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Традиционно принято говорить о коммуни-

кативной и коммерческой эффективности 
рекламного текста, поскольку рекламный текст – 
это коммуникативная единица, предназначенная 
для неличного оплаченного информирования о 
товаре, услуге, физическом или юридическом 
лице, идее, начинаниях, социальной ценности с 
целью их продвижения и отличающаяся полисе-
миотической (поликодовой) природой, то есть 
равной значимостью вербально и невербально 
выраженного смысла [3]. 

Если рассматривать эффективность коммуни-
кации с точки зрения перлокутивной лингвисти-
ки, где акт локуции – это «говорение» в полном 
обычном смысле этого слова, иллокуция – это то, 
что говорящий хотел сказать, то есть его намере-
ние, а перлокуция – осуществление акта воздей-
ствия на аудиторию [2], то совершенно очевидно, 
что эффективной будет такая коммуникация, в 
которой авторское намерение имеет перлокутив-
ный эффект. А это во многом зависит от грамот-
но выбранного способа презентации информа-
ции, где все элементы сложного поликодового 
пространства должны гармонично сочетаться 

друг с другом, не противореча заложенной в тек-
сте рекламной идее. 

Материалом для нашего исследования послу-
жили тексты печатной рекламы. Объем иссле-
дуемого материала составил 300 рекламных тек-
стов. В ходе практического исследования были 
выявлены следующие способы презентации 
информации в рекламно-информационных жур-
налах:  

− презентация информации на основе моде-
лирования игровой ситуации; 

− презентация информации на основе апел-
ляции к социогенным потребностям целевой ау-
дитории: потребности в превосходстве над дру-
гими, в признании со стороны окружающих, во 
власти и успехе; 

− презентация информации на основе обра-
щения к базовым биологическим потребностям в 
сексуальном удовлетворении, еде, безопасности; 

− презентация информации на основе апел-
ляции к полученным ранее знаниям и эрудиции 
адресата; 
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− презентация информации на основе мета-
форического представления свойств реклами-
руемого объекта. 

Осуществление эффективной коммуникации 
оказалось возможным при условии одновремен-
ной направленности всех компонентов вербаль-
ного и репрезентативного ряда на создание бла-
гоприятного образа товара или услуги, при нали-
чии у составителя знаний о базовых мотивах, 
определяющих действия потенциального потре-
бителя, точном определении целевой аудитории и 
установлении с ней тесного контакта. Не менее 
важным, как показало исследование, является 
умение согласовывать каждый знак, включаемый 
в поликодовую систему, с общим коммуникатив-
ным замыслом и условиями общения, знание 
специфики восприятия адресата и механизмов 
запоминания информации, представленной визу-
ально и вербально, наличие у адресанта точных и 
непротиворечивых сведений о свойствах рекла-
мируемого объекта, позволяющих позициониро-
вать его на рынке однородных объектов, а также 
новой идеи в представлении этих свойств. 

Среди причин неэффективности рекламной 
коммуникации можно назвать ошибочное по-
строение как вербального, так и репрезентатив-
ного ряда поликодового текста: 

− смещение читательского интереса в сторо-
ну вербальной составляющей поликодового тек-
ста, предполагающей большую, чем изображе-
ние, степень рационализации; 

− отсутствие в содержательной структуре 
рекламного текста обращения к адресату, недос-
таточное внимание к реципиенту; 

− включение в поликодовый текст элементов, 
дающих основание для ложных прогнозов и не-
желательных интерпретаций смысла сообщения; 

− размытость и нечеткость композиционной 
структуры рекламного текста, препятствующие 
расстановке в нем акцентов, выстраиванию ие-
рархии (выделение внутренних абзацев, не соот-
ветствующее смысловому членению; невыделен-
ность заголовка, редукция коды); 

− механическое присоединение к тесту заго-
ловка с целью привлечения внимания; 

− неэффективное построение заголовка: от-
сутствие обращения к потребностям потенци-
ального потребителя, указания на товарную кате-
горию и адресата, элементов, позволяющих про-
гнозировать содержание основного текста; 

− отбор аргументов, не раскрывающих харак-
тер услуги или товара; низкая информативность 
текста; 

− механическое возбуждение интереса адре-
сата посредством апелляции к его физиологиче-
ской потребности в сексуальном удовлетворении; 

− несовпадение вербальных кодов (например, 
текст эмотивного типа, лишенный характерных 
языковых признаков); 

− попытка сократить дистанцию между ком-
муникантами с помощью набора языковых 
средств и приемов, нежелательных в рекламном 
тексте (обращение к адресату на «ты», использо-
вание просторечной лексики); 

− активное использование лексики иноязыч-
ного происхождения, затрудняющей восприятие 
рекламного текста, специальной лексики, лекси-
ки с абстрактным значением; 

