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Статья посвящена рассмотрению роли морфологических средств языка в 
создании выразительности текстов наружной рекламы Республики Беларусь. 
Проанализирован потенциал использования разных частей речи в создании реклам
ного эффекта. Обнаружена субстантивность как преобладающая черта языка 
исследуемой разновидности рекламы.

В  с о зд а н и и  р е к л а м н о г о  о б р а щ е н и я  п р и н и м а е т  у ч а с т и е  ц е л ы й  р я д  м о р 
ф о л о г и ч е с к и х  с р е д с т в , и с с л е д о в а н и е  к о т о р ы х  н а  м а т е р и а л е  р а з н ы х  я зы к о в  
п р о в о д и л о с ь  м н о г и м и  л и н г в и с т а м и  -  и с с л е д о в а т е л я м и  р е к л а м н о г о  д и с 
к у р с а  [1 -4 ] .  У м е л о е  и с п о л ь з о в а н и е  с л о в  р а з н ы х  ч а с т е й  р е ч и  в  т е к с т а х  н а 
р у ж н о й  р е к л а м ы  о т к р ы в а е т  ш и р о к и е  в о зм о ж н о с т и  у с и л е н и я  э м о ц и о н а л ь 
н о с т и , я р к о с т и  с о о б щ е н и я , п о с к о л ь к у  и м е н а  с у щ е с т в и т е л ь н ы е , п р и л а г а 
т е л ь н ы е , ч и с л и т е л ь н ы е , м е с т о и м е н и я  п о  с в о и м  с т и л и с т и ч е с к и м  ф у н к ц и я м  
п р е д с т а в л я ю т  н е о ц е н и м ы й  и с т о ч н и к  в ы р а з и т е л ь н о с т и  о п и с а н и й  х у д о ж е 
с т в е н н о г о  х а р ак т ер а .

Ц е л ь  и с с л е д о в а н и я  -  а н а л и з  м о р ф о л о г и ч е с к и х  р е с у р с о в  я зы к а , и с 
п о л ь зу е м ы х  д л я  с о зд а н и я  р е к л а м ы  н а  б и л б о р д а х . А к т у а л ь н о с т ь  р а б о т ы  
о п р е д е л я е т с я  в а ж н о с т ь ю  н а р у ж н о й  р е к л а м ы  к а к  эк о н о м и ч е с к о го , с о ц и а л ь 
н о го , я зы к о в о го  ф е н о м е н а , а  т а к ж е  н е о б х о д и м о с т ь ю  о б н а р у ж е н и я  в е р б а л ь 
н ы х  т а к т и к  ее  в о зд е й с т в и я .
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Материалом для исследования послужили тексты рекламы на бил
бордах Республики Беларусь. Для решения поставленных задач использо
вался описательно-аналитический метод, приемы контекстного и ритори
ческого анализа.

Имя существительное занимает важнейшее место в составе морфо
логических средств языка рекламы. Это обусловлено его семантическими 
свойствами, количественным преобладанием над другими частями речи и 
потенциальными изобразительно-выразительными возможностями: Вре
м я выбирать выгоду (шины); Больше счастья в каждый дом! Ганна.

Особый стилистический интерес представляет привлечение в рекламу 
абстрактных существительных. В результате расширения границ лексиче
ской сочетаемости и метафоризации, абстрактная семантика отвлеченных 
существительных преобразуется в конкретную эмоционально-оценочную: 
Сила злаков для оптимального пищеварения. Оптималь.

Имена существительные могут получать коннотацию в тексте. Так, 
привычные для рекламных посланий слова «качество», «стиль», «дизайн», 
«гарантия» (хороший стиль, плохое качество) сместились со своей ней
тральной основы в сторону усиления положительного коннотативного зна
чения.

В системе морфологических ресурсов языка рекламы значительное 
место отводится имени прилагательному как самой живописной части 
речи. Богатая и гибкая система прилагательных создает разносторонние 
изобразительно-выразительные возможности, в то же время не менее важ
ное значение имеет информативная функция прилагательных, используе
мых для сужения объема понятия выражаемого существительными: Н а
туральная формула (пельмени); За безопасное детство (МТС); Золотая  
обжарка арабики.

Когда необходима конкретизация значения, выраженного предмет
ным словом, в языке рекламы на билбордах прилагательное становится 
незаменимым. Передаем сырные традиции. Большие выразительные воз
можности заложены в формах степеней сравнения имени прилагательного: 
Для самых ценны х моментов (кофе.) Прилагательные с ярко выраженной 
положительной окраской выступают в роли эпитетов, приукрашивающих 
информацию, придающих большую эмоциональность рекламному предло
жению: Еще больше аппет ит ны х предложений в мобильном приложении 
McDonald ’s.

