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РЕФЕРАТ 

 

 

Бакалаврская работа содержит 162 с., 26 рисунков, 7 приложений, 79 ис-

точников. 

 

РЕКЛАМА, РЕКЛАМНЫЙ ТЕКСТ, ЯЗЫК РЕКЛАМЫ, МОТИВ В РЕ-

КЛАМЕ, ГЕНДЕРНАЯ СПЕЦИФИКА МОТИВА 

 

В работе исследованы основные языковые средства выражения мотива 

обращения к покупателям мужской и женской одежды и их гендерная специ-

фика.  

Цель данной работы – выявление ведущих мотивов рекламы мужской и 

женской одежды города Благовещенска, выраженных на вербальном уровне, а 

также предложение новых мотивов для использования их в рекламе в данной 

сфере торговли.  

Объектом настоящего исследования является мотивационная составляю-

щая рекламы мужской и женской одежды, эксплицированная посредством язы-

ка на лексическом и синтаксическом уровнях.  

Предмет исследования – лексико-семантические группы слов как показа-

тели гендерной специфики мотивов в рекламе мужской и женской одежды. 

На основании данных, полученных в ходе исследования, были разработа-

ны рекламные тексты в рамках проекта по повышению спроса на товары мага-

зина одежды «InTrend». 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

 

Явление человеческой мотивации, относящееся к традиционной области 

изучения психологии, стало объектом интереса современных исследователей в 

различных научных сферах: социологии, менеджменте, криминологии, фило-

софии и многих других. Не менее значимой в настоящее время является также 

проблема мотивации в рекламных обращениях к покупателю в сфере рознич-

ной торговли, ведь с помощью определенных побуждающих факторов, влияю-

щих на принятие решения о покупке, реклама задает направление желаниям по-

требителей и настраивает их на приобретение товаров и услуг. Мотивы потре-

бительского поведения достаточно широко изучаются, однако в уже существу-

ющих исследованиях практически не затрагиваются аспекты гендерных осо-

бенностей аудитории, которые нельзя не учитывать при разработке рекламного 

текста. Наряду с данной проблемой авторами трудов в области мотивации ре-

кламы вовсе не рассматриваются гендерные особенности употребления языко-

вых средств, служащих для выражения мотивов. Это обусловливает актуаль-

ность выбранной темы исследования. 

Цель данной работы – выявление ведущих мотивов рекламы мужской и 

женской одежды города Благовещенска, выраженных на вербальном уровне, а 

также предложение новых мотивов для использования их в рекламе в данной 

сфере торговли.  

В соответствии с выбранной целью поставлены следующие задачи: 

– рассмотрение понятий мотива и потребности в рекламе, классификация 

потребительских мотивов и определение их гендерной специфики; 

– раскрытие содержания понятия рекламного текста и лексико-

стилистических особенностей его вербальной составляющей; 

– составление характеристики рекламы мужской и женской одежды горо-

да Благовещенска; 
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– сбор и систематизация материала исследования, представление мотива-

ционных составляющих, используемых в нем; 

– выявление и анализ лингвистических средств, используемых для выра-

жения мотивов в рекламных текстах; 

– определение роли изобразительно-выразительных средств в формирова-

нии потребительского мотива; 

– разработка вербальных материалов, представляющих реализацию веду-

щих мотивов, а также предложение новых мотивов в рамках проекта по повы-

шению спроса на товары магазина одежды «InTrend». 

Объектом настоящего исследования является мотивационная составляю-

щая рекламы мужской и женской одежды, эксплицированная посредством язы-

ка на лексическом и синтаксическом уровнях.  

Предмет исследования – лексико-семантические группы слов как показа-

тели гендерной специфики мотивов в рекламе мужской и женской одежды. 

Изучение гендерной специфики мотивационной составляющей рекламы 

имеет многоаспектный характер, поэтому требует обращения к широкому кругу 

источников. Первостепенными в данном случае являются работы исследовате-

лей, которые осветили вопрос психологических различий между мужчиной и 

женщиной и их влияния на мотивы потребительского поведения: А.Ю. Булато-

ва, Е.С. Сохрякова, В.Ю. Мамаева, С.В. Карпова, М.В. Шибицкий и М.С. Пет-

ров. Фундаментальные основы происхождения мотивов и соотношения их с че-

ловеческими потребностями изложены в трудах таких отечественных и зару-

бежных авторов, как А.Н. Леонтьев, Е.П. Ильин, К.К. Платонов, В.С. Астафьев, 

Е.С. Серебренникова, В.И. Ковалев, К.О. Меджидова, С.И. Петрова, О.Н. Лу-

каш, Ф.Н. Апиш, М.В. Семкина, А. Маслоу, Х. Хекхаузен, Ж. Годфруа, З. 

Фрейд, Дж. Уотсон и другие. В ходе исследования мы обращались к классифи-

кациям потребительских мотивов следующих ученых: Г.Г. Щепилова, К.В. 

Щепилов, Е.С. Серебренникова, В. Тамберг, А. Бадьин, Л.П. Веревкин, А.А. 

Романов и Л.Ф. Смотрова. Вопросом гендерных особенностей, который подни-

мается в исследованиях, посвященных проблеме фемининности и маскулинно-
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сти, занимались такие исследователи, как Т.В. Бендас, Т.Б. Рябова, Е.И. Зубаре-

ва, И.П. Кривко, А.А. Маали Шади, Е.С. Турутина, В.И. Чумаков, М.Г. Марти-

росьян, И.В. Ашинова. Среди немаловажных трудов также можно выделить те, 

которые посвящены языку рекламного текста: Л.Г. Фещенко, С.Н. Бердышев, 

А.Д. Кривоносов, Р.С. Хатмуллина, А.А. Койвистойнен, Л.Н. Фоменко, Ю.А. 

Воронцова, Е.Ю. Жданова, А.А. Макаренко, О.Ф. Куликова, Ю.И. Плескач, 

Д.В. Власова, А.В. Смирнова и другие.  

С целью выполнения поставленных задач и получения максимально объ-

ективных данных исследование базировалось на теоретических методах, кото-

рые были использованы для раскрытия теоретических аспектов мотивации в 

рекламе и описания основных характеристик данного явления на региональном 

уровне: метод абстрагирования, анализа, классификации и обобщения. Также 

были задействованы эмпирические методы, которые позволили получить необ-

ходимые данные для выявления и последующего применения ведущих потре-

бительских мотивов: сбор и описание материала из интернет-источников, изме-

рение количественных показателей, обработка статистических данных, струк-

турно-семантический анализ рекламных текстов, сравнение полученных ре-

зультатов, опрос целевой аудитории.  

Источником материалов исследования стала интернет-реклама, в частно-

сти, социальные сети «Инстаграм» и «Вконтакте». В качестве материалов ис-

следования выступили лингвистические средства, представленные в основных 

рекламных текстах постов в социальных сетях, а также в слоганах в описаниях 

профилей магазинов одежды в «Инстаграм» и «Вконтакте». За единицу анализа 

была взята лексическая единица (лексема или устойчивое словосочетание). Ко-

личество собранного материала – 819 рекламных постов, из них 459 единиц 

(56 %) посвящены женской аудитории, 360 единиц (44 %) – мужской аудитории. 

Материал был собран за период с 2018 по 2020 годы. 

Научная новизна исследования состоит в том, что работа по изучению 

гендерной специфики мотивационной составляющей рекламы начата в новом 

лингвистическом аспекте. Впервые в научном труде, посвященном изучению 
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данного вопроса, был привлечен материал регионального характера, который 

ранее не был изучен. Результаты исследования могут послужить основой для 

дальнейших исследований в области гендерных особенностей потребительских 

мотивов.  

Теоретическая значимость исследования заключается в том, что в нем 

продолжается изучение в области мотивации рекламы с новой точки зрения 

гендерных особенностей потребительских мотивов. В работе также расширено 

теоретическое представление о способах выражения мотива обращения к муж-

ской и женской аудитории посредством языковых средств на лексическом и 

синтаксическом уровнях. Таким образом, исследование вносит значительный 

вклад в развитие изучения гендерной специфики мотивации потребителей и ее 

представленности в языке рекламы. 

Практическая значимость исследования заключается в пополнении эмпи-

рической базы рекламной отрасли новыми сведениями о способах выражения 

мотива обращения к мужской и женской аудитории посредством языковых 

средств, а результаты практического наблюдения могут выступить в качестве 

методического материала для разработки рекламных текстов, нацеленных на 

повышение спроса на товары магазинов одежды в социальных сетях.  

Апробация работы. Основные результаты исследования были представле-

ны на XXVIII научной конференции АмГУ «День науки» 2019 года, в рамках 

спецсеминара (технологии в рекламе и ПР) в 2019-2020 годах, а также в каче-

стве доклада на научных конференциях по производственной и преддипломной 

практикам в 2020 году. 

Работа имеет следующую структуру: введение, в котором обосновывается 

актуальность темы исследования, ставятся цели и задачи, определяются объект 

и предмет исследования. В первой главе рассмотрены теоретические основы: 

мотивы в вербальной составляющей рекламы, их классификация и гендерная 

специфика, а также лексико-стилистические особенности рекламного текста. 

Во второй главе проводится анализ рекламных обращений мужской и женской 

одежды города Благовещенска, на основе полученных данных о ведущих по-
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требительских мотивах разрабатываются рекламные тексты в рамках проекта 

по повышению спроса на товары магазина одежды «InTrend». В заключении 

подводятся итоги исследования и делаются выводы. Приложения содержат таб-

лицы, посвященные классификации мотивов и сравнению гендерных характе-

ристик личности, а также материалы о магазинах одежды Благовещенска, их 

рекламе и анкету для выявления наиболее эффективных каналов рекламы.  
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1 МОТИВАЦИОННАЯ СОСТАВЛЯЮЩАЯ РЕКЛАМНОГО ТЕКСТА 

 

 

1.1 Понятия мотива и потребности в рекламе 

Одной из основных целей рекламного сообщения является побуждение 

потенциального покупателя к приобретению товара или услуги. Преследуя 

данную цель, в процессе разработки обращения к потребителю создатели со-

временной рекламы обязательно учитывают психологические особенности це-

левой аудитории. Так, для того, чтобы воздействовать на бессознательную 

часть головного мозга человека, необходимо опираться на конкретные мотиви-

рующие факторы, под которыми в психологии понимается то, что может побу-

дить к какому-либо действию1. Рассмотрим понятие мотива более подробно. 

Мотив, как определяет Ж. Годфруа, является соображением, по которым 

субъект должен действовать2.  

В свою очередь, Х. Хекхаузен, в своем определении мотива заостряет 

внимание на динамическом моменте направленности действия, то есть на опре-

деленных целевых состояниях, которые независимо от их специфики всегда со-

держат в себе динамический момент и которого субъект стремится достичь, ка-

кие бы разнообразные средства и пути к этому ни вели3. 

По мнению В.И. Ковалева, мотив – это осознанное побуждение поведения 

и деятельности, возникающее при высшей форме отражения потребностей, то 

есть их осознании4. 

Л.И. Божович подтверждает вышеуказанную мысль, дополняя ее: «мотив 

– это то, ради чего осуществляется деятельность». При этом в качестве мотива 

могут выступать «предметы внешнего мира, представления, идеи, чувства и пе-

реживания» – все то, в чем нашла свое воплощение потребность5. Итак, называя 

                                                      
1 Серебренникова Е. С. Анализ рекламы с точки зрения используемых мотивов // Наука о человеке: гуманитар-

ные исследования. 2015. №2. С. 219. 
2 Годфруа Ж. Что такое психология. М., 1992. С. 198. 
3 Хекхаузен Х. Мотивация и деятельность. М., 2003. С. 38. 
4 Ковалев В. И. Мотивационная сфера личности и ее динамика в процессе профессиональной подготовки // 

Психологический журнал. 1982. Т. 3. №6. С. 35. 
5 Цит. по: Меджидова К. О. Мотивация как предмет научных исследований // Психология и Психотехника. 

2012. №4 (43). С. 45. 
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мотив внутренней силой поведения, которая активизирует внутренние психиче-

ские процессы, а затем и внешнее поведение, многие исследователи относят к 

мотивирующим человека факторам различные психологические феномены: 

представления и идеи, чувства и переживания, потребности и влечения, побуж-

дения и склонности, психические процессы, состояния и свойства личности, 

предметы внешнего мира, установки и даже условия существования6. Однако, 

как утверждает А.Н. Леонтьев, главным вопросом в области изучения пробле-

мы психологии мотивации является вопрос о соотношении мотивов и потреб-

ностей7.  

Потребность – это психическое явление отражения объективной нужды в 

чем-либо организма (биологические потребности) и личности (социальные и 

духовные потребности)8 . Таким образом, потребностное состояние отражает 

возникновение нужды и служит сигналом для человека о необходимости удо-

влетворения возникшего желания, при этом стоит отметить, что его невозмож-

но исключить. Вот почему возникновение потребности – механизм, активизи-

рующий человека на достижение цели, которая способна удовлетворить эту по-

требность9. Как отмечает Е.П. Ильин, потребность нельзя назвать простым осо-

знаванием нужды в виде ощущения, так как чаще всего она представляет собой 

нужду, трансформированную в переживание и желание10. 

Итак, особенность существования человека заключается в том, что он за-

висим от потребностей и их удовлетворения. Важно то, что, удовлетворяя одни 

потребности, он стремится к удовлетворению других потребностей11. В чётко 

структурированной модели иерархической теории человеческих потребностей 

А. Маслоу, широко распространенной у исследователей в области психологии и 

рекламы, наглядно представлено приоритетное ранжирование потребностей: от 

потребностей низшего уровня биолого-физиологического характера к потреб-

                                                      
6 Мандель Б. Р. Современная педагогическая психология. Полный курс. М., 2019. С. 228. 
7 Леонтьев А. Н. Деятельность. Сознание. Личность. М., 2005. С. 305.   
8 Платонов К. К. Структура и развитие личности. М., 1986. С. 156. 
9 Астафьев В. С. Потребность и мотив как внутренний побудитель двигательной активности человека // Вестник 

Бурятского государственного университета. 2014. №13. С. 6-7. 
10 Ильин Е. П. Мотивация и мотивы. СПб., 2002. С. 453. 
11 Петрова С. И. О категориях «потребность», «интерес», «мотив» // Наука без границ. 2018. №7 (24). С. 92. 
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ностям более высокого порядка, то есть социально-духовным12. Так, к основ-

ным базовым потребностям относятся13: 

– физиологические потребности (дыхание, пища, питьё, сон, половое вле-

чение и др.); 

– потребность в безопасности (в стабильности, в защите, в свободе от 

страха, тревоги и хаоса); 

– потребность в принадлежности и любви (дружба, семья, любовь, при-

надлежность к группе людей); 

– потребность в признании: 

1) желания и стремления, связанные с понятием «достижение» (ощу-

щение собственного могущества, адекватности, компетентности; 

чувство уверенности, независимости и свободы); 

2) потребность в репутации или в престиже (уважение окружающих, 

потребность в завоевании статуса, внимания, признания, славы); 

– потребность в самовыражении: 

1) познавательные потребности (познавание информации, умение 

применять ее на практике, стремление больше читать, смотреть по-

знавательных передач); 

2) эстетические потребности (гармония, красота, прекрасное, художе-

ственный вкус, воображение); 

3) потребность в самоактуализации (достижение целей, постоянное 

духовное развитие, применение способностей и талантов). 

Человек прежде всего пытается удовлетворить доминирующие потребно-

сти, потребности низшего порядка, без которых он не может существовать. Их 

неудовлетворение, как отмечает А. Маслоу, создает в организме «пустоты», 

требующие заполнения для сохранения здоровья организма14. Сначала челове-

ческому организму нужно снять напряжение, восстановиться и самозащитить-

ся, после чего личность уже сможет стремиться к потребностям более высокого 

                                                      
12 Гарин Е. В. Иерархия потребностей человека // Вестник науки Сибири. 2014. №2 (12). С. 169.  
13 Там же. С. 170.  
14 Астафьев В. С. Потребность и мотив как внутренний побудитель двигательной активности человека. С. 6.  
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порядка, связанным с реализацией потенциальных возможностей и способно-

стей. 

В то же время Е.П. Ильин считает, что потребности высшей иерархии не 

подменяют базовые, а вместе с ними побуждают активность человека15. Фун-

даментальные перемены в потребностях человека, в частности, выступающим в 

роли покупателя, также отмечаются и другими исследователями: «в настоящее 

время поход за покупками все чаще выступает как эмоциональное, а не утили-

тарное действие»16. То есть современные потребители все больше хотят удо-

влетворять свои психологические потребности на том же уровне, что и физио-

логические.  

Возвращаясь к вопросу о соотношении понятий «мотив» и «потребность», 

необходимо сказать о том, что у исследователей существуют разные точки зре-

ния по поводу него. 

