis Istanbul is inspired by the iconic Bentley Continental GT. 
Every detail shares the distinctive hallmarks of Bentley design, 
craftsmanship and quality, with the five star excellence expected from 
world-leading St. Regis hotels. 

From the large windows and furnished balcony – with private dining 
for two – one can enjoy breath-taking views of Maçka Park and the 
Bosphorus. The same painstaking care and attention that Bentley lavishes 
on its cars, has been thoughtfully applied to all the finer details of the 
Bentley Suite. A bespoke Bentley Humidor has been made in Crewe by 
master craftsmen and women in the Bentley woodshop, alongside the cars 
that inspired the suite. His-and-hers jewellery boxes have been 
meticulously created to house guests' precious possessions, hand finished 
with care and attention in different walnut and ash finishes. A custom-
made backgammon set in porpoise and linen hide has been delicately 
coated in Bird's Eye maple veneer. A handcrafted chrome finish 
paperweight, the Bentley flying 'B' bonnet mascot, is a reminder of 
Bentley's iconic luxury status throughout the decades. 

Возрастающая виртуализация коммуникации, неуклонный рост 
онлайновой продажи товаров и услуг, постоянное усовершенствование 
цифровых технологий, приверженность новых поколений 
всевозможным гаджетам повлекут за собой разработку 
индивидуальных подходов к потенциальному клиенту, в которых 
социальный фактор с его вербальным воплощением станет одним из 
основополагающих факторов в продвижении продукции и бизнеса.  
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