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AHHOTaIUsA. AHaIN3 KOHIETITOC(hEpbl COBPEMEHHOM PEKIIaMBI SIBIISIETCS OJIHUM U3 Hanbosiee MPOAYKTHBHO pa3-
BHBAOIIUXCS HAIIPABJICHNUI HAYYHOU JNESATENBHOCTH IIPEICTABUTENECH PA3IMYHBIX HAYYHBIX IIKOJI, B IEPBYIO OYEpENb
JUHTBUCTUYECKUX. ENMHOr0 MHEHHS HET a)Ke OTHOCHTEIHHO KIIOYEBHIX XapaKTEPUCTUK MOHATHS «KoHIenT». Cra-
TSl TIPEACTABISIET co00H (hparMeHT Oosee 0OBEMHOTO HCCIIEIOBAHMS KOHILENTOB B PYCCKOS3BIYHBIX KPEOJIN30BaH -
HBIX TEKCTax C MO3UINH CEMaHTHYECKOT0, CHHTarMaTHYECKOTO U NMapaJurMaTHIecKOTo aHann3a BepOaIbHOH COCTaB -
JSIOIIEH peKsIaMHOTO cooOIIeHusT Ha IpuMepe KoHIenTta «Beiroga» u ¢popmMupyoonmx ero noakonuentos. Ocodoro
BHUMAaHUS 3aCIIy’KUBAeT MBICIb O TOM, YTO a/IeKBaTHOE BOCHPUATHE PEKJIIAMHON MH(OpMalnuu, a 3HaYUT U dPdexk -
TUBHOCTb PEKJIAMHOTO NPOJIYKTa B LIEJIOM, OyJeT 3aBUCETh B TOM YHCIIE OT MPHHAJIC)KHOCTH PELIUIIEHTA U aBTOpa
TEKCTa K OJIHOM U TOMH K€ KYJIbType.
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Abstract. The analysis of the conceptual sphere of modern advertising is one of the most productively develop -
ing areas of scientific activity of representatives of various scientific schools, primarily linguistic. There is no con -
sensus on the key characteristics of the "concept" notion. The presented article is a fragment of more voluminous
study of concepts in Russian-language creolized texts from the standpoint of semantic, syntagmatic and paradigmatic
analysis of the verbal component of the advertising message on the example of the concept of "Benefit" and its sub -
concepts. Special attention should be paid to the idea that adequate perception of advertising information, and there -
fore the effectiveness of the advertising product as a whole, will depend on belonging of the recipient and the author
of the text to the same culture.
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BBenenue

B guHamMu4dHO pa3BuBaromeMcs: HHQOPMAIMOHHOM OOIIECTBE YEIIOBEK OKPYKEH PEeKIaMOn
KaK MEAMIHOTO, TaK U HEeMeIUHHOro Xapakrepa. YToOsl pekiiaMHOe MOocIaHue ObUIO0 MaKCUMaIbHO
3¢ (}EeKTUBHBIM W TPHUBJICKAI0O BHUMAHHUE TMOTEHIMAIBHBIX KJIMEHTOB, PEKIAMHBIA TEKCT JOJDKEH
OBITh MAKCHUMAaJIbHO MH()OPMATUBHBIM M KPAaTKUM, a BU3yaJbHBIH 00pa3 — SIPKUM, MPUBICKAIOIINM
BHHUMAHUE U HE BBI3BIBAIOIINM JIUCCOHAHCA C TEKCTOM. {151 3TOro Heo0X0MMO ONPEIEIUTh OCHOB -
HOM CMBICII TTOCNIaHus — KoHIenT. KoHIlenT — 370 MHOrOMepHOe ujeanu3nupoBaHHoe Gpopmoodpazo-
BaHue, HccaeayemMoe (huaoaoraMmu, COuoIoraMu, MCUX0J0raMi Ha MPOTSKEHUH MHOTHX JIET, Of-
HAKO €IMHCTBA MHEHHUI OTHOCUTEIHHO YHCIIa CEMAaHTHUECKUX TTapaMeTPOB, IO KOTOPBIM MOXKET BE-
CTHChH €T0 M3YYEHHUE, Y KOHIENTOJIOTOB HET. B KOHIIENT BKIIIOYAIOTCA KaK MOHATUHHOE, TaK U 00-
pa3Hoe, IICHHOCTHOE, MOBEJCHUECKOE, STUMOJIOTHIECKOE U KYJIbTYPHOE «U3MEPEHUSD, U3 KOTOPBIX
Ka)K710€ MOKET UMETh IPUOPUTETHBIN cTaTyc B MccaenoBanuu [7, c. 16].

KoHuenT B pexkiame oTpaxaeTcsl 4epe3 KpeoJn30BaHHbIE TEKCThI, KOTOPHIE MPEACTABISIOT
c000# B3aUMOJIECTBHE BEpOATbHOTO U BU3YaJIbHOTO K0J0B. OCHOBOMOJIATAIOIINM TIPH 3TOM $IB-
nsieTcss O6allaHC MeXIy BepOanbHbIM W MKOHUYECKUM KOJIOM, KOTOPBIM U OMpenenseT OOIIHii
CMBICJT PEKJIAaMHOTO COOOIIeHUs. Takue TEeKCThl MOTYT OBITh C TIOJHOW HJIM YaCTUYHOM Kpeosn3a-
[UeH, T.€. C TOMUHUPYIOIIEH POJIbI0 TEKCTa WM U300pa’KeHUs, WM C PABHO3HAYHBIM COOTHOIIIE -
HUEM JIBYX 3THX COCTaBIAIOIIMX. B 3aBUCHUMOCTH OT L€l peKIaMHOro COOOUIEHUS UCIIONb3YIOT
pa3HbIe KOAbI KPEOIH3AIUU TEKCTA.