Так, по мнению А.Н. Леонтьева, проблему потребностей стоит рассмат-

ривать в рамках проблемы содержания потребностей17. Иными словами, по-

требность нужно конкретизировать и опредметить, то есть выделить предмет, 

который эту потребность удовлетворяет. К примеру, если чувство жажды не 

наполнено представлением о предмете, который это чувство удовлетворяет, то 

оно не побудит человека к действию. Если же человек увидит или представит 

стакан воды, то чувство жажды побудит его найти и взять стакан, затем выпить 

воду, тем самым утолив свою потребность. Можно сделать вывод, что для по-

буждения необходимы мотивы, которые представляют собой содержательную 

характеристику потребности, тот самый предмет, ради которого совершается 

действие. Предмет потребности, выступающий в качестве внутренне побужда-

ющего мотива, может являться как воспринимаемым и реальным, так и вооб-

ражаемым, существующим только в мыслях. В данном случае потребность и 

мотив не отождествляются по причине того, что «одна и та же потребность мо-

                                                      
15 Ильин Е. П. Мотивация и мотивы. С. 456. 
16 Лукаш О. Н. Мотивы и потребности покупателей, как фактор проектирования торгово-развлекательных цен-

тров // Вестник МГСУ.2010. №1. С. 52. 
17 Леонтьев А. Н. Деятельность. Сознание. Личность. С. 307.  
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жет реализовываться через разные мотивы, а один и тот же мотив может реали-

зовывать разные потребности»18. 

В практике рекламистов есть подтверждение тому, что осознание потреб-

ности приходит человеку только тогда, когда появляется предмет ее удовлетво-

рения: у домохозяек не возникало потребности в пылесосах до тех пор, пока 

они не появились в продаже и их реклама не убедила женщин в том, что при-

бор, который экономит время и силы, стоит покупать19. 

Однако, по мнению других исследователей, мотив может пониматься не 

только как предмет потребности, но и как осознанная потребность (А.Г. Кова-

лев) или же вовсе отождествляться с ней (В.П. Симонов)20. 

Как утверждает Л.П. Гримак, существуют следующие виды потребно-

стей21: 

– познавательная потребность – стремление к познанию непонятных для 

индивида явлений; 

– потребность в эмоциональном контакте – регулирование своих действий 

не только в соответствии с действительностью, но и в зависимости от эмоцио-

нальных отношений людей;  

– потребность смысла жизни – стремление соотносить ценность соб-

ственной личности с различными уровнями коллективных и общечеловеческих 

ценностей. 

Те, кто придерживаются данной позиции, считают, что людей отличает 

друг от друга именно мотивация, а не потребности. Таким образом, потребно-

сти человека являются источником его активности и лежат в основе мотивов, 

проявляются в них. Мотивы, в свою очередь, возникают и развиваются на осно-

ве потребностей22. То есть потребность человека – это нужда, а мотивы – это 

побуждения человека, связанные с этой нуждой.  

                                                      
18 Апиш Ф. Н. Соотношение мотивов и потребностей: теоретический анализ научных подходов // Вестник Ады-

гейского государственного университета. 2005. №4. С. 191. 
19 Серебренникова Е. С. Анализ рекламы с точки зрения используемых мотивов. С. 221.  
20 Апиш Ф. Н. Соотношение мотивов и потребностей: теоретический анализ научных подходов. С. 192. 
21 Гримак Л. П. Резервы человеческой психики: введение в психологию активности. М., 2019. С. 201. 
22 Апиш Ф. Н. Соотношение мотивов и потребностей: теоретический анализ научных подходов. С. 193. 
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Систематизировать соотношение мотива и потребности попытался Е.П. 

Ильин, выделив 5 видов соотношений23: 

– между потребностью и мотивом возможны далекие и опосредованные 

отношения; 

– потребность дает толчок к возникновению мотива; 

– потребность преобразуется в мотив после опредмечивания, то есть по-

сле нахождения предмета, могущего ее удовлетворить; 

– потребность является частью мотива; 

– потребность – это мотив.  

Несмотря на существование множества мнений по данному вопросу, 

можно сделать вывод о том, что понятия мотива и потребности неразрывно свя-

заны и взаимозависимы – основу мотива составляет цель, определяемая той или 

иной человеческой потребностью, которую необходимо удовлетворить. 

Перечислим основные компоненты мотива, создающие его структуру24. К 

ним относят: потребностный блок, включающий в себя биологические, соци-

альные потребности и долженствование; блок «внутреннего фильтра», в кото-

рый входят: предпочтение по внешним признакам, интересы и склонности, 

уровень притязаний, оценка своих возможностей, учет условий достижения це-

ли, нравственный контроль (убеждения, идеалы, ценности, установки, отноше-

ния); целевой блок, в который входят: опредмеченное действие, процесс удо-

влетворения потребностей и потребностная цель. 

Вышеперечисленные компоненты трех блоков проявляются в сознании 

человека в человека в вербальной или образной форме, причем либо все сразу, 

либо поочередно. Один из компонентов в том или ином случае может быть взят 

за основание действия из конкретного блока. Структура же самого мотива 

строится из сочетания компонентов, которые обусловили принятое человеком 

решение25. 

                                                      
23 Ильин Е. П. Мотивация и мотивы. С. 460. 
24 Аверин В. А. Психология личности. СПб., 1999. С. 80. 
25 Там же. С. 81. 
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По мнению В.А. Аверина, мотив обладает такими функциями, как26: 

– побуждающая функция, характеризующая энергетику мотива – в дан-

ном случае мотив вызывает и обусловливает активность человека, его поведе-

ние и деятельность; 

– направляющая функция, отражающая направленность энергии мотива 

на определенный объект – выбор и осуществление определенной линии пове-

дения, так как личность всегда стремится к достижению конкретных целей; 

– регулирующая функция – ее суть состоит в том, что мотив предопреде-

ляет характер поведения и деятельности, и от этого зависит реализация в пове-

дении и деятельности человека либо узколичных (эгоистических), либо обще-

ственно значимых (альтруистических) потребностей. Реализация этой функции 

всегда связана с иерархией мотивов. Регуляция состоит в том, какие мотивы 

оказываются наиболее значимыми и, следовательно, в наибольшей мере обу-

словливают поведение личности. 

Как утверждает А.Н. Леонтьев, мотив выполняет следующие функции27: 

– функция побуждения – мотивы-стимулы выполняют роль дополнитель-

ных побуждающих факторов: положительных или отрицательных; 

– функция смыслообразования – ведущие мотивы или смыслообразую-

щие, побуждая деятельность, вместе с тем придают ей личностный смысл. 

X. Хекхаузен связывает функции мотива с тремя этапами действия (нача-

лом, выполнением и завершением)28: 

– начальная стадия – мотив инициирует действие, стимулирует, побужда-

ет его; 

– стадия выполнения – здесь актуализация мотива обеспечивает постоян-

но высокий уровень активности действия; 

– стадия завершения действия – оценка результатов, успех, что способ-

ствует подкреплению мотивов. 

                                                      
26 Аверин В. А. Психология личности. С. 83. 
27 Леонтьев А. Н. Деятельность. Сознание. Личность. С. 310. 
28 Хекхаузен Х. Мотивация и деятельность. С. 40. 
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Итак, потребители покупают не товары и услуги, а удовлетворение по-

требности или разрешение проблемы. Обычно потребительское поведение 

начинается с осознания физиологической или психологической нехватки того 

или иного товара, который способен удовлетворить определенную потребность. 

Однако так происходит не всегда, и нередко основой мотива обращения к по-

купателю становятся неосознанные желания и потребности, которые «зачастую 

выступают в виде труднообъяснимых влечений»29. Исследование бессознатель-

ной мотивации основывается на теории З. Фрейда, суть которой заключается в 

том, что поведение человека формируется на действии определенных психоло-

гических сил, не всегда им осознаваемых30. В пример можно привести ситуа-

цию, в которой человек приобретает модный костюм и удовлетворяет свою те-

кущую потребность нижних иерархий (физиологические, самосохранения, со-

циальные). Однако данная покупка на самом деле может быть вызвана чув-

ством подражания, престижем, а также желанием выглядеть модным, совре-

менным человеком31. 

По мнению Э. Дихтера, последователя З. Фрейда, функциональная цен-

ность товара не играет большой решающей роли при покупке в отличие от удо-

влетворения бессознательных потребностей потенциального покупателя, по-

этому создатели рекламы «манипулируют мотивацией и сознанием человека и 

создают потребность в товаре, с которыми в свое время люди еще были незна-

комы и возможно, даже не пожелали бы их купить»32. 

На необходимость использования в рекламных сообщениях бессознатель-

ных мотивов также указал специалист по психологии поведения Дж. Уотсон. 

Он сказал о том, что с рекламируемыми товарами необходимо связывать фун-

даментальные человеческие мотивы, такие как, например, любовь, страх и гнев, 

                                                      
29 Лукаш О. Н. Мотивы и потребности покупателей, как фактор проектирования торгово-развлекательных цен-

тров. С. 53. 
30 Маркетинг / под ред. Н. Д. Эриашвили. М., 2001. С. 192. 
31 Там же. С. 193. 
32 Лукаш О. Н. Мотивы и потребности покупателей, как фактор проектирования торгово-развлекательных цен-

тров. С. 54. 
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потому что не каждый товар можно прорекламировать с помощью только логи-

ческих обращений33. 

Как отмечает Е.С. Серебренникова, порой мотивы покупок имеют завуа-

лированный смысл и побуждают к действию посредством возникших эмоций 

от просмотра рекламы34. Так как потребитель часто сам не осознает мотивы, 

побуждающие его к покупкам, он фактически действует эмоционально, реаги-

руя на образы и побуждения, связанные в подсознании с продуктом. Вот поче-

му современные рекламисты стремятся усилить положительную мотивацию, 

делая акцент не на рациональной стороне покупки, то есть товаре, а именно на 

положительных ассоциациях с ним.  

Исходя из вышеприведенной информации, сформулируем определение 

мотива в рекламе. Мотив в рекламе – это фактор, зачастую не осознаваемый 

самим потребителем, создающий положительный образ в его подсознании, свя-

занный с товаром или услугой, тем самым побуждающий его к совершению по-

купки с целью удовлетворения его текущей потребности. 

Потребительские мотивы играют значительную роль для создателей ре-

кламных сообщений, ведь с помощью них возможно предсказать поведение по-

тенциальных покупателей и, что немаловажно, изменить его. Изучение мотива-

ции позволяет обнаруживать скрытый смысл установок в совершаемых покуп-

ках: что толкает человека к покупке, что удерживает человека от покупки, как 

возникает решение купить тот или иной продукт, какова связь данной покупки 

с другими покупками, совершенными ранее35. 

1.2. Классификация мотивов 

Изучением потребительских мотивов, используемых в рекламных обра-

щениях, и попытками их классифицирования занимались многие исследовате-

ли, такие как Г.Г. Щепилова и К.В. Щепилов, Е.С. Серебренникова, В. Тамберг 

                                                      
33 Семкина М. В. Использование бессознательных мотивов в рекламе как инструмент манипулирования созна-

нием // Вестник Российского университета дружбы народов. Серия: литературоведение, журналистика. 2007. 

№1. С. 72. 
34 Серебренникова Е. С. Анализ рекламы с точки зрения используемых мотивов. С. 223. 
35 Строева О. А. Анализ мотивов и его использование в рекламе // Научные записки Орел ГИЭТ. 2010. №1. С. 

324.  
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и А. Бадьин, Л.П. Веревкин, А.А. Романов, Л.Ф. Смотрова и другие. Как отме-

чает Л.П. Веревкин, классифицировать разные побудительные мотивы в опре-

деленную систему необходимо, так как с помощью нее легче изучить процесс 

мотивации покупок36. Он также отмечает, что мотивы обращения к потребите-

лю можно разделить на сознательные и бессознательные, сильные и слабые, 

постоянные и временные, позитивные (способствующие покупке) и негативные 

(препятствующие покупке), рациональные и эмоциональные. Многие из иссле-

дователей заостряют внимание именно на последней классификации, тесно свя-

занной с аргументами в рекламных обращениях. Часто группы рациональных и 

эмоциональных мотивов дополняются третьей, которая включает в себя соци-

альные и нравственные мотивы. Таким образом, деление потребительских мо-

тивов на рациональные, эмоциональные и социально-нравственные можно счи-

тать традиционным, так как оно широко распространено и в большинстве слу-

чаев выступает основой для классификаций, авторы которых лишь вносят свои 

дополнения в виде новых групп мотивов к уже существующим трем. Итак, по-

дробнее рассмотрим традиционную классификацию, объединив точки зрения 

многих ученых в области рекламы. 

Рациональные (логические) мотивы строятся на логической аргументации 

и обещании какого-то рода выгоды потенциальному потребителю37. Здесь на 

первое место выдвигаются наиболее привлекательные характеристики товара: 

его хорошее качество, выгодная цена, многофункциональность, надежность, 

универсальность, удобство использования и так далее38. Часто в рекламе, где 

используется рациональная мотивация, применяются такие технические прие-

мы, как рекомендация эксперта (специалиста в какой-либо области, профессио-

нала), а также рекомендация опытного и удовлетворенного товаром клиента. 

При этом в процессе создания таких рекламных сообщений необходимо учиты-

вать, что они должны отличаться четкостью формулировок, содержать убеди-

                                                      
36 Веревкин Л. П. Психология потребительской мотивации поведения покупателя при выборе товара // Матери-

алы Афанасьевских чтений. 2011. №9. С. 137. 
37 Смотрова Л. Ф. Некоторые аспекты практического подхода к классификации рекламных обращений // Ом-

ский научный вестник. 2012. №1 (105). С. 271. 
38 Щепилова Г. Г. Основы рекламы. М., 2013. С. 267.  



21 
 

тельную аргументацию и веские примеры полезности и нужности товара, и не 

должны требовать сложных логических цепочек для осознания преимуществ39.  

Итак, группа рациональных (логических) мотивов включает в себя моти-

вы прибыльности, дополнительных удобств, надежности и гарантий, качества.  

Мотив прибыльности (экономии, экономической выгоды, коммерческий) 

связан с желанием человека разбогатеть и целесообразно использовать свои 

средства, при этом получив определенную экономию40. Как отмечают А. Бадь-

ин и В. Тамберг, стремление к минимизированию затрат и усилий в какой-то 

мере можно охарактеризовать как самосохранение41. Вот почему в рекламе с 

данным мотивом делается акцент именно на низкую стоимость товара, разно-

образные акции и скидки (например: «Два товара по цене одного!»). 

Мотив дополнительных удобств (удобства и дополнительных преиму-

ществ) основывается на обещании в рекламе облегчения какой-либо деятельно-

сти, дополнительных удобств дома и на производстве, получения значительных 

преимуществ при проведении определенных преобразований42. То есть допол-

нительные удобства дает именно товар или услуга. В пример можно привести 

рекламный баннер транспортной компании, который гласит «ЖелдорЭкспеди-

ция. Быстро, надежно, удобно!»43.  

Мотив надежности и гарантий (утилитарный мотив) предполагает со-

кращение риска, ограждение от опасных и непредсказуемых ситуаций в быту и 

на производстве44. В первую очередь, данный мотив характерен для финансо-

вых организаций и страховых компаний, например, он используется в рекламе 

банка ВТБ: «Помогаем делом»45. 

                                                      
39 Классификация и роль мотивов в создании рекламы [Электронный ресурс] // Canlook.ru: агентство визуаль-

ных коммуникаций. 25.09.2018. URL: http://canlook.ru/articals/251-motivi-v-reklame (дата обращения: 

02.05.2020).  
40 Романов А. А. Механизмы привлечения внимания потребителя к рекламе // ЭТАП: экономическая теория, 

анализ, практика. 2013. №6. С. 110. 
41  Тамберг В. Классификация мотивов потребителя рекламы [Электронный ресурс] // newbranding.ru. 

19.02.2008. URL: http://newbranding.ru/articles/old-articles/motivations (дата обращения: 01.05.2020). 
42 Романов А. А. Механизмы привлечения внимания потребителя к рекламе. С. 111. 
43 Смотрова Л. Ф. Некоторые аспекты практического подхода к классификации рекламных обращений. С. 272. 
44 Поляков В. А. Разработка и технологии производства рекламного продукта. М., 2015. С. 86.  
45 Абрарова З. Ф. Реклама в коммуникационном процессе // Бюллетень науки и практики. 2019. №12. С. 356. 
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Мотив качества используется в рекламных обращениях, где обещают 

высокое качество товара или услуги. В классификации рекламных мотивов Г.Г. 

Щепиловой и К.В. Щепилова под понятием качества подразумеваются следу-

ющие понятия46: 

– качество и долговременность – в данном случае делается акцент на 

долгий срок службы и надежность товара («Indesit. Прослужит долго». 

«Duracell. Ничто не работает так долго»);  

– качество и универсальность – понятие качества совмещается с мно-

гофункциональностью и универсальностью товара («Миф-универсал» предла-

гается как средство для стирки, мытья кафеля, ванн, раковин и пола); 

– качество и легкость использования – внушение потребителям, что каче-

ственный товар – это товар, который делает за человека все сам, то есть умный 

товар («Aquafresh Flex Direct чистит с блеском, действует с головой». «Wiskas 

знает и понимает кошек»); 

– качество и высокая цена – высокая цена в сознании людей тесно связа-

на с понятием качества («Бутик на Дорогомиловской. Дорого, но мило»); 

– качество и профессионализм – реклама предлагает товары для широких 

слоев населения, представляя их как для узких групп людей («Махfactor 

International». Косметика для профессионалов); 

– качество и прогресс – на первый план выдвигается идея технологиче-

ского превосходства товара («Hitachi. Новейшие технологии»); 

– качество и традиция – ссылка на существующую традицию его произ-

водства («Сыр Фендейл. Верность традиции»). 

