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Аннотация. В статье рассматриваются коммуникативно-прагматические особенности испаноя-

зычных рекламных текстов. Реклама рассматривается как социально-культурный феномен и вид 

коммуникативной деятельности. Рассмотрена коммуникативно-прагматическая направленность 

рекламного текста. Исследована реализация коммуникативных функций рекламы на примере рек-

ламных объявлений товаров испанской модной индустрии; проанализированы тексты испанских 
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 настоящее время реклама при-

сутствует во всех сферах челове-

ческой жизни. Рекламный текст 

представляет интерес, в первую очередь, 

с точки зрения его коммуникативно-

прагматических особенностей. Рекламу 

можно рассматривать как социально-

культурный феномен и вид коммуника-

тивной деятельности. В частности, по 

мнению Ю.С. Бернадской, «рекламный 

текст ‒ это коммуникативная единица, 

которая функционирует в сфере марке-

тинговых коммуникаций и предназначена 

для неличного оплаченного продвижения 

товара (услуги), идеи или социальной 

ценности» [1].  

Т.Н. Лившиц считает, что рекламный 

текст – это «материальное свидетельство 

разнообразной рекламной деятельности и 

разновидность массовой коммуникации, 

которая играет ведущую роль в процессе 

формирования и функционирования мас-

сового сознания» [3, с. 67]. 

Учитывая коммуникативно-прагмати-

ческую направленность рекламных со-

общений, можно утверждать, что каждый 

рекламный текст должен производить 

перлокутивный эффект, то есть реализо-

вывать коммуникативное намерение го-

ворящего, в данном случае рекламодате-

ля. Прагматическая направленность рек-

ламного текста состоит в побуждении 

рецептора к действию – приобретению 

рекламируемого продукта. Эффектив-

ность рекламного текста как коммуни-

кативного акта определяется тем, удалось 

ли осуществить это воздействие [6, с. 85].  

Поскольку рекламный текст пред-

ставляет собой коммуникативный акт, 

посредством его осуществляются опреде-

ленные функции, основными из которых 

являются: аттрактивная, фатическая, ин-

формирующая, персуазивная, суггестив-

ная и эстетическая [4, с. 187]. 

При этом аттрактивная функция яв-

ляется первостепенной: она заключается 

в способности рекламного текста привле-

кать внимание потенциальных потреби-

телей. Фатическая (контактоустанавли-

вающая) функция состоит в том, что со-

держание рекламного объявления должно 

в полной мере соответствовать картине 

мира рецептора [Там же, с. 188]. 

Информирующая функция реализует-

ся путем передачи содержательно-

фактуальной и содержательно-концеп-

туальной информации. Содержательно-

фактуальная информация представляет 

собой сообщения о каких-либо фактах, 

событиях, процессах или явлениях и но-

сит эксплицитный характер. Содержа-

тельно-концептуальная информация пе-

редает индивидуальное авторское осоз-

нание отношений между фактами, собы-

тиями, процессами или явлениями, опи-

санными с помощью содержательно-

фактуальной информации, и их значимо-

сти. Такая информация зачастую являет-

ся имплицитной [Там же, с. 189]. 

Персуазивная (убеждающая) и сугге-

стивная (внушающая) функции подразу-

мевают воздействие на сознание и под-

сознание потенциального потребителя. 

Эстетическая функция предполагает, что 

рекламные тексты должны соответство-

вать представлениям реципиента о красо-

те, гармонии и визуальной привлекатель-

ности [Там же, с. 190]. 

Таким образом, прослеживается не-

посредственная связь коммуникативно-

прагматических особенностей рекламно-

го текста с необходимостью реализации 

его шести основных функций, поскольку 

рекламное сообщение должным образом 

воспринимается и производит желаемый 

эффект на аудиторию только в том слу-

чае, если может привлечь и удержать ее 

внимание, передать необходимую ин-

формацию, убедить и внушить опреде-

ленные идеи. Рассмотрим соответствую-

щие примеры реализации коммуникатив-

ных функций в испанских рекламных 

текстах и их переводах на материале рек-

ламных объявлений товаров испанской 

модной индустрии, представленных на 

официальных испаноязычных и русскоя-

зычных сайтах. 

Прежде всего, коммуникативно-праг-

матическая направленность рекламного 

текста выражается с помощью различных 

средств языка, в частности, характерны-

ми чертами любого испанского реклам-

В 
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ного текста являются краткость и лако-

ничность, что не может не отразиться на 

его синтаксисе. Рассмотрим синтаксиче-

ские особенности данных текстов. Так, в 

рекламных сообщениях зачастую можно 

встретить короткие, простые и даже од-

носоставные предложения, а также эл-

липсис. 