AKTyaJIbHOCTb PaOOThI 3aKJIIOUAETCS] B HEOOXOJMMOCTH HMCCIIEAOBAaHUS PEKJIAMHBIX KpPEOJu-
30BaHHBIX TEKCTOB B IIEJIOM BCIEACTBHE WX IIUPOKOTO PACHpPOCTPaHEHHUs M KOHIENnTocheps
PEKIIaMHBIX COOOIICHNH B YaCTHOCTH. KOHIIETITHI OXBATHIBAIOT MPAKTHUECKU Bce c(hephl YemoBeye-
CKOTO CYIIECTBOBAaHHUS W MPEJCTABIAIOT COOON CEMaHTUYECKOE SIPO, BOKPYT KOTOPOTO (OpMUPY-
eTCsl [0JIe KOHLIENTa, IPUYEM KOMIIOHEHTHI, BXOJSIINE B 3TO IOJIE, HE BCET/Ia CBSA3AaHbI C CEMAHTH -
YECKUM SIIPOM HAMpsIMYI0, @ 4acTO JIUIIb aCCOIMATUBHO WM KynbTyposioruuecku. [lons koHuen-
TOB MOTYT II€PECEKAThCs, CIEA0BATENbHO, IPOBECTU MEXAY HUMU YETKUE IPAHULIBI U TUIOJIOTU3H -
pOBaTh HE BCET/Ia pealbHO. MeXIy TeM MpaBWIbHO BHIOpaHHBIE KOHIIETITHI C MX MOAKOHIENTaMHU
SIBIISTFOTCSI OHUM W3 OCHOBHBIX METOJI0B 3(p(pEKTUBHOTO MPOJBMKEHUS TOBAPOB U YCIYT HA PHIHKE,
MOCKOJIbKY OTPa)Kal0T OCHOBHYIO MBICIIb PEKIAMHOM CTpaTErny TOBapa UM YCIYTH, YTO 00eCIeyH -
BaeT MPAKTUYECKYIO0 3HAYMMOCTh MOJJOOHOTO MCCIICIOBAHNS.

BaxxHo moHMMaTh, 4TO MEAUATUCKYPC MPEICTaBIsIET COO0H OBICTPO MEHSIOMIYIOCS HHpOChe-
Py, MOATOMY HCCIIEZIOBAHUE PEKJIAMHBIX TEKCTOB BCErJla XapaKTepU3yeTcs HaydHOW HOBHU3HOHM Ha
YPOBHE CaMOT0 aHATM3UPYEMOT0 MaTepHaa, a TakKe Ha YPOBHE JIETAIU3AIMH METOI0JIOTHYECKOTO
MOJIX0Ja K HEMY. DOMIHUPUUECKUA MaTepHall HaIIero UccieloBaHus cocTaBuin 230 KpeoJn30BaH-
HBIX PEKJIaMHBIX TEKCTOB B (hopMaTax BUICOPEKIaMbl, TPAHCIUPYEMOM Ha (penepanbHbIX KaHalax;
nevYaTHO pekiiaMbl B m3nanusx «GQy», «Cosmopolitany, «3a pymem», «Jluzay, «Jluza. JJoopsie co-
BeThl», «Glamoury, «Voguey; HapyXHOW pekJiaMbl, pa3MelIeHHON Ha Tepputopuu r. Pocto-
Ba-Ha-JloHy B mepuoj ¢ aBrycra 2016 r. mo ampens 2021 r. J{ns onpenenenust yacto ynorpeosse-
MBIX KOHIIENITOB OBLI MCHOJh30BAaH METOJ CIUIOIIHON BBIOOPKH, JOTOJHEHHBIM MPUEMaMH CEMHO-
TUYECKOr0 aHajiu3a pPeKJIaMbl, BBISIBJICHHUS CEMHOI'O COCTaBa KIIIOUYEBOI'O CJIOBA, aHAIM3a JIEKCHYE-
CKUX MapagurM, BepOaNTU3yIONUX TOT WM MHOW KOHIIEMT, a TaK)Ke aHaJIu3a JIGKCHYECKO# coueTae-
MOCTH CJIOB — PEMPE3CHTAHTOB KOHIIENITA U aCCOIIMATUBHOIO 3KCIIEPUMEHTA, PE3yIbTaThl KOTOPOTO
BO MHOT'OM COBIAJIU C YK€ 3a)MKCHPOBAHHBIMH JIEKCUKOTpadaMu B aCCOIIMATUBHBIX CIOBAPSX.

Oocyxkaenne

TepMUHBI «KOHIIENT» U «KOHLIENTOC(epay AOCTATOYHO JABHO BOIIIM B HAyYHBIH o0uxoa. Mx
MCCJICIOBAHMEM B Pa3HOE BpeMsl 3aHUMAJIUCh JJUHTBUCTHI [2, 5, 8], mcuxomoru [10], dumocodsr [1,
6], mpeacTaBUTENN OPYTUX TYMaHUTAPHBIX HayK. 3apyOexHbIe UCCIIeI0OBATENN TOXKE YACTSIOT BHH -
MaHHE aHAJIM3y KOHIENTOB, OJHAKO UX PabOTHI HE SBISFOTCS OCHOBOIIOJIATAIONIUMHE JUTSL HAC, T10-
CKOJIBKY CBSI3aHBI C MHPOBO33PEHUECKUMU OCOOCHHOCTSIMU JPYTUX HApPOJOB, & 3HAYHT, TPAKTOBKA
KOHIIENTOB MHOCTPAHIIAMU MOYET OTIIMYAThCA OT CBOMCTBEHHOW PYCCKOM KYJIBTYpE.
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[Tox TepMUHOM «KOHIIENT» B HayKe MOHUMAIOT «MBICTIEHHOE 00pa3oBaHKe, KOTOPOE 3aMelia-
€T B TPOIIECCEe MBICTH HEOIPEIEIIEHHOE MHOKECTBO MPEIMETOB, ACUCTBUM, MBICIUTEIBHBIX (DYHK-
U OJTHOTO M TOTO e pojaa (KOHIENTHI pacmerue, Cnpagediu8ochs, MmamemamuiecKue KOHyen-
mul)» [1, c. 4]; OCHOBHYIO €IMHUILY JIMHTBOKYJIHTYPOJIOTHH, «KMHOTOMEPHOE CMBICIIOBOE 00pa3oBa-
HUE, B KOTOPOM BBIJIEISIFOTCS [IGHHOCTHAsI, 00pa3Hasi U OHATUIHAS CTOPOHBD [4, c. 109]; «anemeH-
THI SI3IKOBOW M KOHIICTITYyaThbHON KapTHHBI MHUpPA YEIIOBEKA, CIUHHIIBI ONIEPaTHBHOTO CO3HAHUS, Ka-
KUMH SIBIISIIOTCS TIPENICTaBIeHUs, 00pa3bl, MOHITUS |5, c. 13].