Существует мотив, который исследователи относят к разным группам – 

это мотив здоровья (здорового образа жизни). С рациональной точки зрения, 

средства для заботы о здоровье – решение проблемы. Главной мыслью здесь 

выступает то, что «самые выгодные вложения – это вложения в собственное 

здоровье»47. Если же посмотреть на данные мотивы с эмоциональной стороны, 

                                                      
46 Щепилова Г. Г. Основы рекламы. С. 268. 
47 Смотрова Л. Ф. Некоторые аспекты практического подхода к классификации рекламных обращений. С. 273. 
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здоровье – это ценность каждого человека.  Так, например, обезболивающее ле-

карство помогает избавиться от боли, и в рекламе его функционал рационально 

обосновывается (приводится состав, поясняется механизм действия и т.д.), но в 

то же время лекарство не просто лечит, но и дарит положительные эмоции, 

свободу от недомогания, исчезновение страха усиления боли48. Можно считать, 

что мотив здоровья (здорового образа жизни) находится на стыке рациональ-

ных и эмоциональных мотивов. Нередко он соотносится с мотивом красоты 

(например: «Здоровые и красивые ноги – это так легко! Здорово, что есть Лио-

тон!»). Г.Г. Щепилова и К.В. Щепилов, в свою очередь, объединяют два аспек-

та: гарантию безопасности и пользы для здоровья товара и обещание контроля 

над внешним видом и впечатлением, производимым на других людей в мотив 

самосохранения49.  

Эмоциональные мотивы обращаются к эмоциям и чувствам потребителя. 

Если для покупки под влиянием рационального мотива нужен серьезный повод, 

то в случае с эмоциональным достаточно простого возникшего под влиянием 

эмоцией желания50. Благодаря этому, покупатель не всегда может понять, для 

чего совершил ту или иную покупку и каким образом появилась потребность. 

Эмоциональные мотивы направлены на желание потребителей «избавиться от 

отрицательных эмоций и добиться положительных»51. Реклама утверждает, что 

эта цель достигается именно путем покупки товара или услуги. В отличие от 

рациональных, эмоциональные мотивы чаще всего не так очевидны и не ис-

пользуют стратегию, основанную на функциональном перечислении решений и 

аргументов, однако реклама с их учетом может воздействовать на целевую 

аудиторию намного эффективнее за счет эксплуатации глубинных психологи-

ческих факторов, желаний и ощущений52. 

                                                      
48 Классификация и роль мотивов в создании рекламы. URL: http://canlook.ru/articals/251-motivi-v-reklame (дата 

обращения: 02.05.2020). 
49 Щепилова Г. Г. Основы рекламы. С. 269. 
50 Смотрова Л. Ф. Некоторые аспекты практического подхода к классификации рекламных обращений. С. 273. 
51 Серебренникова Е. С. Анализ рекламы с точки зрения используемых мотивов // Наука о человеке: гуманитар-

ные исследования. 2015. №2. С. 223. 
52 Классификация и роль мотивов в создании рекламы. URL: http://canlook.ru/articals/251-motivi-v-reklame (дата 

обращения: 02.05.2020). 
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К эмоциональным относятся мотивы страха и самосохранения, открытия, 

значимости и самореализации, любви и заботы, удовольствия, эротики и сексу-

альности, радости и юмора, освобождения и избавления, традиции, а также мо-

тивы самоактуализации.  

Мотив страха и самосохранения. Страх является сильной эмоцией и име-

ет различные формы: страх смерти, болезни, потери работы, социального дис-

комфорта. Эти и другие формы страха увеличивают неконтролируемое чувство 

самосохранения, которое способно побудить потребителя к совершению по-

купки53. Использование данного мотива ограничено международными и этиче-

скими нормами, поэтому он используется в основном в социальной рекламе 

против курения, наркотических средств, алкоголя, вождения автомобиля в со-

стоянии алкогольного опьянения и так далее. Например, мысль о вреде курения 

Федеральная служба Бельгии по охране здоровья донесла до молодежной ауди-

тории с помощью рекламной кампании, слоган которой гласит: «Будьте снис-

ходительны к курильщикам, ведь они проживут намного меньше, чем вы»54. 

Мотив открытия (новизны) в большинстве используется при выведении 

на рынок нового товара или даже в случае, когда его еще нет в продаже. Этот 

мотив воздействует на такие качества человека, как любопытство и любовь ко 

всему новому, неизведанному, выражаясь в следующих призывах: «Откройте 

для себя...», «Только попробуйте, и не пожалеете», «Ощутите различие...» и так 

далее 55 . В пример можно привести рекламный слоган компании Мираторг: 

«Попробуй, у тебя получится!». 

Мотив значимости и самореализации (имиджа, статусности, принадлеж-

ности, подражания) соотносится с желанием человека получить признание в 

своем окружении, повысить свой социальный статус, сформировать определен-

ный положительный имидж56. Примером использования мотива является   ре-

клама престижных моделей автомобилей («Джип – автомобиль для мужчин, ко-

                                                      
53 Мякушева Т. В. Мотивация потребителя через эмоцию страха // Актуальные проблемы авиации и космонав-

тики. 2017. №13. С. 226. 
54 Абрарова З. Ф. Реклама в коммуникационном процессе // Бюллетень науки и практики.2019. №12. С. 357. 
55 Романов А. А. Механизмы привлечения внимания потребителя к рекламе. С. 111. 
56 Там же. С. 112.  
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торые не любят быть вторыми!»). Сюда также можно отнести стремление при-

надлежать к элитарной группе, получать от нее одобрение. В. Тамберг и А. Ба-

дьин считают, что мотив принадлежности опирается на феномен моды57. Дан-

ный мотив Г.Г. Щепилова и К.В. Щепилов разбили на три аспекта и определили 

в отдельную группу под названием «социэтальные мотивы», в которую вошли 

уподобление и достижение, престиж, самоутверждение58. 

Уподобление и достижение – понятие о товаре ассоциативно связывается 

с ценностными концептами, признаваемыми обществом важными: счастливая 

семья, веселая компания друзей, шикарная жизнь и т. д. («Wash&Go – между-

народный салон у Вас дома». «L&M – свидание с Америкой»). Специалисты в 

области рекламы определяют данный мотив как мотив подражания и раскры-

вают его как желание следовать звездам шоу-бизнеса, спорта и кино59. Л.Ф. 

Смотрова отмечает, что в данном случае наиболее эффективным становится 

применение product placement в знаменитых сериалах и фильмах, где можно 

побудить зрителя невольно повторять за манерой одеваться любимого героя, 

обратить его внимание на марку всех вещей, которыми он пользуется60. Также 

некоторые авторы выделяют здесь мотив зависти, который отличается тем, что 

в рекламных роликах с ним в качестве главного героя выступает не знамени-

тость, а совершенно не знакомый человек. В пример можно привести рекламу 

МТС: «Ты где? А я на море!»61. 

Престиж несет функцию социальной самоидентификации: помогает 

подчеркнуть социальное положение потребителя, его принадлежность к тому 

или иному социальному классу, профессиональной или интеллектуальной 

группе. Нередко используется прием лести («Качество, достойное Вас». 

«Окружите и Вы себя достойным сервисом»).  

                                                      
57 Тамберг В. Классификация мотивов потребителя рекламы. URL: http://newbranding.ru/articles/old-

articles/motivations (дата обращения: 01.05.2020). 
58 Щепилова Г. Г. Основы рекламы. С. 270. 
59 Классификация и роль мотивов в создании рекламы. URL: http://canlook.ru/articals/251-motivi-v-reklame (дата 

обращения: 02.05.2020). 
60 Смотрова Л. Ф. Некоторые аспекты практического подхода к классификации рекламных обращений. С. 273. 
61 Там же. С. 274.   
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Самоутверждение не всегда связано с социальным статусом потребителя. 

Проблема самоутверждения может решаться и на индивидуально-

психологическом уровне («Безупречный внешний вид придает Вам уверенно-

сти в себе, но одна маленькая деталь может все перечеркнуть. Подчас незамет-

ная для Вас, она очевидна окружающим. Перхоть… Не давайте перхоти ни ма-

лейшего шанса. Head&Shoulders»). 

Мотив привязанности, любви и заботы выражается в желании человека 

быть частью определенного коллектива и семьи, в стремлении к общению и со-

трудничеству, к поддержке и защите кого-либо, заботе о ком-либо; стремлении 

быть опекаемым и защищаемым, ощущать заботу, любить и быть любимым62. 

Чаще всего любовь и забота в рекламе проявляется по отношению к людям, до-

машним питомцам и детям, поэтому используется для продвижения подарков, 

игрушек, средств ухода за детьми и так далее. Например, рекламным текстом 

корма для собак является «Pedigree – это здоровое питание, в котором есть все 

для отличного пищеварения, а отличное пищеварение – залог здоровья соба-

ки» 63 . Забота также проявляется в слогане известной компании «Pampers. 

Большая забота о маленьких». 

Мотив удовольствия (гедонизма) заключается в том, что человек всегда 

будет стремиться к использованию различных способов достичь приятного 

чувства наслаждения, а также снять физическую усталость, получить расслаб-

ление, хорошо отдохнув. Сфера мотива гедонизма охватывает широкий круг 

таких способов, начиная чревоугодием и сексуальным удовлетворением, закан-

чивая возвышенным культурным или интеллектуальным наслаждением, кото-

рое приносит музыка или хорошая книга64. Исследователи также выделяют в 

рамках данного мотива несколько приемов при создании рекламного сообще-

ния65: 

                                                      
62 Щепилова Г. Г. Основы рекламы. С. 271.  
63 Смотрова Л. Ф. Некоторые аспекты практического подхода к классификации рекламных обращений. С. 273. 
64 Тамберг В. Классификация мотивов потребителя рекламы. URL: http://newbranding.ru/articles/old-

articles/motivations (дата обращения: 01.05.2020). 
65 Щепилова Г. Г. Основы рекламы. С. 272.  
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– использование явления синестезии (существующей связи между разны-

ми сенсорными каналами восприятия), при которой в рекламе вкус ассоцииру-

ется со звуком, звук – с каким-либо цветом или тактильным ощущением («Шо-

колад Dove. Нежнее шелка»); 

– расширение сферы ощущений – подача через сенсорное восприятие, ка-

залось бы, самых неподходящих для этого событий и фактов («Почувствуйте 

Испанию кожей!» – реклама турпоездки); 

– эротизация отношения к товару – в рекламе чувства, которые более 

привычны для отношений между полами, переносятся на сам товар («Кофе 

Moccona. Для влюбленных в кофе»). 

Кроме сенсорной мотивации, в рекламе часто используются и психологи-

ческие мотивы удовольствия с помощью подчеркивания возможности отдыха, 

новых впечатлений, разнообразных развлечений («Twix. Выкрои минутку для 

отдыха»). 

В.А. Поляков выделяет мотив развлечения как особый мотив и утвержда-

ет, что потребители дольше помнят развлекательные сообщения, чем серьез-

ные. Вот почему преимуществом развлекательной рекламы является то, что она 

представляется зрителю забавной и интересной, такой, какой люди будут де-

литься друг с другом, что, безусловно, усилит эффективность рекламного со-

общения66.  

Мотив эротики и сексуальности (сексуальная мотивация), объединяю-

щий в себе мотивы удовольствия, самоутверждения и мотивы любви67, исполь-

зуется в рекламных обращениях, где обещается сексуальная привлекательность, 

а также где присутствуют символы мужественности и успеха, акцент на власть 

мужчины над женщиной («Новый Denim Cult After Shave. Для мужчин, знаю-

щих себе цену». «Она знает, что, когда он пользуется новым «Denim Tornado 

After shave» – потрясающим, дерзким, защищающим кожу – все в его власти»). 

Сюда также относят рассмотренную выше разновидность сенсорной мотивации 

                                                      
66 Поляков В. А. Разработка и технологии производства рекламного продукта. С. 87. 
67 Щепилова Г. Г. Основы рекламы. С. 273. 
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– эротизацию отношения к товару, которую выражают с помощью игры слов и 

намеков в «любовных» иллюстрациях использования темы. Приведем пример 

такой рекламы: визуальный ряд составляет изображение привлекательной де-

вушки, которая стоит около дорогого автомобиля. Все это подкрепляется сло-

ганом «Она будет твоей». В данном случае понятно, что речь идет об автомо-

биле, однако невозможно не заметить здесь сексуальный подтекст68. 

Мотив радости и юмора, в основе которого лежит информация, подавае-

мая в жизнерадостных и ярких тонах. Смех и позитивные эмоции переносятся 

на товар, тем самым создавая у потребителя положительный настрой. К приме-

ру, реклама автомобиля фирмы «Фольксваген» начинается со слов: «Этот стра-

холюдный жучок...»69 . Теплые человеческие чувства обычно находят самый 

живой отклик у аудитории разных возрастов, поэтому юмор часто используется 

в различных рекламных роликах, где можно разыграть сценки. Например, в ре-

кламе сока «Добрый» малыш показывает матери рисунок арбуза в форме квад-

рата, на что она спрашивает: «Солнышко, а где же ты такой арбузик видел?», а 

ребенок отвечает: «В холодильнике! А еще он с крышечкой!»70. Этот забавный 

диалог не может не вызвать улыбку у зрителя.  

Мотив освобождения и избавления, свободы. В рекламе с данным моти-

вом затрагивается желание каждого человека быть независимым от каких-либо 

отягчающих жизнь обстоятельств, защищать свою самостоятельность в разных 

сферах жизни71. Примером использования данного мотива являются товары от 

излишнего веса (реклама «кодирующих» ночных курсов), от домашних забот 

(реклама «Калгонита» с революционным слоганом «Я женщина, а не посудо-

мойка!»), от очков (независимость от не всегда удобных очков) и другое. Не-

редко создатели рекламы применяют преувеличенную возможность получить 

суперспособности в формате свободы. Например, некоторые кондиционеры ре-

                                                      
68 Классификация и роль мотивов в создании рекламы. URL: http://canlook.ru/articals/251-motivi-v-reklame (дата 

обращения: 02.05.2020). 
69 Романов А. А. Механизмы привлечения внимания потребителя к рекламе. С. 113.  
70 Смотрова Л. Ф. Некоторые аспекты практического подхода к классификации рекламных обращений. С. 274. 
71 Романов А. А. Механизмы привлечения внимания потребителя к рекламе. С. 114. 
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кламируют как средство управления погодой и климатом в глобальном смыс-

ле72.  

Мотив традиции, продиктованный принадлежностью к определенной 

культуре, ее менталитету и приверженностью человека к национально-

культурным особенностям73. Реклама с таким мотивом акцентирует внимание 

потребителя на традициях, особенностях культуры и религии, воздействуя на 

его желание следовать культурным обычаям. Г.Г. Щепилова и К.В. Щепилов74 

отмечают две тенденции в рекламных обращениях с мотивом традиции: 

– подкрепление утверждения о высоком качестве товара («Вкус, знако-

мый с детства – конфеты «Белочка»); 

– использование мотива для создания индивидуальной истории для това-

ра – эта идея хорошо сочетается с идеей национального колорита и усиливает 

ее («Lindt. Шоколад-аристократ из Швейцарии»). 

Мотивы самоактуализации подразделяются на следующие виды75: 

– мотив самоидентификации, выражающийся в использовании стремле-

ния потребителя к самоидентификации с помощью марки, наиболее точно вы-

ражающей индивидуальный стиль, образ мышления, особенности характера, 

иными словами «своя» марка («Джинсы Colin’s 81. 81-ый год – год твоего рож-

дения. Носи свои джинсы!». «Планета «Reebok». Это моя планета»); 

– мотив творчества – потребителю предлагается не просто пользоваться 

товарами, но использовать их творчески, руководствуясь своим вкусом и фан-

тазией («Моделируйте Ваши волосы по Вашему вкусу! Гель Studio-line. L’Oreal 

Paris». «Вы и Магги – аппетитный дуэт»).  

Мотив эстетики. Реклама разнообразных товаров подчеркивает красоту 

продукта, его элегантность, изысканный дизайн, эстетическую ценность. Идея 

красоты также используется в рекламе товаров, использование которых может 

сделать потребителя более красивым или помогает подчеркнуть его красоту 

                                                      
72 Классификация и роль мотивов в создании рекламы. URL: http://canlook.ru/articals/251-motivi-v-reklame (дата 

обращения: 02.05.2020). 
73 Поляков В. А. Разработка и технологии производства рекламного продукта. С. 88. 
74 Щепилова Г. Г. Основы рекламы. С. 274. 
75 Там же. С. 275. 
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(«Pantene-Pro-V. Блеск и сила здоровых волос». «Форд Мондео. Красота в соче-

тании с мощью»)76. 

Нравственные и социальные (социально-нравственные) мотивы во мно-

гом перекликаются с группой эмоциональных мотивов, однако многие исследо-

ватели отделяют их, описывая их как апеллирующих к чувству справедливости 

и порядочности77. Такие мотивы используются в основном в социальной рекла-

ме благотворительных фондов, общественных организаций, политических пар-

тий и так далее.   

В данную группу включают следующие мотивы: справедливости, защиты 

окружающей среды, порядочности, сострадания, гордости и патриотизма, а 

также социальный мотив78. 

Мотив справедливости взывает человека к этому чувству. Такая реклама 

часто используется там, где идет речь о помощи другим, в частности, в рекламе 

благотворительных фондов. Приведем в пример девиз благотворительного 

фонда «Чернобыль»: «Они спасли нас в 86-м, поможем им сейчас!». 

Мотив защиты окружающей среды связан с актуальными на сегодняш-

ний день проблемами сохранения экологии и вымирающих видов животных. 