Язык рекламы билбордов приобретает черты разговорного стиля речи, 
устанавливает доверительный диалог с реципиентом, в связи с чем повы
шается употребительность личных и притяжательных местоимений.
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Личные местоимения создают «эффект присутствия» читателя (по
требителя) в описываемой ситуации: М ой бренд. М ой стиль. Belvest; М ы  
приручили стихию. Ветроэнергия Беларуси; Д ля Вас, с любовью (Вясковы 
падворак); Я  люблю Мясковит. А  ты?

Употребление личных и притяжательных местоимений в языке наруж
ной рекламы придает ему оттенок искренности, настраивает потребителя на 
то, что рекламируемый товар доступен в приобретении, вызывает у человека 
доверие к нему, желание пробрести этот товар (или услугу): Коты не люди. 
Им нужна своя еда. Friskies; Наша забота, а не енота (сортировка мусора).

Стилистические функции наречий в текстах наружной рекламы нахо
дятся в зависимости от их принадлежности к тому или иному разряду по 
значению. Наибольшей стилистической значимостью отличаются опреде
лительные наречия, и в их составе -  качественные. В самой их природе 
заложена образность, поскольку они определяют качественные признаки 
действий, состояний, свойств: И ДЕАЛ ЬН О  с медом и вареньем. Творог Са- 
вушкин; Электромобили. Удобно сегодня.

Рекуррентным является употребление имен числительных. Номинатив
ные цепочки с количественными числительными указывают на цену, разме
ры скидок, продолжительность функционирования на рынке, технические 
параметры товара, адресные данные, выступают аргументом в пользу пред
мета рекламы: Твои билеты в яркое лето. I I  Олимпийские игры 2019 года.

Яркое средство выразительности наружной рекламы -  глагол, облада
ющий развитой системой морфологических категорий, форм, разнообрази
ем синтаксических связей, богатством смысловых оттенков, занимающий 
центральное место в предложении: Довези до урны. Министерство при
родных ресурсов и охраны окружающей среды Республики Беларусь; Объе
диняя лучшее. Витебский экопродукт; Нам есть чем гордиться, нам есть 
что защ ищ ат ь (Вооруженные силы РБ).

В слоганах рекламных обращений, как правило, встречаются глаголы, 
побуждающие к действию: Требуйте в магазинах (Мясковит). В грамотно 
написанных текстах глаголы повелительного наклонения не выражают не
посредственных приказов и требований, в особенности, если сообщения 
адресованы молодежной аудитории. Кроме семантического класса глаго
лов, выражающих настойчивое побуждение, могут использоваться импе
ративные глаголы, выражающие совет, а также вежливое предложение и 
обещание: Подружись со спортом!; Насладись вкусом (йогурт).

Экспрессивный эффект может усиливаться введением различных слу
жебных слов. Выразительным средством является частица, которая служит 
для выделения отдельных моментов рекламы, выражает модально-субъек
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т и в н ы е  о т т е н к и  о т н о ш е н и я  а в т о р а  к  к о м м у н и к а т и в н о й  с и ту а ц и и : Ж ивот
ное -  не вещь, а член семьи. Будьте с ними до конца! У п о т р е б и т е л ь н ы м и  
в  р е к л а м е  я в л я ю т с я  с о е д и н и т е л ь н ы е , п р о т и в и т е л ь н ы е , с р а в н и т е л ь н ы е  с о 
ю зы : 65 000+ фильмов и сериалов.

Т а к и м  о б р а зо м , л ю б а я  ч а с т ь  р е ч и  в  е е  к а т е г о р и а л ь н о й  р а з н о в и д н о 
с т и  м о ж е т  с т а т ь  в  н а р у ж н о й  р е к л а м е  я р к и м  э к с п р е с с и в н ы м  с р е д с т в о м , 
ч т о  з а в и с и т  о т  и н т е н ц и и  а в т о р а , у ч е т а  и м  о с о б е н н о с т е й  п р е д п о л а г а е м о й  
а у д и т о р и и  и  с п е ц и ф и к и  т о в а р а , т е м ы  т е к с т а , е го  с е м а н т и к и , п р о ф е с с и о 
н а л ь н о й , л и н г в и с т и ч е с к о й  п о д го т о в к и  с о зд а т е л е й  р е к л а м н о г о  о б р а щ е н и я . 
П р о в е д е н н о е  и с с л е д о в а н и е  в ы я в и л о  т а к у ю  о с о б е н н о с т ь  я з ы к а  р е к л а м ы , 
к а к  с у б с т а н т и в н о с т ь  -  в ы с о к у ю  д о л ю  и м е н  с у щ е с т в и т е л ь н ы х  в  т е к с т е , в о з 
н и к а ю щ у ю  к а к  с л е д с т в и е  с в е р н у т о с т и  п р о п о зи ц и и  в  п р е д и к а т и в н о й  к о н 
с т р у к ц и и , т. е. н о м и н а л и з а ц и и .
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