Axanemuk JI.C. JluxaueB HECKOJIbKO KOHKPETU3UpPOBAI AaHHBIA TepmuH: «KoHment cymie-
CTBYET HE JJI CaMOro CIIOBA, a... JJIs KaKJOTO OCHOBHOTO (CIIOBAPHOI0) 3HAUCHUS CIIOBA OTJIENb-
HO, ...TIPE/JIAral0 CYUTaTh KOHIIENIT CBOETO poja “anredpandeckuM’”’ BbIpaKEHUEM 3HAUYEHHUS. . ., KO-
TOPBIM MBI OTIEPUPYEM B CBOCH MUCHMEHHOW U YCTHOM peud, MO0 OXBAaTUTh 3HAYEHHE BO BCEH €ro
CJIOHOCTH YEJIOBEK IIPOCTO HE YCIIEBAET, MHOTa HE MOXKET, & MHOTAA I10-CBOEMY UHTEPIIPETUPYET
ero (B 3aBHCHUMOCTH OT 00pa30oBaHUs, JIMYHOTO OMBITA, IPUHAJJICKHOCTH K OIpENIeICHHON cpele,
npodeccuu u T.1.)» [6, ¢. 3-9].

CnenyeT Takke pa3iuyaTh aKTyallbHble M HEaKTyallbHble KOHILENTHI. AKTyalbHbIE KOH-
[ENTHI PEryISIPHO BepOATH3YIOTCS, OHU HYXKHBI M JUISI MBIIIJICHUS, U JUIsl KOMMYyHHKauu. Heak-
TyaJbHbIE KOHIIENTHI HY)KHBI B OCHOBHOM [IJIsl MBILIJICHUSI, OHH PEeAKO BepOanu3yrTcs. Pexnam-
HOE COOOIIeHNE AOHKHO OBITh JOCTYIMHBIM MOTEHIUAIBHBIM KIHEHTaM H MPOCTHIM IS UX 0 -
HUMaHHS, TTO3TOMY HCIIOb30BaHUE AKTYaJbHBIX KOHIENTOB MOBBICUT 3(PPEKTUBHOCTH peKJia-
MBI, TaK KaK MEHTaJIbHBIA 00pa3, KOTOPHIN YacTO MOSBISETCS B peKiamMe, OTKJIaIbIBA€TCs B MO -
CO3HAHHM U YEIIOBEKY HE MPHUXOJIUTCSA MPUIarath JOMOJHUTENbHBIC YCHIIHS JJIs ero pacumud-
POBKH. DTO TOBOPUT O TOM, YTO PEKJIAMHOE COOOIIEHHE ¢ OO0JIbIIEH BEPOATHOCTHIO OYyJET Mpo-
CMOTPEHO HJIH MPOCTYIIAHO MOJTHOCTHIO.

Crnenmduka KOHIETITAa 3aKIIOYAeTCs B TOM, 4YTO, O0Jiafas OOLIEKYIbTYpHOW LEHHOCTHIO H
€IMHON CMBICIIOBOI HAMOIHEHHOCTHIO, OH MHTEPIPETUPYETCS HHIMBUIAMH MO-PA3HOMY B 3aBUCH -
MOCTH OT MX IEHHOCTEH, KH3HEHHOTO OIBITa W KOHKPETHOW CIIOKUBIICHCS CUTyallMd. 3aMETUM,
YTO B CBSI3U C OTUM KOHIENT, PEAIM30BAaHHBIM B peKjaMe, TOKE HE BCerja OJHO3HAYHO MOXKET
TPaKTOBAThCS MOTpeOHUTENeM. 3a1adell peKkjIaMHuCcTa SBISETCS BBIOOP TOTO KOHIENTA M TOW (OPMBI
€ro peajau3alii B PeKIaMHOM TEKCTe, KOTOPbIE MO3BOJIAT MOTPEOUTENIO HE CTOIBKO MONYYUTh HAU-
Oosiee BaXXHYI0 MH(QOpPMAIMIO O TOBape, CKOJIbKO Ha YPOBHE IOJICO3HAHUS CHENATh €IMHCTBEHHO
MPAaBUIBHBIN BBIOOP. MOXKHO CKa3aTh, 4YTO TPAMOTHOE MCIOJIF30BaHNE KOHIIETITA B PEKJIaMe SBIISICT-
CSl «MSITKHM» METOJIOM TICHXOJIOTHYECKOTO MAaHHUITYJIMPOBAHUS ayIUTOPHEH.

Haubonee vacto pexiaMONpOU3BOAMTENHN aMEUTUPYIOT K KOHIENTaM «CEeMbsD», «YIOBOJb-
CTBHE», «IPECTHK», «HATYPATLHOCTHY U «BBITO/1a». MOXHO CKa3aTh, YTO KOHIENTOC(hEpa CoBpe-
MEHHOW peKJIaMbl BO MHOTOM 00pa3oBaHa UMH. B pamkax oIHOW CTaThbM Ha MpUMEpe KOHIIENTa
«BBITOJIa» MPOAHAIU3UPYEM, KAKUM 00pa30M KOHLENTHI BHIPAXKAIOTCS B PEKJIIAMHBIX COOOILIEHUSX.

KoHuenT «BpIrofa» B OCHOBHOM BOCHPOU3BOIUTCS Y€pe3 YACTHBIA KOHILENT «iueHa». [1o-
HATHE «II€Ha» BKJIOYAeT B ce0s MOJKOHLENTHl «aAKLHUSD», «CKUAKa», «pacupoiaxa». OHu
MOAPA3AEISAIOTCS HAa HECKOJIBKO BUIOB: OOHYCHAsl CKHJKA — CKUJAKHU, NMPEJOCTaBIseMble MOCTO-
STHHBIM TIOKYTIATEIISIM, €CJIM OHU 3a OINpEAENICHHbIN epHo ] TPHOOPETAIOT 00YCIOBICHHOE KOJIH -
YeCTBO TOBAPOB; CE30HHAs CKUJKA — YMEHBIIICHHE LIEHbl TOBapa B MEPUO]] €r0 HECE30HHO Mpo-
JNaXXH U Jp. DTO BaXXHO YYHUTHIBATH MPH HAIMMCAHUH TEKCTAa K PEKJIaMe, MOCKOIbKY MpU 001IemM
3HAYEHHH «BBITOJIa» B KaXKJIOM M3 MOJKOHIIENITOB U BAPUAHTOB MOAKOHIICNITA 3aJI0KEHBI JOTOJ -
HUTEJBHBIE CMBICIIOBBIE TIOCHLIHI.