Например, в рекламных видеороликах Межкомбанка рассказывается об исче-

зающем уссурийском тигре и сибирском журавле. 

В основе мотива порядочности лежат основополагающие моральные че-

ловеческие ценности: честность, доброта, чистоплотность и другие. Простым 

примером использования такого мотива служит рекламное обращение с призы-

вом сохранять чистоту на улицах города. 

Мотив сострадания выражается в сочувствии человека чужому горю и 

острым проблемам окружающих. Он характерен для рекламы общественных 

организаций, например, для акций общества Красного Креста. 

Мотив гордости и патриотизма отечественные рекламодатели исполь-

зуют не так часто. Патриотическая реклама обычно содержит фразы «мой го-

                                                      
76 Щепилова Г. Г. Основы рекламы. С. 276. 
77 Серебренникова Е. С. Анализ рекламы с точки зрения используемых мотивов. С. 224. 
78 Поляков В. А. Разработка и технологии производства рекламного продукта. С. 89. 
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род», «моя страна», тем самым соотносит мотив гордости и патриотизма с мо-

тивом самоидентификации с успехами и историей Родины79. Примером такой 

рекламы в коммерческой сфере является слоган «Покупайте отечественное».  

Социальный мотив реализовывается посредством предоставления рекла-

модателем информации о созданных им рабочих местах, помощи муниципаль-

ным службам и так далее (например: реклама предприятия, обеспечивающего 

трудоустройство своих клиентов, под девизом: «Вы нужны городу!»). Исполь-

зование данного мотива связано с межнациональными конфликтами, ростом 

напряженности в обществе, повышением уровня преступности. 

Как правило, вышеперечисленные группы мотивов в рекламе использу-

ются комплексно, сочетаясь между собой в различных вариациях. Е.С. Сереб-

ренникова в пример такого использования приводит рекламу зубной пасты, где 

помимо рациональных аргументов пользы упомянутого товара до потребителя 

доводится эмоциональная выгода – положительные эмоции после чистки зу-

бов80. 

Итак, нами составлена наиболее полная классификация мотивов в рекла-

ме, которые выделяются на сегодняшний день разными специалистами в обла-

сти изучения мотивации потребителей. В ходе дальнейшего исследования мы 

будем опираться на данную классификацию (приложение А).  

1.3 Гендерная специфика мотивов 

Мотивация потребительского поведения обусловлена множеством факто-

ров, среди которых выделяются гендерные различия, основывающиеся не 

столько на биологическом происхождении человека, сколько на социокультур-

ных особенностях, сложившихся в ходе исторического становления общества81. 

Так, частью социальной реальности рекламу делает использование гендерных 

стереотипов, которые оказывают огромное влияние на поведение женщин и 

                                                      
79 Романов А. А. Механизмы привлечения внимания потребителя к рекламе. С. 115. 
80 Серебренникова Е. С. Анализ рекламы с точки зрения используемых мотивов. С. 224. 
81 Булатова А. Ю. Мотивы потребительского поведения у мужчин и женщин // Наука через призму времени. 

2017. №7 (7). С. 134. 
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мужчин. Прежде чем раскрыть содержание понятия гендерного стереотипа, 

рассмотрим понятия фемининности, маскулинности и гендера. 

Фемининностью (феминностью, женственностью) называют набор лич-

ностных и поведенческих черт, соответствующих стереотипу «настоящей жен-

щины» (мягкость, заботливость, нежность, слабость, беззащитность и так да-

лее)82. В то время как маскулинность (мужественность) является набором лич-

ностных и поведенческих черт, соответствующих стереотипу «настоящего 

мужчины» (доминирование, уверенность в себе, властность и так далее)83.  

Вышеперечисленные «женские» и «мужские» качества людям предписы-

вает общество, отталкиваясь от их биологического пола. Совокупность таких 

предписываемых социальных и культурных норм, смыслов и ожиданий84 опре-

деляют понятие гендера.  

Итак, гендер – это специфический набор культурных характеристик, яв-

ляющийся способом социального конструирования отношений между женщи-

нами и мужчинами85. Иными словами, определенную модель поведения пред-

ставители того или иного биологического пола не наследуют генетически, 

напротив, ее для них выбирает общество, создавая различные социокультурные 

нормы. Вот почему гендер называют социальным, культурным полом, а также 

поведением женщины и мужчины, которое приобретается в процессе социали-

зации86. Таким образом, для каждого человека социум предполагает конкрет-

ную социальную роль в зависимости от его гендера. Согласно словарю гендер-

ных терминов, гендерная роль – это один из видов социальных ролей, набор 

ожидаемых образцов поведения для женщин и мужчин87. Несложно перечис-

лить ряд подобных ролей, например, женщине необходимо выполнять роль же-

ны и матери, подруги, а мужчине – роль отца и сына, кормильца и так далее88. 

                                                      
82 Бендас Т. В. Гендерная психология. СПб., 2005. С. 38. 
83 Там же. С. 38.  
84 Словарь гендерных терминов. Под ред. А. А. Денисовой. М., 2002. С. 21. 
85Сохрякова Е. С. Влияние гендерных стереотипов на эффективность рекламы // Актуальные вопросы совре-

менной науки. 2016. №50. С. 55. 
86 Булатова А. Ю. Мотивы потребительского поведения у мужчин и женщин. С. 135.  
87 Словарь гендерных терминов. Под ред. А. А. Денисовой. С. 21. 
88 Мамаева В. Ю. Гендерные особенности поведения потребителей // Вестник Тихоокеанского государственно-

го экономического университета. 2012. №3 (63). С. 87. 
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По мнению А. Игли, автора теории социальных ролей, именно из-за существо-

вания разных социальных ролей, которые либо поддерживают, либо подавляют 

определенные модели поведения в представителях того или иного гендера, по-

явились гендерные различия89. Все это, в свою очередь, приводит к формирова-

нию гендерных стереотипов – образовавшихся в культуре обобщенных пред-

ставлений и убеждений о том, как на самом деле ведут себя женщины и муж-

чины90. 

Раскрывая содержание гендерных стереотипов, Т.Б. Рябова выделяет ос-

новные отличия женщины от мужчины в стереотипном представлении, отме-

чая, что при их описании имеются в виду некие женщина и мужчина «без учета 

каких-либо других статусных характеристик»91 (приложение Б).   

Можно сделать вывод, что во всех сферах качеств женщинам и мужчинам 

приписываются как положительные, так и отрицательные качества. Однако у 

каждого гендера есть сфера, в которой содержится больше одобряемых обще-

ством свойств. Так, например, эмоциональность считается женским атрибутом, 

в то время как в когнитивном плане мужчин оценивают более позитивно. 

Основываясь на принятых в обществе представлениях о феминном и мас-

кулинном, которые часто предписывают женщинам и мужчинам определенные 

психологические качества и нормы поведения, рекламный дискурс формирует 

и поддерживает стереотипные гендерные отношения. Получается, потребитель 

получает информацию об основных чертах фемининности и маскулинности, а 

затем находит подтверждение этой информации в своем жизненном опыте в 

самых различных сферах92. Однако при этом чаще всего гендерные образы до-

статочно идеализированные и выступают как положительные, что находит свое 

подтверждение во многих рекламных обращениях. Как замечает В.Ю. Мамаева, 

в настоящее время гендерные стереотипы изменяются. Если раньше общество 

считало, что женщине необходимо вести домашнее хозяйство и заботиться о 

                                                      
89 Цит. по: Сохрякова Е. С. Влияние гендерных стереотипов на эффективность рекламы. С. 57. 
90 Мамаева В. Ю. Гендерные особенности поведения потребителей. С. 88. 
91 Рябова Т. Б. Гендерные стереотипы и гендерная стереотипизация: методологические подходы // Женщина в 

российском обществе. 2001. №3-4. С. 6. 
92 Там же. С. 8. 
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детях, а мужчине зарабатывать и быть опорой для своей семьи, то современные 

реалии диктуют совершенно новые условия. Вследствие этого некоторые слои 

населения воспринимают исторически сложившуюся картину мира негативно, 

и поэтому создателям рекламы нужно отслеживать происходящие изменения в 

гендерных стереотипах для более точного понимания нынешней целевой ауди-

тории93. 

На сегодняшний день полный список женских образов, основанных на 

современных гендерных стереотипах и используемых в рекламе, выглядит 

так94:  

– сексуальный объект – выступает в роли трофея для мужчин, которые, 

чтобы обладать этим трофеем, должны купить рекламируемый товар; 

– фотомодель – является, как правило, элементом антуража. Для того, 

чтобы стать такой же привлекательной, как она, нужно купить рекламируемый 

продукт; 

– «простушка» – как правило, неопрятная женщина зрелого возраста. По-

купает товары, следуя советам подруг; 

– хорошая хозяйка, заботливая мать –  несмотря на то, что на этой жен-

щине держится дом, в котором она поддерживает чистоту и дети, которых нуж-

но кормить и лечить, она хорошо выглядит и нередко ходит по дому в деловом 

костюме; 

– мудрая подруга – женщина любого возраста, не отличающаяся особой 

тактичностью. Знает все о рекламируемом товаре, иногда имеет с собой запас и 

щедро делится с окружающими, даже когда ее не просят; 

– бизнес-леди – успешная уверенная в себе женщина в деловом костюме. 

Наряду с женскими, исследователи также выделяют следующие мужские 

рекламные образы95: 

                                                      
93 Мамаева В. Ю. Гендерные особенности поведения потребителей. С. 90. 
94 Петров М. С. Гендерные образы и стереотипы современной российской рекламы // Известия Российского 

государственного педагогического университета им. А.И. Герцена. 2010. №124. С. 402. 
95 Там же. С. 403. 
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– бизнесмен (деловой мужчина) – персонаж в дорогом костюме, в шикар-

ном офисе, владеет престижным автомобилем; 

– спортсмен – мужчина в хорошей физической форме, в рекламе демон-

стрирует силу или просто свое накачанное тело; 

– соблазнитель – мужчина приятной наружности, непременно в обществе 

одной или нескольких красивых женщин; 

– муж – может быть, как заботливым спутником своей жены, так и, 

наоборот, неряшливым объектом, создает неудобства для тем не менее неуны-

вающей жены; 

– потребитель – мужчина, который непосредственно в рекламе использу-

ет товар, например, брызгает на себя одеколоном. Присутствует в большинстве 

роликов с участием мужчин; 

– любитель выпить – мужчина, пьющий в рекламе какой-либо алкоголь-

ный напиток. 

Итак, для того, чтобы разрабатывать грамотные и эффективно воздей-

ствующие на потребителей рекламные стратегии, специалисты по рекламе 

должны изучать гендерные характеристики, потребности и мотивы поведения 

женщин и мужчин. Дело в том, что представители разных социальных групп 

хотят получать из рекламных обращений разную информацию96. В частности, 

физиологические, духовные, эмоциональные и интеллектуальные потребности 

у женщин и мужчин существенно отличаются97, следовательно, гендерные осо-

бенности имеют и мотивы их поведения.  

Так как процесс принятия решения о покупке прежде всего заключается в 

поиске информации и оценке всевозможных товаров98, необходимо рассмот-

реть отличия женского и мужского поведения на этих стадиях. По словам А.Ю. 

Булатовой, в процессе поиска информации представительницам женского пола 

необходимо услышать мнения о товаре друзей, родственников, специалистов 

                                                      
96 Карпова С. В. Международная реклама. М., 2014. С. 258. 
97 Шибицкий М. В. Гендерные различия в потребительском поведении и коммуникациях // Коммуникология. 

2015. Т. 3. №6. С. 67. 
98 Там же. С. 68. 
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или продавцов-консультантов, что может существенно повлиять на последую-

щее принятие решения. И даже если «потенциальная покупательница не приоб-

ретет товар, то она может порекомендовать его купить другим женщинам»99. В 

отличие от женщин, потенциальные покупатели-мужчины предпочитают само-

стоятельно искать информацию, руководствуясь при этом, как правило, анали-

зом представленных наборов характеристик товаров. Это объясняется тем, что 

использование рекомендаций продавца-консультанта указывает на отсутствие 

компетентности в определенной сфере, а также может стать угрозой для муж-

ского статуса. Что касается мотива получения экономической выгоды, для со-

временных женщин он имеет второстепенную значимость, особенно, для жен-

щин среднего класса. Сегодня куда важнее для покупательниц получить товар с 

желаемым качеством, дополнительными услугами, нежели просто купить его 

по низкой цене. Мужчины в этом вопросе зачастую акцентируют свое внима-

ние на первом приемлемом варианте для удовлетворения своих потребностей и 

приобретают его, в то время как женщины подбирают для себя что-то, по их 

мнению, совершенное. 

Определяющими для мужчин в момент совершения покупки являются ра-

циональные мотивы, для женщин же эмоциональные оказываются более весо-

мыми100. Если рассматривать разнополых потребителей с точки зрения психо-

аналитического подхода, то женщины более подвержены иррациональным и 

бессознательным мотивам. В целом, они больше эмоционально вовлечены в 

процесс шопинга, а действия мужчин в данном случае обычно более качествен-

ны и результативны101. 

Вот почему многие создатели рекламы руководствуются тем, что самой 

ярко выраженной характеристикой женской аудитории является эмпатич-

ность102, к которой добавляются основные фемининные черты, рассмотренные 

нами ранее. Так, в рекламных сообщениях четко прослеживается упор на высо-

                                                      
99 Булатова А. Ю. Мотивы потребительского поведения у мужчин и женщин. С. 136. 
100 Шибицкий М. В. Гендерные различия в потребительском поведении и коммуникациях. С. 68. 
101 Булатова А. Ю. Мотивы потребительского поведения у мужчин и женщин. С. 137. 
102 Сохрякова Е. С. Влияние гендерных стереотипов на эффективность рекламы. С. 58. 
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ко экспрессивную атмосферу изображения и чувственного восприятия рекла-

мируемого продукта. Мужская аудитория, по мнению специалистов, тоже при-

держивается в своем поведении и желаниях основных стереотипов о маскулин-

ности. Вот почему нередко в рекламе, адресованной мужской части общества, 

встречаются различные проявления агрессии, игнорирование чувств, преобла-

дание образов успешных людей103.  

Тем не менее, как утверждает Н.Д. Ажгихина, нельзя сказать, что пред-

ставители мужского пола совсем не подвергаются влиянию эмоциональных мо-

тивов, ведь они склонны к приобретению непрактичных, но роскошных товаров 

с целью подчеркнуть свой социальный статус104. 

В свою очередь, С.В. Карпова105 выделяет главную «мужскую» потреб-

ность – быть сильным и уверенным в себе. В то же время женщина хочет осо-

знавать себя красивой и любимой. В соответствии с данными потребностями 

специалисты используют в рекламе для мужской аудитории мотивы значимо-

сти и самореализации, престижа, самоутверждения. Для женской аудитории – 

мотивы привязанности, любви, заботы и уподобления.  

Стоит отметить, что хорошо выглядеть желают представители обоих ген-

деров, однако понятие «хорошо выглядеть» по-разному определяется у женщин 

и мужчин. Так, собственную привлекательность мужчины видят более просто и 

достигают ее более быстро и тривиально. Что касается женщин, им присуща 

ориентация на «труднодостижимые рекламные образы при сравнении себя с 

идеалом красоты»106, вследствие чего им необходимо покупать чаще и больше, 

чтобы оставаться довольными собой. 

Исходя из вышеперечисленного, можно резюмировать, что эмоциональ-

ными мотивами современные потребители руководствуются в равной степени, 

так как они заключаются в желании утвердить их женскую или мужскую сущ-

                                                      
103 Сохрякова Е. С. Влияние гендерных стереотипов на эффективность рекламы. С. 59. 
104 Цит. по: Булатова А. Ю. Мотивы потребительского поведения у мужчин и женщин. С. 137. 
105 Карпова С. В. Международная реклама. С. 259. 
106 Булатова А. Ю. Мотивы потребительского поведения у мужчин и женщин. С. 137. 
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ность107. Различие здесь прослеживается в том, что мужская сущность не выра-

жается мужественностью, а высоким социальным статусом. Женская сущность 

выражается в привлекательности, прежде всего, сексуальной. Если говорить о 

товарах роскоши, то эмоциональные мотивы покупки здесь превалируют как у 

женщин, так и у мужчин.  

Необходимо отметить, что гендерная специфика не всегда четко выраже-

на в рекламных обращениях, ведь существуют товары, в которых одинаково 

нуждаются представители обоих полов и которые в основном удовлетворяют 

физиологические потребности (продукты питания, средства гигиены, товары 

для сна и так далее)108. Из этого следует, что акцент делается не на гендерных 

особенностях мотивации, а на различных выгодах от приобретения товаров или 

услуг (здоровое пищеварение или крепкий, комфортный сон).  

1.4 Рекламный текст как основа для реализации мотива обращения к 

потребителю 

Реклама, являющаяся сферой коммуникативной деятельности, реализует 

себя в рекламных сообщениях и обращениях посредством рекламных тек-

стов109. Главной функцией рекламы, как утверждает Л.Г. Фещенко, является 

коммуникативная, а задачей –  «информирование о товарах, услугах или начи-

наниях, физическом или юридическом лице для предоставления потребителям 

информации права выбора»110. Вот почему необходимо уделить особое внима-

ние рекламному тексту – базовой коммуникативной единице рекламной ком-

муникации.  