− игнорирование роли глагольных форм, 
чрезмерное использование имен прилагательных, 
отглагольных существительных, затрудняющих 
восприятие информации; 

− сложная синтаксическая организация тек-
ста, влияющая на снижение скорости чтения и 
уровня запоминаемости (наличие сложных пред-
ложений, предложений, осложненных однород-
ными членами, обособленными членами, ввод-
ными, вставными и пояснительными конструк-
циями); 

− недостаточное использование средств экс-
прессивного синтаксиса (наиболее востребован-
ными оказались парцеллированные, вопросно-
ответные конструкции, восклицательные и во-
просительные предложения, анафорические по-
вторы, умолчание); 

− отсутствие связи между вербальными и 
изобразительными компонентами поликодового 
текста; 

− игнорирование роли образа рекламируемо-
го объекта; непривлекательность и шаблонность 
образа, отсутствие новой идеи в представлении 
свойств товара или услуги; 

− неуместность и необоснованность образа; 
− акцентирование внимания на объекте, по 

смыслу не связанном с рекламируемым проду-
том; смещение интереса в сторону постороннего 
объекта; 

− неверное кодирование шрифтом и цветом 
наиболее значимых объектов в рекламном сооб-
щении (неудачный выбор кегля, насыщенности 
шрифта, межстрочных интервалов, привлечение 
цветов, оказывающих подавляющее воздействие 
на реципиента и вызывающих утомление); 

− игнорирование роли риторического, иконо-
графического и стилистического кодов при по-
строении поликодового текста. 
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Если же говорить о языковой структуре рек-
ламного текста, то неэффективным можно счи-
тать: 

− активное использование лексики иноязыч-
ного происхождения, специальной лексики, лек-
сики с абстрактным значением; 

− игнорирование роли глагольных форм, 
чрезмерное использование имен прилагательных, 
отглагольных существительных, затрудняющих 
восприятие информации. 

Игнорирование роли образа рекламируемого 
объекта, непривлекательность, шаблонность и 
неуместность образа, отсутствие новой идеи в 
представлении свойств товара или услуги, акцен-
тирование внимания на объекте, по смыслу не 
связанном с рекламируемым продуктом, – при-
чины нарушения коммуникации, осуществляе-
мой посредством изобразительного ряда. К ним 
можно отнести также неверное кодирование 
шрифтом и цветом наиболее значимых объектов 
в рекламном сообщении (неудачный выбор кегля, 
насыщенности шрифта, межстрочных интерва-
лов, привлечение цветов, оказывающих подав-
ляющее воздействие на реципиента и вызываю-
щих утомление) и игнорирование роли ритори-
ческого, иконографического, стилистического 
кодов при построении поликодового текста. 

В рамках настоящей статьи представим ана-
лиз двух рекламных текстов, наименее и наибо-
лее удачных с точки зрения эффективности зало-
женного в них коммуникативного послания. 
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Анжелика. Обувь, достойная Женщины! 

Обувь от ведущих производителей. Представлены луч-
шие коллекционные модели с выставок. Профессиональные 
консультации, индивидуальный подход к каждому покупа-
телю. Поставка минимальными партиями. Серьезные га-
рантии.  

ТЦ «Пассаж» 
2 эт. (У фонтана) 

Броский заголовок, оформленный как воскли-
цательное предложение, в рекламной практике 
признается наиболее эффективными: в нем одно-
временно обозначена товарная категория (обувь) и 
потенциальный потребитель – женщина. Написа-
ние слова женщина с заглавной буквы – не только 
знак почтения и уважения, проявляемого по от-
ношению к адресату, но и способ позиционирова-
ния рекламируемого объекта на рынке как превос-
ходящего по каким-либо признакам (качеству, ас-
сортименту и т. д.) конкурирующие с ним объек-
ты. Иными словами, заголовок можно интерпре-
тировать следующим образом: обувь, созданная не 
для любой женщины, а для женщины «с большой 
буквы». 

Однако тема, заданная заголовком, не получа-
ет развития в основном тексте. Заголовок оказы-
вается механически привязанным к тексту исклю-
чительно с целью привлечения внимания. Инфор-
мация же, представленная в основном тексте, – 
пустой набор шаблонных, бессмысленных фраз: 
для адресата так и останется тайной, что же под-
разумевалось под «серьезными гарантиями», «ве-
дущими производителями» и «коллекционными 
моделями». Следовательно, рассматриваемый 
рекламный текст лишен внутренней, содержа-
тельной структуры. Перед нами форма без содер-
жания. При наличии всех элементов композици-
онной структуры – заголовка, основного текста, 
коды [1] – рекламный текст не содержит ни со-
общения, ни обращения, ни послания, то есть не 
реализует в полной мере информационную, ком-
муникативную и суггестивную функции. Реклам-
ное сообщение, в сущности, ограничивается лишь 
называнием товарной категории, рекламное об-
ращение – упоминанием адресата, о рекламном 
же послании вообще не приходится говорить, по-
скольку сила воздействия, оказываемого реклам-
ным текстом, равна нулю. Если же принять пред-
ставленную в тексте информацию за систему ар-
гументов, то необходимо отметить их крайнюю 
неубедительность. Так, например, приведение в 
качестве довода такого высказывания, как «про-
фессиональные консультации, индивидуальный 
подход», является парадоксальным, поскольку и 
первое, и второе считается обязательным усло-
вием торговли и не может быть отличительным 
признаком какой-то одной компании или органи-
зации.  