B «TonkoBoM croBape pyccKOro si3bIKay MPUBEICHBI CISAYIONME 3HAYCHUS CIIOBA «IICHAY:
«1. JleHexxHOE BBIpaK€HUE CTOMMOCTU ToBapa. Obpazoeanue yen. Pocm, cuudicenue, konebanue
yen. Muposvle yenwi. 2. JIeHe:)kHOE BO3MEILIEHHUE 3a TOBAp, YCIYru, miara. Haznauums yeny. 1.
3a npoe3d. Habumwv yeny (noomams, nosvicums; pasr.). Coiumucv 6 yene (yciogumvcs o yewe,
cmopeoeamucs; pasr.). 3. nepeH. To, ueM okymaeTcs, BO3MeIIaeTcs YTo-H. (KHUXH.). Jroboi ye-
HOU 000UmMbCs ye2o-H. uiu Ko2o-H. (OONBIIMMU YCUIUSMH, UAS Ha XEPTBHI). []. nomeps (TO, BO
41O 00X0AsATCS ToTepH). []. npedamenvcmea (To, 4eM OOOpAYMBAETCS MPEAATENBCTBO IS KO-
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ro-H.). 4. nepeH. Ponb, 3HaueHune yero-H. 3uame yeny epemenu. E2co obewanus nomepsnu 8caKyio
yeny. L. mobeu, opyxcovr» [9]. Takum 00pa3zom, OOIIEKYIBTYPHBIH CMBICI, 3aJI0KEHHBIA B KOH-
LENTE «IIeHa», HAMIPSMYIO C BBITOJION HE CBSI3aH, MOATOMY IS €T0 pean3alii B paMKax KOHIIEI -
Ta «BBITOAA» CIEAYET UCIIONIb30BATh JOMOIHUTEIbHbBIE JIEKCEMbI «HU3KAS», «ONTHUMAJIbHAS), «BbI -
roJHas», «KyHUKadbHas» (1leHa), «CHUKEeHUe» (LeH) U T.1.

Tak kak pexiaMa co3gaeTcs ¢ HENbI0 MPOAAKU W MPOJABIKEHHS TOBapa / YCIYTH Ha PBIHKE,
pPaccMOTPHUM CeMY «IIeHa» Kak JeHeXHoe Bo3MelleHue 3a ToBap. [lockonbky 3deKTHBHOCTh BO3-
JEHCTBHS COOOIIEHUS Ha ajipecaTa ONpelesieTcs MPeX/Ie BCEro CTPYKTYpOi MpeIokKEHHs C MOo-
MOIIBIO IPYTHUX CJIOB, KOTOPhIE YCHIIMBAIOT MOTHUBALIMIO MTOTPEOUTENS IPUOOPECTH TOBAP UITH YCIIY -
Ty, TO IPU peaju3aliy B PEKJIaMHOM TEKCTE KOHIIENTa Ba)KHO YUUTHIBATh U MEPEUUCICHHbIE HAMU
JICKCEMBI, BXOJSIINE B CEMAHTHUYECKOE IMOJI€ KOHIENTa («HHU3KUE IICHBI», «TPAHIUO3HBIC IEHBI»,
«pacrpofaxa», «CKHIKW» H T.1.). [I[puMepomM mpakTHUECKOW peanu3aliii TakuxX (Qpa3-KIHie MOo-
JKET SBJIATHCS PEKIAMHBIM CIIOTaH cymnepMmapkeTa ToBapoB aiisi pemoHTa «Leroy Merliny («Jlepya
Mepnen»): «beccropro HU3KHE TIeHB». OIHAKO HCCIeI0BATEH MeArnacepbl OTMEYAIOT, YTO I10-
TpeOUTENN HAa COBPEMEHHOM dTale yCTaau OT OOMIUS peKambl, IOATOMY Ha MOAOOHBIC MPSIMOJIH-
HeliHble (pas3sl yxe He pearupyrot [3]. Takas ¢pasza BocipuHHMAeTCs Kak CTepeoTUriHas HHGOp-
Marus. JIxoOble psMbIe COOOIIEHUS O CKUAKAX M PaclpoJakax y COBPEMEHHBIX OTpeOuTeNnei ya-
CTO acCOLMUPYIOTCSI ¢ OOMaHOM, C HayaJlbHON HALEHKOM, a MOTOM YMBIIJIEHHBIM CHHXEHHEM J10
M3HAYaIIbHOM CTOMMOCTH, CIIeZIOBATENbHO, TaKas pekyiaMma sBIseTcsl Manod()PeKTUBHOM.

Marasus TeXHUKU «DJIbA0paio» UCIoIb30Ball IPEYBEINUYEHUE CII0Ba «pacnpoaaxay: «/I 1as-
Has pacnpooadca cooa! Jlo —50%». Oneparop coToBoit cBsi3u «Meradon» TOXe BKIIOYAN CIOBO
«pacrpofiakay» B KOHTEKCT, YCHIIMBAIOMINN CMBICI: «Pacnpodadca 2o0a. Akyus Ha cMapTHOHBI B
“Meradon”». B 060ux ciaydasx SMOIMOHAIBHOE YCUIICHHE MMPUXOAUTCS HA CIIOBO «TOZa), YTO MO/ -
YEPKHUBAET YHUKAJIBHOCTh PACIpOJaXu (caMble HU3KHME IIEHBI 3a TOJ B JaHHOW KOMITAHUH, TaKHUX
IIEH B 3TOM roay Oosbliie He OyeT).