Рекламный текст, выполняя информационную функцию общения между 

фирмой и потребителем, преследует цель – обеспечить трехкомпонентность 

данного общения, которое включает в себя взаимодействие, перцепцию и ком-

муникацию111. 

                                                      
107 Булатова А. Ю. Мотивы потребительского поведения у мужчин и женщин. С. 138. 
108 Сохрякова Е. С. Влияние гендерных стереотипов на эффективность рекламы. С. 60. 
109 Фещенко Л. Г. Рекламный текст: разграничение понятий // Вестник Санкт-Петербургского университета. 

История. 2003. №4. С. 114. 
110 Там же. С. 114.  
111 Бердышев С. Н. Рекламный текст. Методика составления и оформления. М., 2012. С. 12. 
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Коммуникация представляет собой обмен информацией. Если задача ре-

кламы сводится к тому, чтобы донести до целевой аудитории некие сведения, 

то рекламный текст выступает способом доставки этих сведений. Полученный 

текст должен быть понят реципиентом, следовательно, специалист по рекламе  

«должен обладать той же либо сходной системой кодификации и декодифика-

ции текстового обращения, что и реципиент».112 Схожесть систем кодификации 

и декодификации заключается: 

– в единстве языка (русский или язык любого другого народа России, в 

зависимости от целевой аудитории); 

– в единстве лексики (набор слов, регулярно используемый целевой ауди-

торией); 

– в единстве образов (созданные образы понимаются реципиентами адек-

ватно). 

Коммуникация также должна изменить состояние рецепиента, то есть пе-

ревести его «из состояния потенциального покупателя в состояние реального 

покупателя, сделавшего некоторое приобретение». К тому же, коммуникация 

возможна лишь при условии обратной связи. Рекламный текст пишется и рас-

пространяется исключительно «в нужное время, в нужном месте и в нужной 

форме, когда реципиент способен воспринять и осмыслить сообщение и тогда, 

когда он желает получить такого рода информацию»113. 

Что касается социальной перцепции – процесса восприятия социальных 

объектов114, то она подкрепляет коммуникацию, позволяя ей обрести реальную 

силу. В данном случае социальным объектом выступает рекламный знак, смыс-

лообраз, а заодно и физическое или юридическое лицо, являющееся заказчиком 

рекламы. Потребитель, получая рекламное обращение, воспринимает его как 

«адресованное ему послание, которое представляет для него предмет известной 

выгоды тогда, когда он идентифицирует себя как получателя рекламы с поку-

                                                      
112 Бердышев С. Н. Рекламный текст. Методика составления и оформления. С. 12. 
113 Там же. С. 15. 
114 Бизнес. Толковый словарь: англо-русский / под ред. Осадчей И. М. М., 1998. С. 95. 
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пателем продвигаемого товара»115. Таким образом, в ходе идентификации соб-

ственной личности, которая происходит путем рефлексии, человек осознает 

собственную натуру с ее потребностями и мотивацией через другого человека, 

то есть героя рекламы или фирмы-рекламодателя.  Стоит отметить, что рефлек-

сия распространяется на всю социальную группу торговцев.  

Следующий немаловажный компонент общения – интеракция или взаи-

модействие. Выделяют две формы интеракции, с которыми сталкивается реци-

пиент в ходе коммуникации с рекламодателем: кооперация и конкуренция. В 

ходе интеракции с рекламой потребитель может идентифицировать себя с геро-

ем рекламы (потребителем продвигаемого товара), одобрив такое сопоставле-

ние с вымышленным персонажем, который вызывает добрую зависть. В другом 

случае личность торговца может не вызвать у покупателя положительной реак-

ции. В первом случае с «двойником» героя рекламы можно говорить о коопе-

рации, то есть максимальном удовлетворении потребностей у участников сов-

местной деятельности, «которое выражается в совпадении предмета и мотива 

деятельности». Конкуренция же неизбежна, если потребитель желает приобре-

сти нужный товар по более низкой цене, а также если он имеет следующие 

установки: все торговцы – мошенники, всякая реклама – ложь, мошенничество 

неизбежно потому, что не обманешь – не продашь116. 

Исходя из вышесказанного, можно сформулировать основные цели ре-

кламного текста117: 

– аттракция – текст должен привлекать внимание потребителя особым 

оформлением и содержанием; 

– возбуждение интереса – лексическое и семантическое содержание тек-

ста должно отвечать запросам реципиента, стимулировать его любопытство для 

того, чтобы он продолжил чтение и стал мысленно работать с полученной ин-

формацией; 

                                                      
115 Бердышев С. Н. Рекламный текст. Методика составления и оформления. С. 16.  
116 Там же. С. 17. 
117 Цит. по: Бердышев С. Н. Рекламный текст. Методика составления и оформления. С. 19. 
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– эмоциональное воздействие – текст должен доставлять реципиенту удо-

вольствие и приносить некоторую пользу, ведь только при данном условии в 

сознании потенциального покупателя произойдет идентификация, следователь-

но, и подготовка к кооперации; 

– запоминание – текст должен обладать достаточно стабильным после-

действием, которое создаст определенный отпечаток в памяти реципиента и 

тем самым послужит для последнего путеводителем в мире товаров. 

Единого определения рекламного текста как специфической единицы 

массовой коммуникации не существует. Рассмотрим несколько научных точек 

зрений о данном понятии, наиболее полно отражающих его особенности. 

Как считает А.Д. Кривоносов, «рекламный текст – это текст, содержащий 

рекламную информацию». Его признаками являются118: 

– содержание информации о физическом или юридическом лице, товарах, 

идеях и начинаниях; 

– предназначенность для определенного круга лиц; 

– формирование или поддержание интереса к физическому, юридическо-

му лицу, товарам, идеям, начинаниям; 

– способствование реализации товаров, идей, начинаний.  

Необходимо отметить, что в основу дефиниции рекламного текста зало-

жено определение текста. Из этого можно сделать вывод, что рекламный текст 

– последовательность вербальных знаков, основными свойствами которой, как 

и любого другого текста, являются связность и цельность.  Рекламный текст 

также отвечает требованиям «текстуальности», то есть внешней связанности и 

внутренней осмысленности, идентичности канонической форме, коммуника-

тивности119. Однако, как утверждает Л.Г. Фещенко, рекламный текст не являет-

ся линейной последовательностью знаковых и только вербальных единиц, по-

тому что для него «более существенна не столько категория связности (соеди-

                                                      
118 Кривоносов А. Д. Жанры PR-текста. СПб., 2001. С. 28. 
119 Цит. по: Пичиенко К. Ю. Прагматика перевода гендерно-ориентированной рекламы (на материале француз-

ского и русского языков) // Вестник Волгоградского государственного университета. Сер. 9. 2017. №15. С. 63.  
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нение элементов внутри текста), сколько категория целостности – коммуника-

тивное единство»120. 

Итак, рекламный текст является коммуникативной единицей, которая 

функционирует «в сфере маркетинговой коммуникации для неличного опла-

ченного продвижения товара, услуги лица или субъекта, идеи, социальной цен-

ности», имеет «в структуре формальный признак – сигнализирование о харак-

тере информации, обязательное по закону о рекламе (презентацию), один или 

несколько компонентов бренда и/или рекламные реквизиты» и отличается 

«равной значимостью вербально и невербально выраженного смысла»121. 

Р.С. Хатмуллина предлагает следующее определение: «Рекламный текст 

является сложным семиотическим целым, представляющим собой последова-

тельность знаковых единиц, выражающихся посредством структурных элемен-

тов (заголовок, слоган, основной текст, иллюстрация, логотип, реквизиты ком-

пании и др.), максимально приспособленных для выполнения главной задачи – 

воздействия на аудиторию с целью получения необходимого эффекта, а именно 

желание приобрести данный товар или услугу»122.  

В семиотике, которая определяется как «наука о знаках и знаковых систе-

мах, анализирующая природу, свойства и функции знаков, классифицирующая 

виды знаков, указывающая пути их развития»123, рекламный текст рассматрива-

ется как знаковая система или так называемый креолизованный текст. В свою 

очередь, семиотический термин «креолизованный текст», по мнению Ю.А. Со-

рокина и Е.Ф. Тарасова, раскрывается как «текст, фактура которого состоит из 

двух негомогенных частей: вербальной (языковой/речевой) и невербальной 

(принадлежащей к другим знаковым системам, нежели естественный язык)».124 

Исходя из этого, с точки зрения семиотики, понятие «рекламный текст» вклю-

чает в себя все признаки текста в широком семиотическом значении – и словес-

                                                      
120 Фещенко Л. Г. Рекламный текст: разграничение понятий. С. 115. 
121 Фещенко Л. Г. Структура рекламного текста. СПб., 2002. С. 154.  
122 Хатмуллина Р. С. Особенности печатного рекламного текста как единицы коммуникации // Вестник Башкир-

ского университета. 2009. Т. 14. №3. С. 845. 
123 Елина Е. А. Семиотика рекламы. М., 2009. С. 16. 
124 Сорокин Ю. А. Креолизованные тексты и их коммуникативная функция. М., 1990. С. 180. 
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ный ряд, и изображение, и динамические элементы, и звук. Итак, совокупный 

смысл рекламного текста складывается из вербально и невербально выражен-

ного смысла, а значит, характеризуется как поликодовый125. 

В нашей работе мы будем рассматривать рекламный текст как вербаль-

ную составляющую рекламного сообщения, к которой относятся различные 

языковые структурные компоненты.  

1.5 Вербальная составляющая рекламного текста и его лексико-

стилистические особенности 

Вербальная часть рекламного сообщения начинает функционировать сра-

зу после привлечения внимания потребителя посредством изобразительного 

ряда и заголовка, выделенного крупным шрифтом. Для того, чтобы ознакомле-

ние потенциального покупателя с текстом повлекло за собой положительный 

результат, как отмечает Н.Ю. Мороз, необходима максимальная взвешенность, 

четкая и понятная аргументация для воздействия на рациональном уровне, а 

также однозначная оценка для воздействия на эмоциональном уровне. Важно 

подчеркнуть, что аргументы в рекламном тексте должны быть выражены не 

только логическими доводами, но и аргументами, вызывающими ассоциации и 

эмоции126.  

А.Р. Галямов предлагает рассматривать рекламный текст с позиций отне-

сения его к жанрам, содержащим оценку. Так, в цели данного жанра не входит 

представление объекта рекламы как «плохого», поэтому рекламный текст как 

жанр всегда содержит в пресуппозиции «хороший», следовательно, языковые 

средства раскрывают эту имплицитную оценку товара или услуги. Как утвер-

ждает автор, рекламируемый предмет в рекламном тексте «оценивается два-

жды: как хороший, так как рекламируется, и как хороший, потому что приносит 

удовольствие человеку – адресату рекламы»127.  

                                                      
125 Фещенко Л. Г. Рекламный текст: разграничение понятий. С. 116. 
126 Мороз Н. Ю. К вопросу о лингвотекстовых особенностях изложения рекламной информации (на материале 

немецкого языка) // Вестник Московского государственного лингвистического университета. Образование и 

педагогические науки. 2016. №9 (748). С. 192. 
127 Галямов А. Р. Некоторые особенности структуры рекламного текста // Вестник Башкирского университета. 

2011. Т. 16. №3-1. С. 935. 
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Реклама имеет огромное влияние на общество за счет того, что рекламные 

тексты создаются с учетом основных особенностей мышления людей, модных 

социальных тенденций, особенностей культуры и языка, ценностей современ-

ного социума. В соответствии с этим критерием используются и конкретные 

языковые средства. Вот почему язык рекламы включает в себя применение раз-

личных стилистических и лексических средств, нацеленных на создание выра-

зительности рекламного текста128. Данные средства получили множество сино-

нимических названий у специалистов в области лингвистики: выразительные 

средства языка, экспрессивные средства языка, стилистические средства, сти-

листические приемы, тропы, фигуры речи. Однако, как разграничивает И.В. 

Арнольд, «все стилистические приемы принадлежат выразительным средствам 

языка, но не все выразительные средства являются стилистическими приема-

ми»129. Таким образом, возможность отнесения какого-либо средства языковой 

выразительности к понятию стилистический прием зависит от намеренности 

использования его в тексте. 

Согласно литературному энциклопедическому словарю, стиль является 

объединенной определенным функциональным назначением системой языко-

вых элементов, способов их отбора, употребления, взаимного сочетания и со-

отношения, функциональной разновидностью литературного языка130 . Суще-

ствует три аспекта стиля рекламы: аксиологический, функциональный, норма-

тивный131: 

Стиль в аксиологическом отношении может быть высоким (язык од, ди-

фирамбов, воззваний, трагедий и т.п.), низким (язык анекдотов и комедий, 

предполагающий использование разговорных и просторечных единиц) и сред-

ним (нейтральные общелитературные слова). В основном в рекламе использу-

                                                      
128 Плескач Ю. И. Особенности языка рекламных текстов // European Scientific Conference: материалы Между-

народной научно-практической конференции. Красноярск, 2017. С. 231. 
129 Цит. по: Плескач Ю. И. Особенности языка рекламных текстов. С. 232.  
130 Литературный энциклопедический словарь / под ред. В. М. Кожевникова, П. А. Николаева. М., 1987. С. 315.  
131  Хомутова А. А. Язык и стиль современной рекламы // Образование и наука без границ: социально-

гуманитарные науки. 2019. №11. С. 24. 
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ется средний стиль с использованием элементов высокого и низкого стилей в 

зависимости от целей и задач рекламного сообщения132. 

Функциональный аспект предполагает разделение на официально-

деловой, научный, публицистический, художественный и разговорный стили. В 

рекламе используются в основном художественный и разговорный стили, так 

как языковые средства этих стилей обладают сильной эмоционально-

экспрессивной окраской и позволяют сделать рекламный текст более вырази-

тельным и доступным. Язык рекламного сообщения должен быть приближен к 

устной разговорной (повседневной) речи, поэтому в рекламе часто используют-

ся различные разговорные конструкции: обиходно-бытовая лексика и фразео-

логия, эмоционально-экспрессивная лексика (частицы, междометия), вводные 

слова, обращения и т.п. Однако язык рекламного сообщения напрямую зависит 

от целевой аудитории и общей целеустановки.  

Нормативный аспект характеризует степень соответствия стереотипу из-

ложения материала. С одной стороны, реклама должна быть оригинальной, 

чтобы привлечь внимание потребителя, с другой – типичного представителя 

целевой аудитории интересует не языковая изобретательность разработчиков 

рекламного текста, а конкретная личная выгода от товара или услуги. Поэтому 

при создании рекламного текста важно всегда помнить, прежде всего, о мере и 

целесообразности в изложении. 

Выразительные средства языка существуют на всех уровнях языка: фоне-

тическом, морфологическом, словообразовательном, синтаксическом, фразео-

логическом, лексическом. Как утверждает О.Ф. Куликова, наиболее значимыми 

для создания рекламных текстов являются лексические средства выразительно-

сти133. Поддерживая данную точку зрения, Е.Ю. Жданова отмечает, что лексика 

способствует формированию ценностных ориентаций человека, его потребно-

стей и нравственных ориентиров современного общества, которые можно про-

                                                      
132 Хомутова А. А. Язык и стиль современной рекламы. С. 25. 
133 Куликова О. Ф. Лексические средства выразительности в рекламном тексте (на материале телевизионной 

рекламы) // Эпоха науки. 2018. №14. С. 249. 
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следить в ходе анализа лексических средств рекламных текстов134. Итак, к дан-

ным средствам относятся тропы, которыми называют специальные изобрази-

тельно-выразительные средства языка, основанные на использовании слов в пе-

реносном значении. К ним относятся: эпитет, сравнение, гипербола, метафора, 

олицетворение135. 

Эпитет – слово, определяющее предмет или устройство, подчеркиваю-

щее в них какое-либо характерное свойство или качество. Использование эпи-

тетов способствует созданию образа товара – определения товаров и услуг 

должны вызывать конкретные ассоциации, представления. Примеры: «Milka. 

Сказочно нежный шоколад», «Bueno. Соблазнительный и легкий», «Элегантная 

встроенная техника существует. Доказано Zanussi». Располагаются эпитеты по 

определенным стандартным схемам. Одна из них заключается в подборе эпите-

тов по контрасту. Антонимы позволяют подчеркивать положительные качества 

товара («Маленькие радости большой стирки»). Сильный эффект дают эпитеты 

в виде триад, дающих трехстороннюю оценку объекта: представление о внеш-

нем виде, утилитарная ценность, социальная значимость: «классический, удоб-

ный, престижный автомобиль». Вариант триады: «Ford. Высокий. Компактный. 

Вместительный», «Жидкокристаллический телевизор Toshiba. Яркий. Редкий. 

Домашний». Не избегает реклама и гиперболизированных эпитетов – они под-

черкивают достоинства товара, акцентируя на них внимание целевой аудито-

рии, например, эпитет «чернее черного» в рекламе туши «Мейбеллин»: «Но-

винка blackest black от Great Lash. Чернее черного»136.  

Сравнение – сопоставление двух явлений, с тем чтобы пояснить одно из 

них с помощью другого. Создание сравнений – это, как правило, начальный 

этап структурирования тропов. В некоторых случаях сравнения используются 

для объяснения неизвестного чем-либо известным. Но в рекламе сравнения 

                                                      
134 Жданова Е. Ю. Рекламный текст как объект лингвистического исследования // Вектор науки Тольяттинского 

государственного университета. 2015. №2-1 (32-1). С. 82. 
135 Леонова Е. Н. Лингвостилистические способы манипулятивного воздействия в рекламном тексте // Вестник 

современных исследований. 2018. №7.3 (22). С. 384. 
136 Там же. С. 385. 
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больше используются для достижения оригинального звучания. Примеры: 

«Persil-color. Краски ярче лета», «Swarowsky. Чистые, как любовь». 