Анализ рекламных объявлений на 

официальных сайтах испанских торговых 

марок показал, что в испанской рекламе с 

целью реализации аттрактивной функ-

ции, наряду с утвердительными предло-

жениями используются вопросительные. 

Они также служат для создания иллоку-

тивного эффекта, поскольку под вопро-

сом подразумевается утверждение. При 

этом, как указывает Е.С. Иванова, вопрос 

может помочь смягчить категоричность 

побудительного высказывания [2, с. 94]. 

Зачастую это риторические вопросы: 

«¿Quién no ha soñado alguna vez en 

descubrir un tesoro perdido?» (реклама кол-

лекции украшений) [9]. ‒ «Кто не мечтал 

отыскать утерянное сокровище?» [11]. 

Характерной особенностью испан-

ского синтаксиса является то, что вос-

клицательный и вопросительный знаки 

предваряют и заканчивают высказыва-

ние, тем самым сразу же подготавливая 

реципиента к его стилистической тональ-

ности. Наличие восклицательного знака, 

прежде всего, придает тексту экспрес-

сивно-эмоциональный характер, что мо-

жет потребовать дополнительных средств 

повышения экспрессивности высказыва-

ния при переводе. Необходимо отметить, 

что рекламные сообщения оказывают и 

значительное социально-психологичес-

кое воздействие на потребителей, то есть 

могут изменять социально-психологичес-

кие характеристики личности, мнение, 

настроение, отношение к чему-либо. 

Проведенное исследование показало, что 

в качестве средства такого воздействия в 

испанских рекламных текстах использу-

ются именно восклицательные предло-

жения. 

Анализ текстов испанских рекламных 

объявлений и их переводов позволил ус-

тановить, что для реализации суггестив-

ной и персуазивной функций рекламы 

служат побудительные предложения, то 

есть употребляются глаголы повелитель-

ного наклонения, например: «Cuanto más 

nos enamoren nuestros sueños, mayor 

capacidad tendremos de lograrlos. ¡Atrévete 

con los tuyos! [9]. ‒ «Осмельтесь осуще-

ствить свои мечты!» [11]. 

Необходимость осуществления соци-

ально-психологического и суггестивного 

воздействия на потенциального потреби-

теля обуславливает и выбор лексики в 

рекламном объявлении. Рассмотрим лек-

сические особенности испанских реклам-

ных текстов. 

Прежде всего, необходимо отметить, 

что для испанского языка в целом харак-

терно большое количество заимствова-

ний из английского и французского язы-

ков, а также варваризмов. В испаноязыч-

ных рекламных объявлениях они встре-

чаются повсеместно, однако, как показал 

проведенный анализ, в русском переводе 

к ним прибегают гораздо реже. Очевид-

но, что большие скопления данных лек-

сических единиц в пределах одного рус-

скоязычного текста нежелательны: это 

мешает восприятию информации реци-

пиентом, вследствие чего непосредствен-

но рекламное объявление утрачивает 

должный коммуникативно-прагматичес-

кий эффект и не оказывает желаемое воз-

действие на потребителя. 

Рассмотрим перевод иноязычных 

вкраплений на примере рекламного тек-

ста, где употребляется англицизм «look» 

(внешний вид, образ): 

«Este collar de perlas, oro y gemas 

preciosas tiene todo lo que puedas desear en 

una joya. Atemporal, dulce y versátil, 

adáptalo a todos tus looks» [9]. ‒ «Это ко-

лье из золота, жемчуга и драгоценных 

камней соединяет в себе все, чего вы 

ждете от украшения. Оно бесконечно 

женственно, мило и подходит к любому 

стилю» [11]. 

Как видим, при переводе английского 

заимствования «look» в русском варианте 

применяется нейтрализация, однако вы-

бор сделан в пользу другого синонима 

«стиль». Примечательно, что переводчик 
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не стал использовать неологизм «лук», 

заимствованный из английского, и уже 

получивший широкое распространение в 

русском языке в сфере моды. 

Анализ лексических особенностей 

рассматриваемых рекламных объявлений 

показал, что, с одной стороны, предпоч-

тение отдается словам с конкретным по-

нятным смыслом для усиления эффекта 

внушения, а с другой стороны, широко 

используется эмоционально-окрашенная 

лексика, так как рекламный текст должен 

апеллировать к эмоциям потребителей. 

Поскольку рекламное сообщение должно 

вызывать положительные ассоциации по 

отношению к конкретному товару и 

бренду в целом, авторы текстов часто де-

лают выбор в пользу слов с положитель-

ной коннотацией. Также на лексическом 

уровне часто употребляются степени 

сравнения прилагательных, что помогает 

выделить рекламируемый товар на фоне 

других и сформировать у потребителей 

его уникальный образ [5, с. 105]. Обра-

тимся к соответствующему примеру тек-

ста испанской рекламы, где можно на-

блюдать реализацию фатической функ-

ции.  