Tenexanan HTB B nekabpe 2016 rona, B mpeamnpa3IHUYHbBIE JHU, TPAHCIMPOBAN POJIHK
komnaHuu «CropTMacTep» co CISAYIONINM PEeKJIaMHBIM TEKCTOM: «J/Iyuuiue TIPEIJIOKEHHS HA no-
dapku M THICSAYU APYTUx ToBapoBy», «M nodapox xymui, u 3000 6onycos nonyunin». BeiieneHHbie
KYpPCHBOM CJIOBa B CEMAaHTUYECKOM TIOJI€ «BBITOa» CHHOHMMHYHBI BBIPAKECHUIO «BBITOIHBIC
[IEHBD», TIPY 3TOM CIIOBO «OOHYC» TIO CMBICITY IPUPABHUBACTCS K CIIOBY «aKIHs». VICIonp30BaHHbIE
B paMKaxX OJHOTO KPEOJIMW30BAHHOTO TEKCTa, ITH CIOBA MOJYEPKUBAIOT JBOMHYIO BBITOIY IMPH IO-
KYyIIKe — KaK B HEBBICOKOI II€HE Ha TOBAp, TaK M B MOJYYCHUU OOHYCOB Ha CIIEAYIOIIUE TTOKYIIKH.
bynyuu rpaduuecku BbIACTEHHBIMU, aHATM3UPYEMbIE HAMH CJIOBAa 00pPa3yrOT HOBBIM, BU3yaJlbHBIH
BO3JICHCTBYIOMUHN TEKCT: «/Iyuwue nooapku [y Hac B Marazuse|», «llooapox 3000 60mycos», 910
BO3MOKHO TOJIBKO B CITy4ae KPEOIH3al[H TeKCTa.

Hcnonp30BaHnEe KOHIENTOB «BBITO/Ia» U «II€HA» XapaKTEpHO i1 peKIambl MPaKTHUYECKU
BCEX TOBapoOB M yciyr. MHOrna qaHHbIe KOHIENTHI MEPeNaloTcsl TOJIBKO C MOMOIIbI0 BU3YATbHBIX
00pa30B (IUIALIKK Ha 3KpaHe ¢ LIEHOM WM pa3MepOM CKUAKH, YCIOBUSIMH aKLMii), IPU 3TOM B 3BY -
YalieM TEKCTE HET CIIOB, BXOASIIMX B KOHIIEITYaJIbHOE TOJIE «BBITOJa»; UHOTJA KIIOYEBYIO POJIb
UTPAET TOJIBKO BepOabHAsi COCTABIISIONIAs, OJTHAKO Yallle BCETO KOHIENTHI PEaTH3yIOTCsI IMEHHO B
KPEOJTU30BAaHHBIX TEKCTaX, COUETAIOIINX BU3YyalbHbIE U BepOaTbHbIe KOMIOHEHTHI. B pexname Ono-
JIOTUYECKH aKTUBHON no0aBkm «MarHemuc Be» KirodeBas HamucaHHas W 3Bydamias (pasa —
«bonvwas ynakoBka 1o 6s1200H0U 1IeHe». B Hell sipko BbIpa)KeH KOHIICTIT BBITOABI AJIs TOKYIIATeNs,
IpUYEeM TepeaaeTcs OH Kak HampsMyIo (IIOCPEACTBOM JIEKCEMBI «BBITOJHBINY»), TaK U C MOMOILBIO
CJI0Ba «OO0MBIIOI». YTIaKoBKa, N300paKeHHAast KPYITHBIM IJIAHOM, TAK)Ke MepelaeT CeMY BEIMYHHBI,
a CIIeI0BATEIbHO, BHITObI, TPUBIICKACT BHUMAHHE U 3aCTABIISICT MOTPEOUTENSI IPUHATH PaIllMOHAIh -
HO€ pEIIeHHE MPHU MOKyNKe. B TekcTe BHM3Y NPUBOIUTCS CpPaBHEHHE KOJIHUYECTBA TaOJETOK B
Pa3HBIX YIIaKOBKaX, IPH 3TOM Ha KapTUHKE U300pakeHa TOJIbKO YIAKOBKA C OOJIBIIMM YHCIIOM, YTO
elIe pa3 3aKperuisieT B CO3HAHUU PEIUITUEHTA MBICIIb O BBITO/IE.

TekcT ogHOTO U3 PEeKIIAMHBIX POJIMKOB MeX0BOH (adpuku Enmensr @ypc rmacut: «Uto takoe
YyecTHasi paccpouka oT MexoBol ¢abpuku Enenst @ypc? Mbl qenuM 1eHbl MOMoJaM U JJaeM pac-
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cpouky Ha nBa roga. Tompko 3tuM netom! Elena Furs (Emena ®@ypc)». [IpuBeneHHbIN TeKCT He
TOJILKO O3BYYEH, HO U MPOIyOIMpOBaH Ha KapTHHKe. Tak BocmpusTre WH(GOPMAIMA CTAHOBHUTCS B
HECKOJIbKO pa3 3((eKkTuBHEe, MOCKOJIBKY YEJIOBEK, YBUAEB U YCIbIIIAB OJHOBPEMEHHO OAMH U TOT
K€ TEKCT, HETIPOU3BOJILHO 3alIOMUHAET ero. /[aHHbBIN pOJIMK OTHOCUTCS K CE30HHOM peKjiaMe U aK-
TyaJIM3UpYyeT KOHLENT «BHIOAAa» B KOHKPETHBIN IPOMEXKYTOK BPpEMEHH. B ocTaiibHOE BpeMsl KOH-
[ENT «BBITO/Ia», BKIIOYEHHBI B TEKCT JAaHHOW peKJambl, HE OyJeT BBHIMONHATH CBOCH (DyHKIMH
BO3/ICHCTBHS HA MOTEHIMAIBLHOTO noTpeduTens. [IponsBoaurenu npuberarT K KOHIENTaM «LEHay,
«BBITOJIa», «CKUJKI IOTOMY, YTO MOKYIIKa IIyObl HE aKTyaJibHA B JIETHUH MEPUOJI, CIIE0BATEIBHO,
TaKUM CII0COOOM MOXXHO JIOBOJIBHO OBICTPO YBEIMUYUTH KpaiiHe HU3KUN CIIPOC Ha TOBAp, YTOOBI
caenaTh OU3HEC PEHTA0EeIbHbIM.