Гипербола – образное выражение, содержащее преувеличение определен-

ных качеств какого-либо предмета или явления. Гипербола создает более чет-

кий рекламный образ. К гиперболе обращаются, стремясь подчеркнуть особые 

свойства объекта, его исключительность. Примеры: «Жевательная резинка 

«Стиморол». Вкус на грани возможного», «Кроссовки Adidas. Контроль над 

стихией», «Майонез Оливьез. Король салатов!»137. 

Метафора – слово или выражение, которое употребляется в переносном 

значении на основе сходства в каком-либо отношении двух предметов или яв-

лений. При этом сходство между ними основывается на самых различных чер-

тах. Примеры: «Мотилиум – мотор для вашего желудка», «Chibo. Из самого 

сердца Бразилии», «Майонез Ряба – вкусная сказка». 

Олицетворение – перенесение свойств человека на неодушевленные 

предметы и отвлеченные понятия. Объект рекламы получает ощутимую пред-

метность и как бы включается в сферу нашей жизни. При использовании изоб-

ражения товар может отождествляться с живым существом, животным или че-

ловеком, может произвольно двигаться, издавать звуки или говорить. Напри-

мер, шипованные колеса «Бриджстоун» превращаются в мощных гепардов; в 

рекламе «Nescafe Gold» ваза превращается в тело женщины, а тело – в банку 

кофе138. 

Необходимо также отметить, что от того, какие именно синтаксические 

конструкции употреблены в рекламном тексте, зависит его экспрессивность и 

окончательное впечатление, которое он оставит у потенциального покупателя. 

Рассмотрим различные варианты использования синтаксических конструкций.  

Прием парцеллирования – это членение предложения, при котором содер-

жание высказывания реализуется не в одной, а в двух или нескольких интона-

ционно-смысловых речевых единицах, следующих одна за другой после разде-

                                                      
137 Леонова Е. Н. Лингвостилистические способы манипулятивного воздействия в рекламном тексте. С. 386. 
138 Там же. С. 387. 
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лительной паузы. Простое или сложноподчиненное предложение делится на 

более короткие самостоятельные отрезки. Примеры: «Не важно, верите ли вы в 

приметы. Ингосстрах платит. Всегда», «Зубная щетка Oral-B: Помогает сохра-

нить зубы здоровыми. На всю жизнь»139.  

Сегментированная конструкция – это такая конструкция, в первой части 

которой называется предмет или явление с целью вызвать представление о нем 

(выражен именительным падежом существительного). В последующем тексте 

предмет или явление получает второе обозначение в форме местоимения, реже 

– в форме синонима. Примеры: «Йогурты. Что конкретно мы знаем об их по-

лезности?», «Новая квартира. В какое агентство лучше обратиться, чтобы не 

прогадать?». 

Номинативные предложения используются для того, чтобы подчеркнуть 

уникальность и качество рекламируемого товара. Примеры: «Eau d'Eden. Рай-

ский аромат», «Big Stor. Легенда в мире джинсов». 

Вопросно-ответные конструкции заимствованы рекламой из разговорно-

го синтаксиса и используются, чтобы привлечь внимание потребителя рекламы 

к содержанию сообщения, подтолкнуть его к самостоятельному мышлению 

(исключая вопросы, которые лишены конкретного содержания и неуместны). 

Такие конструкции создают непринужденность изложения. С помощью данно-

го приема как бы предугадываются вопросы читателя, автор рекламного сооб-

щения выносит их в заголовок и сам же дает обстоятельный ответ. Пример: 

«Проблемы в личной жизни? Заплати налоги и спи спокойно!»140. 

Прием антитезы построен на противоположных понятиях и используется 

для усиления выразительности и лучшего запоминания текста. Антитезу можно 

охарактеризовать как связь и сопоставление противоположных идей, которые 

используются для достижения большей ясности образов или для более сильно-

го выражения чувств и идей. В случае использования данного стилистического 

приема эффект достигается от контраста и приобретает более оригинальное 

                                                      
139 Гальперин И. Р. Текст как объект лингвистического исследования. М., 2008. С. 54. 
140 Там же. С. 55.  
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звучание, а значение определяется более точно из-за наложения на это объяс-

нение его противоположного значения. Пример: «Indesit. Мы работаем – вы от-

дыхаете»141.  

Градация – прием, в котором наслаиваются однородные синтаксические 

конструкции, то есть это такое расположение слов, при котором каждое после-

дующее содержит усиливающееся (реже уменьшающееся) значение, благодаря 

чему создается наращение (реже ослабление) производимого впечатления. Ос-

новная идея выражается через конструкции, которые градуируются по восхо-

дящей или нисходящей линии и соответственно делятся на восходящую и нис-

ходящую градацию. Пример: «У стиральной машины X есть одно качество, вы-

годно отличающее ее от других. Когда она работает, ее не замечаешь. Она 

практически бесшумная. Рядом с ней сможет спать даже кошка».  

Риторическое обращение – подчеркнутое обращение к кому-либо для 

усиления выразительности. Обращение не только оживляет текст, но и помога-

ет установить контакт с потребителем. Пример: «Только сегодня и только для 

Вас...».  

Восклицательные предложения играют роль сигналов – указывают на 

важность рекламной информации и придают особую экспрессивность высказы-

ванию. С удовольствием сообщаем об уникальной возможности! Просто! 

Удобно! Доступно! Экономит время! Аптечная сеть «Здрава» предлагает зака-

зать необходимые лекарственные средства и получить квалифицированную 

консультацию специалиста по телефону. Использование восклицательных 

предложений, как и экспрессивных обращений, способствует созданию необхо-

димого эмоционального настроя, подготовке адресата к совершению действия. 

Пример: «CANON – лучший выбор для вашего офиса!», «Суперскидка – 10 

%!»142. 

Приемы разговорного синтаксиса используются для оживления реклам-

ного текста и включающие в себя прямую речь (высказывания от лица предста-

                                                      
141 Гальперин И. Р. Текст как объект лингвистического исследования. С. 56. 
142 Там же. С. 57. 
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вителя целевой аудитории: «Альфа–банк. Да, это мой банк!», «L'Oreal. Ведь я 

этого достойна!»; высказывания от лица близких потребителя: «Сок Ясли-сад. 

Мама знает, чему я рад!», «Корма Kitekat: Для меня-у») и неполные предложе-

ния, т.е. предложения неполной грамматической структуры или неполного со-

става, в которых отсутствует один или несколько значимых членов предложе-

ния. Чаще всего отсутствует глагол-сказуемое, который легко восстанавливает-

ся из контекста или ситуации. Примеры: «Nissan. Превосходя ожидания», «На-

зивин. Для носов и носиков». 

Рекламный текст обладает открытым характером, то есть структурные 

элементы композиции могут быть заменены на другие или изъяты для того, 

чтобы достигнуть внеречевых целей. Структура рекламных текстов представля-

ет собой ряд элементов, объединенных в блоки на основе их формальных и со-

держательных особенностей143. Существует общепринятая структура рекламно-

го текста, которая включает четыре основные части: слоган, заголовок, основ-

ной рекламный текст и эхо-фраза.  

Первый элемент структуры, слоган – это краткая оригинальная фраза, вы-

ражающая основную идею всех сообщений в рамках рекламной кампании. В 

первую очередь, слоган должен завоевать внимание потребителя, а затем и ука-

зать ему на преимущества товара или услуги. Исходя из назначения слогана, 

рекомендуется максимально обеспечивать эго эмоциональную насыщенность. 

Лексический состав слогана тематически необязательно «привязан» к предмет-

ной области рекламируемого товара. Часто слоган строится на базе ассоциатив-

ного (нередко отдаленного от предметной природы объекта рекламы) сопостав-

ления: Живи с улыбкой! (реклама помады, зубной пасты). Не дай себе засох-

нуть! (реклама напитков). Вливайся! (реклама напитка «Фанта» – как пригла-

шение «влиться в компанию» пьющих этот напиток) и т.п. Рекомендуется так-

же обращаться к такому приему создания слогана как «повтор». Различают сле-

дующие виды повторов: хиазм – «Наши деньги – это бумага. Наши бумаги – это 

деньги»; стык – «Показывают движение времени, но время не властно над ни-

                                                      
143 Жданова Е. Ю. Рекламный текст как объект лингвистического исследования. С. 84.  
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ми» (Часы «Ситизен»); анафора – «Благороден и благотворен» (Демидовский 

бальзам); эпифора – «Не просто чисто – безупречно чисто!» (Стиральный по-

рошок «Ариэль»). Чаще всего с помощью каламбура обыгрывается название 

товара, немного реже, поскольку это сложнее – его свойства. При использова-

нии этого приема получаются многозначные фразы-девизы – слоганы «с двой-

ным» или даже с «тройным дном». К примерам многозначных девизов можно 

отнести такие: «Хорошие хозяйки любят «Лоск», это фраза телевизионного ро-

лика, воспринимаемая на слух, многозначна: хозяйки любят стиральный поро-

шок «Лоск» или чистоту – лоск. «Ваше второе дыхание» (жевательная резинка 

«Cпорт лайф»). «Телефонная трубка мира» (Телекоммуникационная система 

связи BCI). «Жевать не переживать»144. 

Следующий структурный элемент рекламного текста – заголовок. Он яв-

ляется важной частью рекламы, так как именно в нём содержится суть реклам-

ного обращения. Часто потребители ограничиваются только чтением заголовка, 

поэтому в данном элементе рекламного текста необходимо отразить главный 

аргумент, способный привлечь внимание потенциального покупателя и вызвать 

у него интерес к прочтению основного рекламного текста. Также заголовок 

должен сегментировать целевую группу, идентифицировать и продать товар 

или услугу145. Эффективный рекламный заголовок оригинален и содержит ин-

формацию, актуальную для потребителя.  

Основная часть рекламного текста передает всю информацию. От содер-

жательности этой части текста, эго информативности, безусловной правдивости 

зависит эффективность рекламы. Одно из важнейших требований, предъявляе-

мых к информационным сообщениям, эго требование сочетания неизвестного с 

известным. Рекомендуется пользоваться методом индукции, то есть движением 

от частного к общему. Следует начать с нового, затем соотнести новое с из-

вестной информацией, затем снова продолжить разговор о новом. Рекомендует-

                                                      
144 Воронцова Ю. А. Язык рекламных текстов // Инновационная наука. 2016. №5-3 (17). С. 81. 
145 Скопин А. А. Разработка и технологии производства рекламного продукта. Ярославль, 2009. С. 10. 
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ся применять правила рубрикации, броские заголовки, так как читателей заго-

ловков намного больше тех, кто успевает прочитать всю рекламу146. 

Эхо-фраза – фраза, заключающая рекламное сообщение. Эхо-фраза играет 

значительную роль в рекламе, прежде всего, потому, что средний потребитель 

читает начало (заголовок) и конец (эхо-фразу) рекламы. Поэтому именно эхо-

фраза, воспроизводящая основную мысль ОРТ, способна увеличить эффектив-

ность рекламного сообщения в целом147. 

Чаще всего используют такие варианты эхо-фразы:  

– имя бренда; 

– имя бренда и слоган; 

– имя бренда и выражение, созданное специально для этой рекламы. 

Заключительная часть рекламного текста – закрепление вызванных слога-

ном и основной информационной частью положительных эмоций, побуждение 

потенциального потребителя к действию, к покупке товара. Примером этого 

могут служить такие рекламные тексты: «Земля Российская – богатство нашей 

державы», «Вы думаете вложить деньги в дело, Вам хочется стабильности и га-

рантий, именно эти черты присущи компании «Росинка», она уверена в своем 

будущем, а значит в будущем своих акционеров». 

Основываясь на всем вышеперечисленном, можно прийти к выводу о том, 

что на сегодняшний день при создании рекламных текстов регулярно исполь-

зуют определенный набор языковых средств, что позволяет некоторым иссле-

дователям, таким как С.В. Ильясова, Л.П. Амири, говорить о формировании 

языка рекламы как особого функционального подстиля и универсальности ре-

кламных текстов148. 

Выводы по 1 главе. 

Данная глава посвящена рассмотрению теоретических основ понятий, не-

обходимых для изучения вербальных средств выражения мотивов в рекламе и 

их гендерной специфики. В процессе изучения данной темы делается вывод о 

                                                      
146 Воронцова Ю. А. Язык рекламных текстов. С. 82.  
147 Скопин А. А. Разработка и технологии производства рекламного продукта. Ярославль, 2009. С. 12.  
148 Жданова Е. Ю. Рекламный текст как объект лингвистического исследования. С. 85.  
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том, что мотив и потребность неразрывно связаны и взаимозависимы, так как 

основу мотива составляет цель, определяемая той или иной человеческой по-

требностью, которую необходимо удовлетворить. Исходя из вышеприведенной 

информации, мы определяем мотив в рекламе как фактор, зачастую не осозна-

ваемый самим потребителем, создающий положительный образ в его подсозна-

нии, связанный с товаром или услугой, тем самым побуждающий его к совер-

шению покупки с целью удовлетворения его текущей потребности. В продол-

жение изучения понятия мотива в рекламе нами рассматриваются различные 

классификации потребительских мотивов. На их основе составляется единая 

классификация, объединяющая все точки зрения специалистов в области изу-

чения мотивации потребителей, на которую мы опираемся в ходе дальнейшего 

исследования. Она содержит в себе 4 группы мотивов: рациональные (логиче-

ские), рационально-эмоциональные, эмоциональные и социально-

нравственные.  

В рамках изучения гендерной специфики мотивационной составляющей 

рекламного обращения раскрывается содержание основополагающих понятий 

по данной проблеме: фемининность, маскулинность, гендер, гендерная роль, 

гендерные стереотипы. Выводом изучения вышеперечисленных понятий стано-

вится то, что потребности у женщин и мужчин существенно отличаются, в свя-

зи с чем гендерные особенности имеют и мотивы их поведения. В соответствии 

с этим характеризуются мотивы обращения к потребителю, которые наиболее 

эффективно воздействуют на представителей разных гендеров. 

Далее нами раскрывается понятие рекламного текста в двух направлени-

ях: как знаковая система и как вербальная составляющая рекламы. Рекламный 

текст, выраженный вербальными средствами, рассматривается с точки зрения 

стилевых особенностей и наличия средств художественной выразительности, 

которые помогают создателям рекламы достичь основную цель рекламного 

текста – убеждение читателей в пользе рекламируемого товара или услуги. 
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2 ВЕРБАЛЬНЫЕ СРЕДСТВА ВЫРАЖЕНИЯ ВЕДУЩИХ МОТИВОВ  

РЕКЛАМЫ МУЖСКОЙ И ЖЕНСКОЙ ОДЕЖДЫ 

 

 

2.1 Общая характеристика рекламы мужской и женской одежды 

На сегодняшний день рынок одежды города Благовещенска формируется 

за счет изделий, которые выпускаются как отечественными, так и зарубежными 

брендами. Многочисленными также являются организации, которые учрежда-

ются местными предпринимателями. В общей сложности в городе насчитыва-

ется более 390 магазинов одежды (рисунок 1).  

 

Рисунок 1 – Количество магазинов одежды в Благовещенске 

 

Магазины женской одежды преобладают, так как они составляют 63 %, 

среди них: LaBella Boutique, Sarafan, Кукла, Garderob, Кокетка, Vallery, BEST-

SELLER, Look at me, Модница, Ampersand, Soroka, Невеста, Молоко, MANGO, 

Incity и многие другие. Они реализуют одежду различных стилей и назначений: 

повседневная одежда, деловые костюмы, спортивная форма, свадебные наряды, 

одежда для мам, верхняя одежда и т.п. 

Магазины мужской одежды занимают всего 18 % от общего количества, 

однако выбор в них тоже широкий: повседневная одежда, спортивная одежда, 

деловые костюмы, свадебные костюмы, верхняя одежда и т.п. В пример можно 

привести такие магазины, как: Drel Wear, Favorit, Лимон, Мустанг, Harakter, 

Ермак, Эстет, Kanzler и другие.  
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Точки продажи женской и мужской одежды насчитывают 19 %. Если ма-

газины, нацеленные на потребителей одного пола, в равной степени составляют 

местные и всероссийские предприятия, то магазины для представителей обоих 

полов чаще всего являются сетевыми: Funday, Gloria Jeans, O`Stin, 21Shop, Де-

партамент стиля, Планета одежды и обуви и другие.  

Для распространения рекламы в данной сфере торговли используются 

различные каналы, такие как наружная реклама, ТВ-реклама, полиграфическая 

реклама, журнальная реклама и интернет-реклама (рисунок 2).  

 

Рисунок 2 – Каналы распространения рекламы одежды в Благовещенске 

 

Традиционные каналы рекламы (ТВ-реклама, полиграфическая и жур-

нальная реклама) в наши дни постепенно теряют свою популярность в связи с 

развитием новых цифровых технологий. Потребители перестают взаимодей-

ствовать с данными источниками информации, предпочитая пользоваться ин-

тернетом. Вот почему интернет-реклама, в частности, реклама в социальных се-

тях «Инстаграм» и «ВКонтакте», стала широко распространенной.  

