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ЛИНГВИСТИЧЕСКИЕ И ЭКСТРАЛИНГВИСТИЧЕСКИЕ 
ОСОБЕННОСТИ АНГЛОЯЗЫЧНОГО РЕКЛАМНОГО ДИСКУРСА

Актуальность работы заключается в весьма сложной структуре англоязыч-
ного рекламного дискурса: он представляет собой составляющую широкого со-
циального взаимодействия, затрагивающую многие сферы жизнедеятельности 
современного мирового социума.

Целью данного исследования является установление особенностей комму-
никативных стратегий участников рекламной коммуникации в англоязычном 
рекламном дискурсе.

В рамках исследования были изучены как интралингвистические особен-
ности англоязычного рекламного дискурса на лексико-семантическом, грамма-
тико-морфологическом и синтактико-стилистическом уровнях, так и экстралинг-
вистическая специфика данного дискурса  — визуальные, интертекстуальные 
и прецедентные явления.

При исследовании интралингвистических факторов англоязычной рекла-
мы было обнаружено, что на лексико-семантическом уровне превалируют такие 
языковые средства, как эпитет, метафора, гипербола, персонификация, каламбур, 
фразеологические единицы и аллюзия. Однако стоит отметить, что часто комму-
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никаторы используют иные способы добавления экспрессии посредством невер-
бальных, визуальных средств.

На грамматико-морфологическом уровне в англоязычном рекламном дис-
курсе активно используются все части речи и различные типы предложений, 
причем каждая грамматическая единица нацелена на достижение определенных 
целей, поставленных коммуникатором.

На синтактико-стилистическом уровне коммуникаторы чаще всего обраща-
ются к использованию инверсии, параллелизма, повторов, гипофоры, паратакси-
са и аллитерации.

Безусловно, многие интралингвистические языковые средства являются 
смежными, поэтому приемы разных уровней действуют в синергии для достиже-
ния соответствующего результата.

Относительно экстралингвистических особенностей было установлено, что 
визуальное сопровождение рекламного текста (правило третей, техника ведущих 
линий, прием сопоставления, антропоморфизация и др.) в англоязычном реклам-
ном дискурсе играет неотъемлемую роль как для создания графико-стилисти-
ческого эффекта рекламы, так и для оказания имплицитного манипулятивного 
воздействия на реципиента. Кроме того, интертекстуальные связи и прецедент-
ные феномены (исторические события, прецедентные имена, фразеологическое 
разнообразие, прецедентные феномены религии, литературы и искусства и др.) 
имплицитно оказывают важное для коммуникатора прагматическое давление.

Таким образом, данное исследование указывает, что сознательный подход 
к анализу англоязычного рекламного дискурса позволит как коммуникатору, так 
и реципиенту обратить свое внимание на коммуникативные стратегии и тактики, 
определяющие столь значимую роль англоязычной рекламной коммуникации.
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