Кода как элемент композиционной структуры 
представленного рекламного текста заслуживает 
особого внимания. В данном случае она редуци-
рована, сведена к элементарному указанию на ус-
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ловия приобретения товара: «ТЦ «Пассаж» 2 эт. 
(У фонтана)». Шрифтовое выделение этой части 
коды, занимающей и без того сильную позицию, 
усиливает явно не прогнозируемый автором коми-
ческий эффект. Известно, что «привязка» к мест-
ности («У фонтана») с помощью четких ориен-
тиров дается в коде только в том случае, если ад-
рес сложен. Главной же ошибкой автора текста 
является отказ от выразительных возможностей 
первой части коды. 

Анализ языковой структуры рекламного со-
общения № 1 еще больше убеждает в том, что 
данную коммуникацию нельзя назвать эффектив-
ной. Отбор языковых средств, синтаксическая ор-
ганизация текста полностью исключают установ-
ление контакта с адресатом. Преобладание назыв-
ных предложений («Профессиональные консуль-
тации, индивидуальный подход», «Серьезные га-
рантии»), отсутствие смысловой и грамматиче-
ской связи между отдельными предложениями, 
отказ от средств экспрессивного синтаксиса, за-
мена глагольных форм отглагольными существи-
тельными («подход», «поставка»), использование 
лексики с абстрактным значением («лучший», «ве-
дущий», «индивидуальный», «серьезный») – все 
это лишает рекламный текст должной вырази-
тельности, способности прагматически воздейст-
вовать на потенциального покупателя и влиять на 
его решение в пользу рекламируемого объекта. 
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Перейдем к рассмотрению репрезентативного 
ряда. Налицо отсутствие творческого подхода к его 
построению, желания привлечь внимание адресата 
неожиданным, оригинальным решением. Такой 
реклама не была даже на начальных этапах своего 
существования: подобный способ презентации 
рекламируемого объекта принято называть «ассор-
ти». Попытка представить весь ассортимент в рам-
ках одного изображения абсурдна: лучшим вариан-
том было бы представление одного объекта круп-
ным планом, что позволило бы подчеркнуть его 
выгодные стороны. Демонстрация же товара на 
магазинных полках – признак дурного вкуса и от-
сутствия профессионализма. Товар не только не 
способен вызвать желание обладать им, но и поро-
ждает негативные эмоции, выглядит «мертвым» и 
невостребованным. Безусловно, говорить о рито-
рическом, стилистическом, иконографическом 
кодах в данном случае бессмысленно [4].  

Особого внимания заслуживает код передачи 
и фигуры иконического кода [4]. Но прежде сто-
ит сказать о размещении текста на рекламной по-
лосе. Волнообразное его расположение – справа 
налево – полностью противоречит закономерно-

стям человеческого восприятия текстовой инфор-
мации: человек прочитывает графические симво-
лы слева направо. Неоправданно большие меж-
строчные и межбуквенные интервалы, крупный 
размер шрифта растягивают текст и тем самым 
рассредоточивают внимание реципиента. Вычур-
ное же выделение шрифтом названия «Анжелика» 
в данном контексте просто неуместно. Если же 
говорить о соотношении цвета фона и графиче-
ских символов, то неэффективным стоит признать 
и сочетание угнетающего фиолетового и лимон-
но-желтого. Оно дает наихудшие результаты по 
скорости чтения и восприятию информации, ока-
зывает подавляющее воздействие на адресата, а 
это противоречит целям рекламного сообщения. 

Рекламное сообщение № 2 

Узнать будущее невозможно… 
но можно сделать его более предсказуемым 
Страхование имущества 
Кто не мечтал заглянуть в свое будущее? Чтобы в очеред-
ной раз убедиться: с тем домом, что строил еще Ваш 
отец, все в порядке… 
Полис добровольного страхования имущества ГСК «Юго-
рия» защитит Вашу собственность от непредвиденных 
ситуаций и поможет Вашей семье с большой уверенностью 
смотреть в будущее. 
Югория 
Государственная страховая компания 
10 лет мы дарим уверенность 
www. ugsk.ru 
Москва (495) 970 -10 -70 

Итак, рекламное сообщение № 1 не является в 
действительности знаковой системой, поскольку 
практически ни один из рассмотренных кодов не 
вступает в связь с остальными, не соотносится с 
коммуникативным замыслом и не отвечает усло-
виям коммуникации. Построение поликодового 
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текста возможно только тогда, когда учтена спе-
цифика адресата, осознана конечная цель комму-
никации и осуществлен рациональный отбор не-
обходимых для ее достижения средств. 