OueHb PKO KOHLENT «BBIT0/1a» ObUI NMPEICTaBIIEH B PEKJIAMHOM KaMIaHWU OIepaTopa cOTo-
BOi1 cBsA3M «buiaiiny, B 4aCTHOCTH B IIMTOBOM peKJaMe ¢ OCHOBHBIM TeKCTOM «OHH CO MHOM... 3a
1 pyGusib!» U pekIaMHOM pOJIMKE B paMKax Toil ke akuuu. IIpu 3ToM ponuk cTpounsics Ha nmepeHoce
MOJIETIM POACTBEHHBIX OTHOLICHUH MEXIy JIIOJbMU Ha JIMHEHKY YCIyr KOMIAHHM, a KOHIIETITHI
«BBITO/1a», «JICIIEBU3HA» CTAJIM BEAYILUMHU B CEMAaHTHKE KPEOJIM30BAHHOTO TEKCTa: « 5 3a Te0s mia-
4y, a Teleppb IpeJylaraeiib U OparbeB TBOMX coiepxaTb?! — Jla OHM MHOro He MpocAT, Bcero |
py6ss B Mecsin!» OTBET 0HOTO U3 «OpaTheBy MOAPA3yMEBAET, YTO B TApU(HBIN MaKeT BKIIOYEHBI
Bce HeoOxoaumble ommuuu (MuTepHer, TB, cmapTdoH) 3a Hebomburyto ctoumMocTs. [IpucyrcTBue B
POJIMKE JIOTOTHIIA KOMITAHNH, PEAIM30BAHHOIO Yepe3 LIBETOBYIO raMMy OJIEXKbl U JPYTUX MIpeaMe-
TOB (CHOYOOpAa, MOAYILIKH), BIUSET HA KOTHUTUBHOE BOCIIPUSTHE YEIOBEKA, Jieyias IPKUN aKIEeHT
Ha MPOCTHIX, YAOOHBIX U HYXKHBIX B OOBIYHOM JKU3HU BelllaX, NEPeceKasich C MOAKOHIENTOM «I0/a-
POK», TMOCKOJIBKY TaKM€ BEIM MOXXHO IMOJIYYUTh TOJIBKO B MOJApOK OT KommnaHuu «bunaitn», Ky-
OUTh UX HEBO3MOKHO. CioraH sBisieTcs moaTBepxkaeHueMm Buaeopsaa: «llpocro. Yaobno. s
Tebs!» [ToTpebuTrens HEOCO3HAHHO COMOCTABIISIET SIPKUE MPEAMETHI M KOHEUHYIO (hpa3y B pOJIUKE U
3aIIOMHHAET PEKJIAMY U CJIOTaH.

BriBOaBI

Konuenrochepa coBpeMeHHOH pekjaMbl CKIaJbIBaeTCsl M3 HECKOJIBKMX Haubojee pacrpo-
CTPAaHEHHBIX KOHIIENTOB, C(POPMUPOBAHHBIX 0OJIee MEIKUMHU €IMHHUIIAMU — TOAKOHIenTaMu. KoH-
LENTyalbHbIN CMBICT, 3AJI0KEHHBIN B KPEOJIIM30BAHHOM TEKCTE, PEAIM3YETCS HA YPOBHE BU3YAJIbHO -
ro K0Jia, 4acTO OJIMHAKOBO MHTEPIPETUPYEMOIO MPEACTABUTEISIMHU PA3IMUHBIX KYJIbTYp, @ TAKXKE C
MOMOIIBIO BepOaIbHOTO KOJ1a, TPAKTOBKA KOTOPOTo OyIEeT OTIAMYaThCs B 3aBUCUMOCTH OT KYJBTYp -
HOM NMPUHAAJIEKHOCTH PELUIIMEHTa PEKJIIaMHOr0 TeKkcTa. VccinenoBanne BepOaTbHOIO BhIPAKEHUS
KOHIIETITOB B PEKJIAMHBIX TEKCTAX SIBJISAETCS HayYHOH HEOOXOIUMOCTBIO B CBSI3M C HEIOJTOBEYHO -
CTBIO ()YHKIIMOHUPOBAHUS KOHKPETHON PEKJIAMBI, & TAK)XKE 110 IPUIMHE COBEPIICHCTBOBAHUS MeXa-
HU3MOB 3((EKTUBHOTO BepOaIbHOTO BO3ACUCTBUS Ha OTPEOUTENS PEKIaMBI.