Стоит отметить, что магазины могут отличаться друг от друга форматом. 

Существуют традиционные точки продаж, которые называются офлайн-

магазины, а также онлайн-магазины, которые присутствуют только в сети ин-

тернет и имеют аккаунт в какой-либо из социальных сетей для коммуникации с 

покупателями (рисунок 3).  
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Рисунок 3 – Количество офлайн и онлайн-магазинов в Благовещенске 

 

Все офлайн-магазины, количество которых значительно превышает коли-

чество онлайн-точек продаж, имеют рекламные вывески и баннеры, что объяс-

няет популярность такого канала распространения рекламы, как наружная ре-

клама. Как можно увидеть на представленных примерах наружной рекламы 

(приложение В), данный вид обращений к потребителю в основном предусмат-

ривает преобладание визуальной части над вербальной. Зачастую рекламная 

вывеска и баннер содержат только рекламное имя предприятия, которого недо-

статочно для выявления каких-либо потребительских мотивов, выраженных 

языковыми средствами. 

В настоящее время многие офлайн-магазины имеют аккаунты в различ-

ных социальных сетях. Исходя из анализа общего списка магазинов одежды го-

рода Благовещенска, составленного на основе данных из электронного спра-

вочника 2ГИС (приложение Г), можно отметить, что наиболее популярной для 

размещения рекламы одежды является социальная сеть «Инстаграм». В ней 

представлены 55 % магазинов женской одежды, 30 % магазинов мужской 

одежды и 48 % магазинов женской и мужской одежды (рисунок 4).  

Офлайн-

магазины 

одежды 

30 %

Офлайн-

магазины 

одежды 

70 %
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Рисунок 4 – Примеры аккаунтов магазинов в «Инстаграм» 

 

Менее распространена социальная сеть «Вконтакте» – ей пользуются 3 % 

магазинов женской одежды, 2 % магазинов мужской одежды и 14 % магазинов 

женской и мужской одежды, где большинство из них являются сетевыми (ри-

сунок 5).  

 

Рисунок 5 – Примеры аккаунтов магазинов «Вконтакте» 

 

Такое соотношение социальных сетей можно обусловить тем, что «Инста-

грам» является приложением для размещения фотографий, а «Вконтакте» 

больше направлена на создание и распространение текстов. Таким образом, фо-

тографии товаров магазинам проще размещать и продвигать в первой социаль-

ной сети. Однако, несмотря на то, что это сервис для обмена визуальными 

средствами, нередко он содержит рекламные посты с текстами, объем которых 

достаточен для мотивационного анализа. Рекламные тексты в социальной сети 

«Вконтакте» также содержат достаточно вербальных компонентов, необходи-

мых для выявления потребительских мотивов. Таким образом, данные социаль-
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ные сети стали источником материалов исследования. Нами анализировались 

рекламные посты для новостной ленты, а также информация в шапках профи-

лей в социальной сети «Инстаграм». 

Рекламный пост – это публикация, размещаемая в профиле магазина в со-

циальных сетях «Инстаграм» и «Вконтакте», которая появляется у пользовате-

лей в ленте новостей (рисунок 6 и рисунок 7). 

 

Рисунок 6 – Рекламный пост в социальной сети «Инстаграм» 

 

 

Рисунок 7 – Рекламный пост в социальной сети «Вконтакте» 

 

Рекламный пост состоит из рекламного изображения, которое в большин-

стве случаев не имеет вербальной составляющей, а также рекламного текста, 

который зачастую содержит только основной рекламный текст с информацией 

о преимуществах, характеристиках и цене товара. Отличительной особенно-

стью рекламного поста в социальных сетях является возможность получения 
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мгновенной обратной связи от потенциальных покупателей в виде комментари-

ев.  

Шапка профиля в «Инстаграм» представляет собой небольшой блок под 

именем пользователя, куда можно добавить основную информацию о магазине 

(рисунок 8).  

 

Рисунок 8 – Пример шапки профиля в «Инстаграм» 

 

Здесь магазины указывают свой род деятельности, слоган, контактную 

информацию, время работы, особенности доставки, дополнительные ссылки на 

сторонние ресурсы. 

Таким образом, социальные сети в отличие от наружной рекламы позво-

ляют собрать эмпирический материал для анализа, который обладает широкими 

возможностями для изучения вербальных средств рекламного текста. В каче-

стве материалов исследования выступили лингвистические средства, представ-

ленные в основных рекламных текстах постов в социальных сетях, а также в 

слоганах в описаниях профилей магазинов одежды в «Инстаграм» и «Вконтак-

те». За единицу анализа была взята лексическая единица (лексема или устойчи-

вое словосочетание). Количество собранного материала – 819 рекламных по-

стов, из них 459 единиц (56 %) посвящены женской аудитории, 360 единиц (44 

%) – мужской аудитории. Материал был собран за период с 2018 по 2020 годы. 
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2.2 Лингвистические средства реализации ведущих мотивов в рекла-

ме мужской одежды 

В рекламе мужской одежды города Благовещенска используется 6 основ-

ных мотивов: мотив моды (23 %), комфорта (22 %), качества (17 %), привлека-

тельности (15 %), успеха (13 %) и выгоды (10 %). Представим примеры реклам-

ных постов с каждым из выявленных мотивов (приложение Д). 

Мотив моды 

Мотив моды удовлетворяет человеческую потребность в принадлежности 

и признании, побуждая потребителя уподобиться той престижной социальной 

группе, которая следует современным тенденциям. Он относится к эмоцио-

нальным мотивам и другими исследователями определяется как мотив уподоб-

ления и достижения. Данный мотив реализуется в лексико-тематической группе 

«Мода». Понятие «мода» в толковом словаре С.И. Ожегова раскрывается как 

«совокупность вкусов и взглядов, господствующих в определенной обществен-

ной среде в определенное, обычно недолгое время», а также как «образцы 

предметов, отвечающие таким вкусам (обычно об одежде)»149. Согласно энцик-

лопедическому словарю, данное понятие включает в себя следующее значение: 

«непродолжительное господство определенного вкуса в какой-либо сфере жиз-

ни или культуры; непрочная, быстропроходящая популярность»150 . В то же 

время Л.В. Орленко в Терминологическом словаре одежды определяет его как 

«быстрое широкое распространение и кратковременное господство определен-

ных вкусов в отношении одежды, предметов быта или в какой-либо другой 

сфере жизни или культуры»151. Согласно представленным дефинициям, инте-

гральной семой тематической группы является «господство вкусов и взглядов».  

В ходе анализа вербальной составляющей рекламных сообщений нами 

были выделена основная лексико-семантическая группа слов, выражающая вы-

явленное общее значение. Это лексико-семантическая группа лексических еди-

ниц «мода». В нее входят такие существительные, как актуальность, маст-хэв, 

                                                      
149 Ожегов С. И. Толковый словарь русского языка. М., 2000. С. 104. 
150 Большой энциклопедический словарь / под ред. Прохорова А. М. СПб., 2000. С. 460.  
151 Орленко Л. В. Терминологический словарь одежды. М., 1996. С. 145.  
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мода, популярность, топ, тренд, хит, а также группа однокоренных прилага-

тельных: актуальный, модный, нашумевший, популярный, стильный, трендо-

вый. 

Понятие «мода», как указывалось ранее, определяется как непродолжи-

тельное господство определенных форм, пропорций и фасонов одежды. В ре-

кламных текстах мотив моды реализуется не только посредством самостоя-

тельных лексем, но и в устойчивых словосочетаниях: 

– «не выходить из моды» – согласно данным фразеологического словаря 

А.И. Федорова, словосочетание «выходить из моды» – устаревать, не употреб-

ляться в обиходе; терять популярность152 («Такая джинсовка никогда не вый-

дет из моды!», «Эти толстовки не спешат выходить из моды»); 

– «язык моды» – как отмечает Е.Е. Скворцова, язык моды служит для 

раскрытия незримого содержания, описания скрытых, недоступных взгляду де-

талей/качеств/состояний/характеристик предмета одежды153  («Мы говорим на 

Вашем языке моды»); 

 – «классика моды» – это то, что никогда не выйдет из моды. Используя 

данное выражение, автор рекламного текста подразумевает классический стиль 

одежды, который описывается как «современный стиль одежды, характеризу-

ющийся целостностью форм, соответствием объемов пропорциям фигуры, чет-

костью линии, соразмерностью деталей, сдержанностью цветовой гаммы» и 

«современен при любых направлениях моды»154 («Мужская мода более консер-

вативна, чем женская. Даже если дизайнеры каждый год будут предлагать 

миллион оригинальных моделей, строгий костюм навсегда останется класси-

кой моды», «Серый цвет в одежде – это универсальный тренд, являющийся 

классикой моды»). 

Часто встречается также и однокоренное прилагательное «модный», ко-

торое, как указывает С.И. Ожегов, определяется как «пользующийся всеобщим 

успехом, вниманием; относящийся к шитью по последним образцам, по мо-

                                                      
152 Федоров А. И. Фразеологический словарь русского литературного языка. М., 2008. С. 511.  
153 Скворцова Е. Е. Функциональные особенности языка моды // Древняя и новая Романия. 2014. №2. С. 192. 
154 Орленко Л. В. Терминологический словарь одежды. С. 138. 
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де»155. Примеры: «Что может быть лучше, чем модный пиджак, задающий 

тон всему образу?», «Бомбер – сегодня самая модная вещь, особенно любима 

молодёжью», «Сегодня джинсовая куртка – один из самых модных предметов 

гардероба». 

Лексема «мода» включает в себя имплицитную сему «популярность», 

которая означает «слава, известность, общественные симпатии к кому-нибудь 

или чему-нибудь»156. Приведем несколько примеров: «Клетка в мужском гар-

деробе сегодня на пике популярности», «Особой популярностью в 2019 году 

пользуются рисунки, напоминающие различные надписи, географические кар-

ты, отдельные буквы, орнаменты диких племен и стилизация под них». В свою 

очередь, прилагательное «популярный», то есть «пользующийся большой из-

вестностью, общественными симпатиями; всем известный, распространен-

ный»157 в рекламных текстах чаще всего используется с лексемами, выражаю-

щими: 

– расцветку и узор ткани одежды: «Самый популярный цвет мужского 

костюма на сегодняшний день – темно-синий», «Популярными по сей день 

остаются забавные узоры на рубашках», «Клетка из сезона в сезон остаётся 

одним из самых популярных принтов»; 

– стиль одежды: «Стиль 90-х очень популярен сейчас», «Спортивный 

стиль навсегда останется популярным среди молодежи», «Популярные люди 

носят кэжуал». 

Слово «мода» в некоторых случаях актуализирует сему «актуальность» – 

«важность, значительность чего-либо для настоящего момента, современность, 

злободневность»158. Примеры: «Классический мужской костюм не теряет сво-

ей актуальности», «Джинсовая куртка никогда не утратит своей актуально-

сти!». Так же, как и лексема «популярный», прилагательное «актуальный» 

                                                      
155 Ожегов С. И. Толковый словарь русского языка. С. 104. 
156 Ушаков Д. Н. Большой толковый словарь русского языка. М., 2014. С. 329.  
157 Там же. С. 330. 
158 Большой энциклопедический словарь / под ред. Прохорова А. М. СПб, 2000. С. 56.  
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(«важный, существенный для настоящего момента159») часто сочетается с раз-

личными лексемами, выражающими: 

– расцветку и состав ткани одежды: «Самые актуальные цвета сорочек и 

галстуков представлены в нашем магазине Frant!», «Бордовый и черный – са-

мые актуальные цвета костюмов для выпускного», «В этом сезоне актуальна 

ткань с содержанием 70 % льна и 30 % вискозы»; 

– стиль одежды: «Уже давно классический стиль актуален везде и в лю-

бое время года», «Если streetstyle не самый актуальный этим летом, то что 

тогда?». 

Существительное «хит», имеющее значение «то, что пользуется 

наибольшим успехом, спросом, широкой популярностью»160: «Красный цвет – 

ещё один вечно модный хит», «Худи Fear of God. Нашумевший хит уже в 

нашем магазине!». 

Следующая лексема имеет несколько значений, одно из которых позволя-

ет отнести ее к лексико-семантической группе мода. Речь идет о прилагатель-

ном «стильный». В толковом словаре Д.Н. Ушакова оно имеет следующие 

значения: выдержанный в определенном стиле; имеющий своеобразную, строго 

выдержанную манеру вести себя, говорить, одеваться161. Однако, как утвержда-

ет Т.Ф. Ефремова, стильный – это «свойственный стиляге, характерный для не-

го». Стилягой при этом называют человека, который вызывающе подражает 

моде162. Согласно словарю русских синонимов, лексема «стильный» имеет си-

нонимы, выражающие мотив моды: последний писк моды, последний крик мо-

ды, модный, новомодный163. Приведем несколько примеров с данной лексемой: 

«Наши стильные и качественные вещи помогут создать тебе самый неповто-

римый образ», «Ждём вас за стильными обновками!», «Если ты все ещё не го-

тов, то торопись выбрать самый стильный костюм». 

                                                      
159 Ожегов С. И. Толковый словарь русского языка. С. 48. 
160 Ефремова Т. Ф. Новый словарь русского языка. Толково-словообразовательный. М., 2000. С. 607. 
161 Ушаков Д. Н. Большой толковый словарь русского языка. С. 336. 
162 Ефремова Т. Ф. Новый словарь русского языка. Толково-словообразовательный. С. 207.  
163 Абрамов Н. Словарь русских синонимов и сходных по смыслу выражений. М., 2008. С. 97. 
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В названной тематической группе «Мода» одноименный мотив часто вы-

ражается современными иноязычными единицами. Первая из них – лексема 

«тренд», которая в переводе с английского языка означает «тенденция, уклон». 

Так, согласно Большому энциклопедическому словарю, тренд – это «преобла-

дающая тенденция, общее направление развития чего-либо (общественного 

мнения, моды и т.п.)164. В рекламе чаще всего данную лексему используют в 

словосочетании «быть в тренде» в значении «следовать современной моде»: 

«Быть в тренде – легко!», «Пальто будет в тренде всегда», «Купив нашу ру-

башку, ты будешь в тренде не один сезон». Дополняющим контекстом при 

этом служит указание на 2 элемента: 

– сезон года: «Вы знали, что свитер с высоким горлом – тренд этой осе-

ни?», «Настоящим трендом лета 2019 стали кружевные платья из хлопка», 

«Тренд этой зимы – длинный пуховик»; 

– принадлежность предмета одежды к моде: «Этот тренд в этом году 

был представлен на всех мировых подиумах», «Не первый сезон трендом муж-

ской моды является бомбер», «Трудно вспомнить модельера, который бы хоть 

раз не представил нам этот тренд – мужские бомберы», «Модные дизайнеры 

любят этот тренд и используют его в своих осенних коллекциях». 

Однокоренное прилагательное «трендовый» в значении «известный, по-

пулярный, модный»165 тоже широко используется. Примерами рекламных тек-

стов могут послужить следующие: «Брюки в клетку делают лук эффектным и 

трендовым», «Мы не устанем рекламировать самые трендовые Аляски этого 

сезона – Canada Goose». 

Лексема «топ» в значении «верх» также пришла в русский язык из ан-

глийского. Энциклопедический словарь объясняет ее смысл как «самое попу-

лярное, модное произведение, вещь (в одежде, эстрадной музыке и т.п.); список 

таких произведений166». В рекламе мужской одежды «топ» употребляется в 

                                                      
164 Большой энциклопедический словарь / под ред. Прохорова А. М. СПб., 2000. С. 808. 
165 Словарь современной лексики, жаргона и сленга [Электронный ресурс]. URL: https://argo.academic.ru (дата 

обращения: 10.11.2019).  
166 Большой энциклопедический словарь / под ред. Прохорова А. М. СПб., 2000. С. 478. 
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словосочетаниях «держаться в топе», «всегда в топе», которые означают, что 

предмет одежды находится в числе популярных: «Нейтральный серый цвет 

стабильно держится в топе последние несколько лет», «Рубашки в клетку все-

гда в топе».  

Слово «маст-хэв» (англ. must have – должно быть), как определяет  Н.В. 

Габдреева в словаре композитов русского языка, имеет значение «актуальная, 

знаковая, модная вещь сезона»167, которую необходимо иметь у себя в гарде-

робе, чтобы соответствовать нынешним трендам: «Джинсовки от Tommy 

Hilfiger – это абсолютный маст-хэв лета 2018», «Абсолютный маст-хэв этой 

зимы – идеальные джинсы». 

Мотив комфорта 

В рекламных сообщениях с мотивом комфорта прежде всего делается ак-

цент на удобство одежды и ее полезные свойства, позволяющие человеку чув-

ствовать себя защищенно во время неблагоприятных погодных условий. Его 

можно отнести к эмоциональным мотивам. С одной стороны, одежда защищает 

и дает человеку ощущение безопасности, с другой – реклама часто акцентирует 

внимание на то, что материал, из которого изготовлены предметы одежды, при-

ятны телу, тем самым доставляют ему удовольствие. Данный мотив реализует-

ся в лексико-тематической группе слов «Комфорт». Это понятие, согласно тол-

ковому словарю С.И. Ожегова, означает «условия жизни, пребывания, обста-

новка, обеспечивающие удобство, спокойствие и уют»168. Как объясняется в 

словаре Т.Ф. Ефремовой, комфорт – это «вообще удобство и все, что делает 

жизнь покойною и приятною»169. В свою очередь, Т.Ф. Ефремова дает несколь-

ко определений понятия «комфорт»: совокупность бытовых удобств, благо-

устроенность и уют жилищ, общественных учреждений и других жизненных 

благ; состояние внутреннего удовлетворения, возникающее под влиянием бла-

гоприятных условий жизни и обстоятельств170. Согласно представленным де-

                                                      
167 Габдреева Н. В. Словарь композитов русского языка новейшего периода. М., 2012. С. 11.  
168 Ожегов С. И. Толковый словарь русского языка. С. 405. 
169 Словарь иностранных слов, вошедших в состав русского языка / под ред. Чудинова А. Н. СПб., 1984. С. 408. 
170 Ефремова Т. Ф. Новый словарь русского языка. Толково-словообразовательный. С. 185. 
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финициям, интегральной семой в данном случае является «благоприятные 

условия жизни». 