Что касается рекламного сообщения № 2, то 
иногда даже такой небольшой по объему реклам-
ный текст может эффективно справляться со своей 
информационной, коммуникативной и суггестив-
ной задачей. Попытаемся развить данный тезис. 

Во-первых, текст лаконично сообщает о ха-
рактере рекламируемой услуги («страхование 
имущества»), о стабильной работе компании 
(«10 лет») и о тех выгодах, которые ожидают ее 
пользователя («защитит Вашу собственность 
от непредвиденных ситуаций»), называет элек-
тронный адрес, номера телефонов, по которым 
можно обратиться за дополнительной информа-
цией, тем самым реализуя в полной мере инфор-
мативную функцию. Это, пожалуй, весь список 
сведений, необходимых потенциальному потре-
бителю на начальном этапе. 

Во-вторых, текст выстраивается на основе об-
ращения к потребности любого человека в ста-
бильности и безопасности. Непредвиденная си-
туация всегда осознается как опасность, услуги 
же страховой компании оказываются надежным 
средством предотвращения подобных ситуаций. 
Текст носит эмотивный характер: систему ра-
циональных и убедительных аргументов заменя-
ет внушение адресату веры в то, что только стра-
ховая группа «Югория» поможет с большей уве-
ренностью смотреть в будущее. Суггестивность 
текста во многом определяется отбором языко-
вых средств. Так, становится очевидной роль ри-
торического вопроса («Кто не мечтал взглянуть 
в свое будущее?»). Он необходим для того, чтобы 
расположить к себе адресата, заручиться его 
поддержкой, призвать к соучастию. С той же це-
лью используется и фигура умолчания («Чтобы 
в очередной раз убедиться: с тем домом, что 
строил еще Ваш отец, все в порядке…»). Это 
пример ненавязчивого манипулирования адреса-
том, тонкой игры на его эмоциях. Постановка же 
глаголов-сказуемых заключительного предложе-
ния в форму будущего времени («защитит», 
«поможет») заставляет его звучать как обеща-
ние, а известно, что рекламный текст только в 
том случае эффективен, если обещает адресату 
исполнение его желаний в недалеком будущем. 
Необходимо отметить, что и кода в рассматри-
ваемом случае заявляет о рекламируемой услуге 
как средстве исполнения желания: «Мы дарим 
уверенность». 

Троекратное использование притяжательного 
местоимения Ваш не является случайностью: 
оно необходимо для вовлечения адресата в про-
цесс коммуникации, организации диалогического 
пространства.  

Что же касается репрезентативного ряда, то 
и здесь налицо абсолютно верный подход к отбо-
ру каждого элемента и включению его в комму-
никативную систему. Интересно не только то, что 
серия фотографий представляет собой визуали-
зацию заданной в тексте темы дома, преемствен-
ности поколений, но и то, что в основе семы ле-
жит архетип дома. Дом всегда был символом 
безопасности, опоры, стабильности. Всем из-
вестно, например, изречение: «Мой дом – моя 
крепость». Таким образом, дом выступает не 
просто в качестве одной из форм собственности, 
подлежащей страхованию, а, прежде всего, в ка-
честве символа предсказуемого и безопасного 
будущего. Неслучайно поэтому и изображение 
отца и сына, совместно строящих дом, взгляд 
которых устремлен вперед. 

Выбранная цветовая гамма – теплые, солнеч-
ные, древесные оттенки – создает особую эмо-
циональную картину: изображение несет радость, 
оптимистический настрой. Если же говорить о 
механизме бессознательного [4], то стоит пояс-
нить роль образа счастливого ребенка в данном 
рекламном сообщении. Известно, что изображе-
ние счастливых детей и счастливых семей служит 
созданию положительного прагматического фона, 
позволяющего внушить адресату веру в возмож-
ность рекламируемого объекта – товара или услу-
ги – благоприятно влиять на его судьбу.  

Таким образом, грамотное использование и 
сочетание всех компонентов поликодовой систе-
мы рекламного текста позволяет эффективно 
воздействовать на сознание и подсознание реци-
пиента, что, в свою очередь, неизбежно ведет и к 
реализации маркетинговой стратегии рекламной 
коммуникации, позволяющей судить о коммерче-
ской эффективности представленного текста.  
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