Ha ocHoBe aHanu3a Kpeonn30BaHHBIX TEKCTOB HA PYCCKOM SI3bIKE MOYKHO CJIEJIaTh BBIBOJI, YTO
KOHLIENT «BBI'0/1a» B HUX SBJISAETCS OAHUM U3 YAaCTO HUCMOJIb3YEMBIX U MPOIYKTUBHO (PYHKIIMOHUPY -
IOIIMX U PEAIN3yeTCsl Yallle BCEro0 4epe3 YacTHbIE KOHLENTBI «LEHA», «aKLHA», «PaCIpOaKay,
«CKUZKa», «Iy4dIInih» U Ap., BBIpa)KEHHbIE B COOTHOILICHUH BU3YalbHOTO U BEpOAILHOTO KOJIOB, M03-
BOJIIOIIEM MaKCHMAaJIbHO OBICTPO M JJOXOJUUBO JOHECTH JI0 a/ipecara HeoOX0IMMYI0 HH(OPMAIHIO.
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	В динамично развивающемся информационном обществе человек окружен рекламой как медийного, так и немедийного характера. Чтобы рекламное послание было максимально эффективным и привлекало внимание потенциальных клиентов, рекламный текст должен быть максимально информативным и кратким, а визуальный образ – ярким, привлекающим внимание и не вызывающим диссонанса с текстом. Для этого необходимо определить основной смысл послания – концепт. Концепт – это многомерное идеализированное формообразование, исследуемое филологами, социологами, психологами на протяжении многих лет, однако единства мнений относительно числа семантических параметров, по которым может вестись его изучение, у концептологов нет. В концепт включаются как понятийное, так и образное, ценностное, поведенческое, этимологическое и культурное «измерения», из которых каждое может иметь приоритетный статус в исследовании [7, с. 16].
	Концепт в рекламе отражается через креолизованные тексты, которые представляют собой взаимодействие вербального и визуального кодов. Основополагающим при этом является баланс между вербальным и иконическим кодом, который и определяет общий смысл рекламного сообщения. Такие тексты могут быть с полной или частичной креолизацией, т.е. с доминирующей ролью текста или изображения, или с равнозначным соотношением двух этих составляющих. В зависимости от целей рекламного сообщения используют разные коды креолизации текста.
	Актуальность работы заключается в необходимости исследования рекламных креолизованных текстов в целом вследствие их широкого распространения и концептосферы рекламных сообщений в частности. Концепты охватывают практически все сферы человеческого существования и представляют собой семантическое ядро, вокруг которого формируется поле концепта, причем компоненты, входящие в это поле, не всегда связаны с семантическим ядром напрямую, а часто лишь ассоциативно или культурологически. Поля концептов могут пересекаться, следовательно, провести между ними четкие границы и типологизировать не всегда реально. Между тем правильно выбранные концепты с их подконцептами являются одним из основных методов эффективного продвижения товаров и услуг на рынке, поскольку отражают основную мысль рекламной стратегии товара или услуги, что обеспечивает практическую значимость подобного исследования.
	Важно понимать, что медиадискурс представляет собой быстро меняющуюся инфосферу, поэтому исследование рекламных текстов всегда характеризуется научной новизной на уровне самого анализируемого материала, а также на уровне детализации методологического подхода к нему. Эмпирический материал нашего исследования составили 230 креолизованных рекламных текстов в форматах видеорекламы, транслируемой на федеральных каналах; печатной рекламы в изданиях «GQ», «Cosmopolitan», «За рулем», «Лиза», «Лиза. Добрые советы», «Glamour», «Vogue»; наружной рекламы, размещенной на территории г. Ростова-на-Дону в период с августа 2016 г. по апрель 2021 г. Для определения часто употребляемых концептов был использован метод сплошной выборки, дополненный приемами семиотического анализа рекламы, выявления семного состава ключевого слова, анализа лексических парадигм, вербализующих тот или иной концепт, а также анализа лексической сочетаемости слов – репрезентантов концепта и ассоциативного эксперимента, результаты которого во многом совпали с уже зафиксированными лексикографами в ассоциативных словарях.
	Обсуждение
	Термины «концепт» и «концептосфера» достаточно давно вошли в научный обиход. Их исследованием в разное время занимались лингвисты [2, 5, 8], психологи [10], философы [1, 6], представители других гуманитарных наук. Зарубежные исследователи тоже уделяют внимание анализу концептов, однако их работы не являются основополагающими для нас, поскольку связаны с мировоззренческими особенностями других народов, а значит, трактовка концептов иностранцами может отличаться от свойственной русской культуре.
	Под термином «концепт» в науке понимают «мысленное образование, которое замещает в процессе мысли неопределенное множество предметов, действий, мыслительных функций одного и того же рода (концепты растение, справедливость, математические концепты)» [1, с. 4]; основную единицу лингвокультурологии, «многомерное смысловое образование, в котором выделяются ценностная, образная и понятийная стороны» [4, с. 109]; «элементы языковой и концептуальной картины мира человека, единицы оперативного сознания, какими являются представления, образы, понятия» [5, с. 13].
	Академик Д.С. Лихачев несколько конкретизировал данный термин: «Концепт существует не для самого слова, а… для каждого основного (словарного) значения слова отдельно, …предлагаю считать концепт своего рода “алгебраическим” выражением значения…, которым мы оперируем в своей письменной и устной речи, ибо охватить значение во всей его сложности человек просто не успевает, иногда не может, а иногда по-своему интерпретирует его (в зависимости от образования, личного опыта, принадлежности к определенной среде, профессии и т.д.)» [6, с. 3–9].
	Следует также различать актуальные и неактуальные концепты. Актуальные концепты регулярно вербализуются, они нужны и для мышления, и для коммуникации. Неактуальные концепты нужны в основном для мышления, они редко вербализуются. Рекламное сообщение должно быть доступным потенциальным клиентам и простым для их понимания, поэтому использование актуальных концептов повысит эффективность рекламы, так как ментальный образ, который часто появляется в рекламе, откладывается в подсознании и человеку не приходится прилагать дополнительные усилия для его расшифровки. Это говорит о том, что рекламное сообщение с большей вероятностью будет просмотрено или прослушано полностью.
	Специфика концепта заключается в том, что, обладая общекультурной ценностью и единой смысловой наполненностью, он интерпретируется индивидами по-разному в зависимости от их ценностей, жизненного опыта и конкретной сложившейся ситуации. Заметим, что в связи с этим концепт, реализованный в рекламе, тоже не всегда однозначно может трактоваться потребителем. Задачей рекламиста является выбор того концепта и той формы его реализации в рекламном тексте, которые позволят потребителю не столько получить наиболее важную информацию о товаре, сколько на уровне подсознания сделать единственно правильный выбор. Можно сказать, что грамотное использование концепта в рекламе является «мягким» методом психологического манипулирования аудиторией.
	Наиболее часто рекламопроизводители апеллируют к концептам «семья», «удовольствие», «престиж», «натуральность» и «выгода». Можно сказать, что концептосфера современной рекламы во многом образована ими. В рамках одной статьи на примере концепта «выгода» проанализируем, каким образом концепты выражаются в рекламных сообщениях.
	Концепт «выгода» в основном воспроизводится через частный концепт «цена». Понятие «цена» включает в себя подконцепты «акция», «скидка», «распродажа». Они подразделяются на несколько видов: бонусная скидка – скидки, предоставляемые постоянным покупателям, если они за определенный период приобретают обусловленное количество товаров; сезонная скидка – уменьшение цены товара в период его несезонной продажи и др. Это важно учитывать при написании текста к рекламе, поскольку при общем значении «выгода» в каждом из подконцептов и вариантов подконцепта заложены дополнительные смысловые посылы.