«Una piel suave y sedosa es sinónimo 

de una piel hidratada» [7] ‒ «Нежная, 

шелковистая кожа – это синоним ув-

лажненной кожи (перевод наш. – Ю.Т.)». 

Так, в тексте рекламы кремов для тела 

присутствуют эпитеты «suave» («неж-

ная», «мягкая»), «sedosa» («шелковис-

тая»). В рассматриваемом оригинальном 

рекламном объявлении необходимое 

коммуникативное воздействие помогают 

осуществить и фонетические стилистиче-

ские приемы, в частности аллитерация и 

ассонанс, поскольку они усиливают се-

мантическое значение слов. В данном 

случае аллитерация основана на повторе 

испанского звука [s], что, помимо персуа-

зивной и фатической, безусловно, спо-

собствует реализации и эстетической 

коммуникативной функции. 

Что касается других фонетических 

приемов, в результате исследования вы-

яснено, что для привлечения внимания 

читателя в текстах анализируемых рек-

ламных объявлений также используется 

ономатопея, звукоподражание: «Bohemme 

ha encontrado uno para ti, pero ssshhh… Es 

un secreto» (реклама коллекции украше-

ний) [8]. ‒ «Ювелиры Bohemme нашли для 

Вас одно из них, только тссс… Это сек-

рет (перевод наш. – Ю.Т.)». 

Необходимо отметить, что звукопод-

ражательные формы и междометия со-

ставляют особый пласт лексики, харак-

терной для рекламного стиля. Однако при 

переводе рекламных текстов важно учи-

тывать, что подобные лексические еди-

ницы в исходном языке и языке перевода 

могут сильно отличаться на звуковом 

плане и требовать адаптации при перево-

де, например, часто встречающаяся ат-

трактивная испанская форма, применяе-

мая для описания шума падающего объ-

екта «zas!», в русском будет передаваться 

как «бах!». 

Осуществленное исследование по-

зволило установить, что еще одним сред-

ством реализации аттрактивной функции 

рекламного текста являются графические 

приемы: они помогают акцентировать 

внимание на одном из его элементов или 

определенных лексических единицах. 

Так, например, применяется жирный 

шрифт: «Una colección de joyas bohochic 

con un diseño original, … en armonía con la 

Naturaleza … para conseguir un estilo chic 

y natural atractivо» [10]. ‒ «Коллекция ук-

рашений в стиле бохо-шик с оригиналь-

ным дизайном, в гармонии с Природой … 

для достижения шикарного образа и ес-

тественной привлекательности (перевод 

наш. – Ю.Т.)». Мы можем наблюдать, что 

данный графический прием позволяет 

акцентировать внимание на отдельных, 

наиболее важных компонентах высказы-

вания. 

Анализ текстов рекламных объявле-

ний показал достаточно высокую частот-

ность приема капитализации, который на 

графическом уровне также служит для 

реализации аттрактивной коммуникатив-

ной функции, например: 

«El collar DE TÍA EDNA [9]. ‒ «Колье 

тетушки ЭДНЫ [11]. 
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Как мы можем наблюдать, исполь-

зуемые в оригинальных рекламных тек-

стах экспрессивные средства и приемы 

сохраняются в переводе. 

Таким образом, анализ текстов ис-

панских рекламных объявлений позволил 

установить, что инструментами выраже-

ния коммуникативно-прагматической на-

правленности данных текстов служат 

разнообразные средства выразительности 

языка, а именно: синтаксические, лекси-

ческие, графические, фонетические. 

В результате проведенного исследо-

вания на материале текстов рекламных 

объявлений товаров испанской модной 

индустрии и их перевода установлено, 

что перлокутивный эффект рекламного 

сообщения осуществляется, главным об-

разом, посредством реализации фатиче-

ской, аттрактивной, суггестивной, пер-

суазивной и эстетической коммуника-

тивных функций. Установлено, что ос-

новными синтаксическими средствами 

передачи коммуникативно-прагматичес-

кого потенциала испанских рекламных 

объявлений являются вопросительные 

(риторический вопрос) и побудительные 

предложения; а лексическими – заимст-

вования, междометия, звукоподража-

тельные формы, а также образная, эмо-

ционально окрашенная лексика (главным 

образом, прилагательные). Выявлены 

фонетические средства коммуникативно-

го воздействия испанского рекламного 

текста – ассонанс, аллитерация, звуко-

подражание; а также графические – при-

менение жирного шрифта, капитализа-

ция. Установлено, что рассмотренные 

образные средства выражения имеют 

тенденцию сохраняться при переводе, за 

исключением иноязычных вкраплений, 

которые, как правило, нейтрализуются.  
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