	В «Толковом словаре русского языка» приведены следующие значения слова «цена»: «1. Денежное выражение стоимости товара. Образование цен. Рост, снижение, колебание цен. Мировые цены. 2. Денежное возмещение за товар, услуги, плата. Назначить цену. Ц. за проезд. Набить цену (поднять, повысить; разг.). Сойтись в цене (условиться о цене, сторговаться; разг.). 3. перен. То, чем окупается, возмещается что-н. (книжн.). Любой ценой добиться чего-н. или кого-н. (большими усилиями, идя на жертвы). Ц. потерь (то, во что обходятся потери). Ц. предательства (то, чем оборачивается предательство для кого-н.). 4. перен. Роль, значение чего-н. Знать цену времени. Его обещания потеряли всякую цену. Ц. любви, дружбы» [9]. Таким образом, общекультурный смысл, заложенный в концепте «цена», напрямую с выгодой не связан, поэтому для его реализации в рамках концепта «выгода» следует использовать дополнительные лексемы «низкая», «оптимальная», «выгодная», «уникальная» (цена), «снижение» (цен) и т.д.
	Так как реклама создается с целью продажи и продвижения товара / услуги на рынке, рассмотрим сему «цена» как денежное возмещение за товар. Поскольку эффективность воздействия сообщения на адресата определяется прежде всего структурой предложения с помощью других слов, которые усиливают мотивацию потребителя приобрести товар или услугу, то при реализации в рекламном тексте концепта важно учитывать и перечисленные нами лексемы, входящие в семантическое поле концепта («низкие цены», «грандиозные цены», «распродажа», «скидки» и т.д.). Примером практической реализации таких фраз-клише может являться рекламный слоган супермаркета товаров для ремонта «Leroy Merlin» («Леруа Мерлен»): «Бесспорно низкие цены». Однако исследователи медиасферы отмечают, что потребители на современном этапе устали от обилия рекламы, поэтому на подобные прямолинейные фразы уже не реагируют [3]. Такая фраза воспринимается как стереотипная информация. Любые прямые сообщения о скидках и распродажах у современных потребителей часто ассоциируются с обманом, с начальной наценкой, а потом умышленным снижением до изначальной стоимости, следовательно, такая реклама является малоэффективной.
	Магазин техники «Эльдорадо» использовал преувеличение слова «распродажа»: «Главная распродажа года! До –50%». Оператор сотовой связи «Мегафон» тоже включал слово «распродажа» в контекст, усиливающий смысл: «Распродажа года. Акция на смартфоны в “Мегафон”». В обоих случаях эмоциональное усиление приходится на слово «года», что подчеркивает уникальность распродажи (самые низкие цены за год в данной компании, таких цен в этом году больше не будет).
	Телеканал НТВ в декабре 2016 года, в предпраздничные дни, транслировал ролик компании «Спортмастер» со следующим рекламным текстом: «Лучшие предложения на подарки и тысячи других товаров», «И подарок купил, и 3000 бонусов получил». Выделенные курсивом слова в семантическом поле «выгода» синонимичны выражению «выгодные цены», при этом слово «бонус» по смыслу приравнивается к слову «акция». Использованные в рамках одного креолизованного текста, эти слова подчеркивают двойную выгоду при покупке – как в невысокой цене на товар, так и в получении бонусов на следующие покупки. Будучи графически выделенными, анализируемые нами слова образуют новый, визуальный воздействующий текст: «Лучшие подарки [у нас в магазине]», «Подарок 3000 бонусов», что возможно только в случае креолизации текста.
	Использование концептов «выгода» и «цена» характерно для рекламы практически всех товаров и услуг. Иногда данные концепты передаются только с помощью визуальных образов (плашки на экране с ценой или размером скидки, условиями акций), при этом в звучащем тексте нет слов, входящих в концептуальное поле «выгода»; иногда ключевую роль играет только вербальная составляющая, однако чаще всего концепты реализуются именно в креолизованных текстах, сочетающих визуальные и вербальные компоненты. В рекламе биологически активной добавки «Магнелис В6» ключевая написанная и звучащая фраза – «Большая упаковка по выгодной цене». В ней ярко выражен концепт выгоды для покупателя, причем передается он как напрямую (посредством лексемы «выгодный»), так и с помощью слова «большой». Упаковка, изображенная крупным планом, также передает сему величины, а следовательно, выгоды, привлекает внимание и заставляет потребителя принять рациональное решение при покупке. В тексте внизу приводится сравнение количества таблеток в разных упаковках, при этом на картинке изображена только упаковка с большим числом, что еще раз закрепляет в сознании реципиента мысль о выгоде.
	Текст одного из рекламных роликов меховой фабрики Елены Фурс гласит: «Что такое честная рассрочка от меховой фабрики Елены Фурс? Мы делим цены пополам и даем рассрочку на два года. Только этим летом! Elena Furs (Елена Фурс)». Приведенный текст не только озвучен, но и продублирован на картинке. Так восприятие информации становится в несколько раз эффективнее, поскольку человек, увидев и услышав одновременно один и тот же текст, непроизвольно запоминает его. Данный ролик относится к сезонной рекламе и актуализирует концепт «выгода» в конкретный промежуток времени. В остальное время концепт «выгода», включенный в текст данной рекламы, не будет выполнять своей функции воздействия на потенциального потребителя. Производители прибегают к концептам «цена», «выгода», «скидки» потому, что покупка шубы не актуальна в летний период, следовательно, таким способом можно довольно быстро увеличить крайне низкий спрос на товар, чтобы сделать бизнес рентабельным.
	Очень ярко концепт «выгода» был представлен в рекламной кампании оператора сотовой связи «Билайн», в частности в щитовой рекламе с основным текстом «Они со мной… за 1 рубль!» и рекламном ролике в рамках той же акции. При этом ролик строился на переносе модели родственных отношений между людьми на линейку услуг компании, а концепты «выгода», «дешевизна» стали ведущими в семантике креолизованного текста: «Я за тебя плачу, а теперь предлагаешь и братьев твоих содержать?! – Да они много не просят, всего 1 рубль в месяц!» Ответ одного из «братьев» подразумевает, что в тарифный пакет включены все необходимые опции (Интернет, ТВ, смартфон) за небольшую стоимость. Присутствие в ролике логотипа компании, реализованного через цветовую гамму одежды и других предметов (сноуборда, подушки), влияет на когнитивное восприятие человека, делая яркий акцент на простых, удобных и нужных в обычной жизни вещах, пересекаясь с подконцептом «подарок», поскольку такие вещи можно получить только в подарок от компании «Билайн», купить их невозможно. Слоган является подтверждением видеоряда: «Просто. Удобно. Для тебя!» Потребитель неосознанно сопоставляет яркие предметы и конечную фразу в ролике и запоминает рекламу и слоган.
	Выводы
	Концептосфера современной рекламы складывается из нескольких наиболее распространенных концептов, сформированных более мелкими единицами – подконцептами. Концептуальный смысл, заложенный в креолизованном тексте, реализуется на уровне визуального кода, часто одинаково интерпретируемого представителями различных культур, а также с помощью вербального кода, трактовка которого будет отличаться в зависимости от культурной принадлежности реципиента рекламного текста. Исследование вербального выражения концептов в рекламных текстах является научной необходимостью в связи с недолговечностью функционирования конкретной рекламы, а также по причине совершенствования механизмов эффективного вербального воздействия на потребителя рекламы.
	На основе анализа креолизованных текстов на русском языке можно сделать вывод, что концепт «выгода» в них является одним из часто используемых и продуктивно функционирующих и реализуется чаще всего через частные концепты «цена», «акция», «распродажа», «скидка», «лучший» и др., выраженные в соотношении визуального и вербального кодов, позволяющем максимально быстро и доходчиво донести до адресата необходимую информацию.
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