Мотив комфорта выражается преимущественно посредством существи-

тельного комфорт, а также прилагательных комфортный, практичный, прият-

ный, теплый, удобный, уютный. 

Слово «комфорт» в рекламных текстах встречается в таких словосочета-

ниях, как «сохранять комфорт», «обеспечивать комфорт»: «Мы обеспечим 

Ваш комфорт!», «Отличный вариант для того, чтобы сохранять комфорт». 

Вместе с этим лексема подкрепляется эпитетами-прилагательными «макси-

мальный», «полный», «абсолютный» для усиления названной характеристи-

ки предмета одежды: «Удобный крой куртки обеспечивает максимальный 

комфорт», «Та самая зимняя куртка, которая обеспечит полный комфорт и 

безупречный внешний вид в любые погодные условия», «Вы испытаете абсо-

лютный комфорт, надев водолазку из новой коллекции!». 

В то же время прилагательное «комфортный» означает «благоприятный 

для нормальной жизнедеятельности организма»171 и используется в  следующих 

примерах: «На улице держится тепловая температура. Тебе не кажется, что 

пора скинуть свой пуховик и надеть что–то более комфортное?», «В этом 

комфортном пуховике ты готов к встрече холодных дней на все 100!», «В 

наличии очень теплое и комфортное пальто, представленное в нескольких 

цветах», «Элегантный жилет сделает более комфортным повседневный об-

раз». 

Понятие «практичный», то есть «выгодный, удобный по каким-либо 

своим свойствам»172, тоже входит в лексико-семантическую группу «комфорт», 

так как в рекламе одежда часто представляется как одежда, обладающая полез-

ными характеристиками, за счет которых обеспечивает обладателю комфорт: 

«Куртка довольно практична благодаря наличию пяти карманов – двух нижних 

врезных косых на молнии», «Практичное удобное поло Champion есть в белом и 

                                                      
171 Ефремова Т. Ф. Новый словарь русского языка. Толково-словообразовательный. С. 515. 
172  Малый академический словарь [Электронный ресурс]. URL: https://gufo.me/dict/mas (дата обращения: 

10.11.2019). 
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сером цвете», «Утеплённый бомбер – это безумно практично, можно носить в 

классике и в спортивном стиле». 

Часто в рекламных текстах также встречается лексема «приятный». Тол-

ковый словарь Т.Ф. Ефремовой указывает следующее ее значение: «доставля-

ющий удовольствие; привлекательный, нравящийся»173. Данное прилагательное 

используется для описания характеристики ткани одежды: «Куртка, оборудо-

ванная сетчатой подкладкой, приятной к коже и улучшающей терморегуля-

цию, застегивается на молнию по всей длине куртки», «Свитшот Ritmika вы-

полнен из приятного к телу трикотажа с начёсом», «Рубашка с воротником-

стойкой. Не сильно мнётся и приятна телу».  

В свою очередь, прилагательное «теплый», которое обозначает особен-

ность предметов одежды, означает «хорошо сохраняющий тепло и защищаю-

щий от холода»174:  «Первый снег – первый знак, что без тёплого худи и бомбе-

ра лучше из дома не выходить», «Теплые, комфортные, качественные костю-

мы!», «Тёплые дни ещё вернутся, а пока можно надеть худи с капюшоном под 

джинсовку и будет и тепло, и стильно!», «Это CANADA GOOSE. Тёплый 

настолько, что в помещении тебе захочется упасть в ледники». 

Мотив комфорта также реализуется за счет введения в текст прилагатель-

ного «удобный». Согласно словарю Д.Н. Ушакова, удобный определяется как 

«вполне подходящий, приспособленный для чего-нибудь, такой, которым хо-

рошо, легко или приятно пользоваться», а также «благоприятный, подходящий, 

такой, который нужен»175 . Рекламные тексты с данной лексемой обращают 

внимание потребителя как на удобство вещи в целом: «Джинсовка без подклад-

ки – чрезвычайно удобная вещь», «А вот наши рубашки очень практичные. Они 

удобные, да и ткань приятная и не мнётся...», «Джоггеры из новой коллекции – 

тянутся, удобные, легкие и хлопковые», так и на удобство отдельных ее эле-

ментов: «Удобный крой и удобные карманы делают эту куртку повседневным 

                                                      
173 Ефремова Т. Ф. Новый словарь русского языка. Толково-словообразовательный. С. 340. 
174 Там же. С. 460. 
175 Ушаков Д. Н. Большой толковый словарь русского языка. С. 56.  
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элементом одежды», «Классическая модель худи с удобными карманами спе-

реди». 

Прилагательное «уютный», согласно толковому словарю С.И. Ожегова, 

имеет значение «обладающий уютом, удобный и приятный, дающий уют»176. В 

свою очередь, уют – это удобный порядок, приятная устроенность быта, обста-

новки177. В нашем случае вышеперечисленные качества реклама приписывает 

предметам одежды: «Новая уютная толстовка Ritmika из поларфлиса», «Тако-

го уютного свитера у тебя еще не было», «Вязаные уютные жилеты актуаль-

ны уже несколько сезонов подряд!». 

Мотив комфорта в рекламе мужской одежды также выражается с помо-

щью таких глаголов, как защищать, согревать, утепляться. 

Понятие «защищать», как утверждает Т.Ф. Ефремова, означает «охра-

нять, оберегать, ограждать от каких–либо враждебных действий, неблагоприят-

ного, вредного воздействия, влияния и т.п.»178. В данном случае рекламируемая 

одежда оберегает тело человека от холода, дождя и ветра: «Ветровка – основ-

ная верхняя демисезонная вещь! Она вам точно пригодится в дождь и надежно 

защитит от переменчивой погоды», «Материал Softshell надёжно защищает 

от дождя и ветра». 

Иногда в рекламе встречается и понятие «согревать» в значении «грея, 

делать теплым, горячим; давать тепло организму; вызывать ощущение тепла в 

организме» 179 . Примерами использования данной лексемы могут послужить 

следующие рекламные тексты: «Отличный кардиган – согреет вас этой осе-

нью», «Будет согревать тебя в холода». 

Одним из значений лексемы «утепляться», согласно толковому словарю 

Т.Ф. Ефремовой, является «предохранять себя от воздействия холода, надевая 

тёплую одежду»180. Ссылаясь на холодные погодные условия, реклама призы-

вает потребителя приобрести для этого теплые вещи: «Не мерзни, а иди к нам 

                                                      
176 Ожегов С. И. Толковый словарь русского языка. С. 52. 
177 Там же. С. 53. 
178 Ефремова Т. Ф. Новый словарь русского языка. Толково-словообразовательный. С. 98. 
179 Там же. С. 812. 
180 Ефремова Т. Ф. Новый словарь русского языка. Толково-словообразовательный. С. 102. 
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утепляться!», «Время утепляться на осень», «Утепляйся вместе с нами!», 

«Пора утепляться! Приходи к нам за обновками», «Утепляйся с нами! Скидки 

в магазине мужской одежды Deep Right». 

В рекламных текстах, содержащих мотив комфорта, нередко наблюдается 

употребление группы словосочетаний: готов к непогоде, не даст замерзнуть, 

готовиться к встрече холодов. Они иллюстрируются следующими примерами: 

«Сезон дождей не за горами – и мы уже позаботились о вас, привезли дожде-

вики Black Icon – чтобы вы всегда были готовы к непогоде!», «Это ваш бро 

(про куртку), который не даст вам замерзнуть даже при минус 40 градусах», 

«Синтепон не даст тебе замёрзнуть даже на Эвересте», «Мы поможем тебе 

подготовиться к встрече холодов на все 100!». 

Мотив качества 

Потребителю важно, что он приобретёт действительно качественную 

вещь, и что покупка прослужит долго. Данный мотив относится к группе раци-

ональных мотивов. Итак, мотив качества реализуется в тематической группе 

слов «Качество». Толковый словарь В.И. Даля определяет данное понятие сле-

дующим образом: «свойство или принадлежность, все что составляет сущность 

лица или вещи»181, а в толковом словаре С.И. Ожегова качество – это «то или 

иное свойство, признак, определяющий достоинство чего-нибудь»182. В терми-

нологическом словаре одежды Л.В. Орленко дается определения качества 

предмета одежды. Так, качеством продукции автор называет «совокупность 

свойств продукции, обуславливающих ее пригодность удовлетворять опреде-

ленные запросы потребителей в соответствии с назначением» 183 . Согласно 

представленным дефинициям, интегральной семой тематической группы явля-

ется «свойства вещи, определяющие ее достоинства и полезность». В ходе ана-

лиза вербальной составляющей рекламных сообщений нами были выделены 

основные лексические единицы, которые выражают мотив качества: качество, 

качественный, хороший.  

                                                      
181 Даль В. И. Толковый словарь живого великорусского языка. М., 2011. С. 1024. 
182 Ожегов С. И. Толковый словарь русского языка. С. 147. 
183 Орленко Л. В. Терминологический словарь одежды. С. 148.  
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Лексема «качество» реализует следующую семантику:  

– «наивысшее качество», «высокое качество»: «Худи "Милосердие" от 

российской марки "Искра". Лёгкий хлопковый трикотаж наивысшего каче-

ства», «Наивысшее качество одежды Вы найдете именно у нас», «Принцип 

нашей работы – наивысшее качество во всем», «Наша одежда высокого каче-

ства и благодаря этому ты будешь всегда выглядеть идеально», «Гарантиру-

ем высокое качество товаров!», «У нас широкий ассортимент джемперов вы-

сокого качества»; 

– «хорошее качество»: «Хорошее качество по доступным ценам!», «У 

нас только хорошее качество!», «Зима близко. По этому поводу мы завезли не-

реально большой выбор пуховиков, утеплённых курток, зимних бомберов и гор-

нолыжных парок. За хорошее качество как всегда ручаемся!», «Стильная 

одежда, которая сочетает в себе комфорт и хорошее качество»; 

– «выбирай качество»: «Стильный образ от Harakter – экономь время, 

выбирай качество!», «Приглашаем Вас посетить наш магазин одежды! Выби-

райте качество и практичность!», «Выбирай качество вместе с нами», «Вы-

бирайте качество и стиль!», «Выбирайте качество и комфорт, выбирайте 

одежду в нашем магазине». 

Теперь обратимся к однокоренному прилагательному «качественный». В 

толковом словаре С.И. Ожегова понятие «качественный» обозначает «очень 

хороший, высокий по качеству»184. В рекламе говорится о высоком качестве 

ткани одежды. В соответствии с этим, лексема «качественный» используется в 

следующих сочетаниях: 

– с лексемой «одежда» и синонимами к ней: «Вас ждет только каче-

ственная мужская одежда», «Наши стильные и качественные вещи помогут 

создать тебе самый неповторимый образ», «Для тех, кто любит качествен-

ный шмот (от просторечного слова «шмотки» – одежда, личные вещи185), а 

уличная одежда именно такая, ведь это аккуратная и креативная мода»; 

                                                      
184 Ожегов С. И. Толковый словарь русского языка. С. 103. 
185 Там же. С. 925. 
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– наименованием предмета одежды: «Стильная, качественная и легенькая 

ветровочка – то, что нужно прохладным утром или для вечерних прогулок ле-

том», «В MEN’S JACKET Вы найдете качественные мужские свитера», «Нет 

ничего лучше качественной куртки с множеством замков и карманов», «Каче-

ственная рубашка лишней не будет»; 

– лексемой «ткань»: «Рубашки с отличным воротником из качественной 

ткани можно найти в нашем магазине @f5_iq_blg», «Новая качественная 

ткань специально для теплых костюмов», «Толстовка пошита из качествен-

ной ткани с начесом».  

Прилагательное «хороший» является синонимом лексемы «качествен-

ный» и, согласно толковому словарю Д.Н. Ушакова, определяется как «обла-

дающий положительными качествами или свойствами, вполне удовлетвори-

тельный, такой, как следует»186. Лексема хороший в рекламе используется в со-

четании с наименованием ткани одежды: «Любимая футболка этим летом: из 

хорошего трикотажа и, конечно, с пальмами», «Вещь с ровными швами, креп-

кой фурнитурой и сшита из хорошего денима. Прослужит тебе не один год», 

«Тот случай, когда простая футболка может быть качественной, из хороше-

го трикотажа, правильно сшитая», «Как и любое изделие из хорошего флиса, 

джемпер легко стирается и быстро сохнет». 

Нередко мотив качества соотносится с понятием универсальности одеж-

ды. Универсальный – выполняющий разнообразные функции, предназначен-

ный для разных целей187. Данная характеристика предмета одежды выражается 

прежде всего в лексеме «универсальный»: «Стильный пиджак из натураль-

ной ткани – универсальная вещь в летний период», «Ищете универсальный ва-

риант, который подойдёт и для работы, и для свидания, и для отдыха? Вот 

же он!», «Чиносы – на редкость универсальные брюки», «Мужской пиджак – 

универсальная вещь, которая обязательно должна быть в твоём гардеробе», 

«Водолазка – универсальная вещь, которая подойдёт практически подо всё». 

                                                      
186 Ушаков Д. Н. Большой толковый словарь русского языка. С. 315. 
187 Ефремова Т. Ф. Новый словарь русского языка. Толково-словообразовательный. С. 100. 
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Также в рекламных текстах встречается лексема «любой», которая выра-

жает мотив качества и универсальности. Понятие «любой» можно определить 

как «каждый из себе подобных; всякий; разный, всевозможный»188. В реклам-

ных текстах с данной лексемой используются такие словосочетания, как: 

– «любой повод», «любой случай», «любая ситуация»: «Хочешь быть 

самым стильным на новогоднем корпоративе, поразив коллег? Или желаешь 

свести с ума своим элегантным и эффектным видом даму сердца? А, может 

быть, тебе предстоит важная встреча, способствующая развитию твоего 

бизнеса, или деловые переговоры? С Harakter ты всегда будешь знать, что 

надеть по любому из этих поводов!», «Отличная рубашка для любого случая», 

«Костюм в клетку уместен в любой ситуации»; 

– «любое время года»: «Джемпер из натурального хлопка пригодится в 

любое время года»; 

– «мероприятие любого уровня»: «В этом костюме Вы будете чувство-

вать себя стильно и комфортно на мероприятии любого уровня!»; 

– «к любой одежде»: «Эта ветровка идеально подойдёт к любой вашей 

одежде!». 

Универсальность может выражаться и с помощью группы словосочета-

ний: на все случаи жизни, с чем угодно, сочетаться со всем. Приведем не-

сколько примеров: «Рубашка – это вещь на все случаи жизни», «Мужские ру-

башки – это модное решение на все случаи жизни», «Правильно подобранная 

рубашка из 100 % хлопка – то, что поможет составить тебе безупречные об-

разы на все случаи жизни: на работу, деловые встречи, поход в клуб и даже 

свидание», «Пальто – это уникальная вещь, которую можно комбинировать с 

чем угодно», «Этот стильный пиджак ты можешь носить с чем угодно – 

хоть с брюками, хоть с джинсами и кроссовками», «Синий цвет подходит 

всем без исключения и сочетается с рубашками и галстуками разных оттен-

ков», «Хорошо сочетается с разным стилем – от строгой классики до одеж-

ды». 

                                                      
188 Ушаков Д. Н. Большой толковый словарь русского языка. С. 239. 
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Мотив привлекательности 

Использование данного мотива в рекламе направлено на убеждение по-

требителя в том, что рекламируемый предмет одежды создает привлекающий 

внимание окружающих образ, скрывая все недостатки фигуры и подчеркивая ее 

достоинства. Реклама также делает акцент на том, что рекламируемая одежда 

помогает мужчине вызвать симпатию противоположного пола. Он относится к 

группе эмоциональных мотивов. Рассмотрим дефиниции понятия «привлека-

тельность». Под привлекательностью какого-либо человека (предмета и т. д.), 

подразумевается, что он обладает приятным внешним видом и (или) располага-

ет к себе, вызывает симпатию189. Толковый словарь С.И. Ожегова объясняет 

понятие «привлекательность» как «такой, который привлекает, располагает к 

себе, нравится»190, в свою очередь, привлекать к себе – вызывать внимание к 

кому-либо, себе чем-либо (например, своей внешностью)191. Словарь Т.Ф. Еф-

ремовой раскрывает содержание понятия «привлекательность» следующим об-

разом: «существительное, образованное от прилагательного «привлекатель-

ный»192. Прилагательное «привлекательный» имеет множество значений: «при-

влекающий к себе какими-либо качествами, свойствами; краси-

вый, миловидный; доставляющий удовольствие; приятный; вызываю-

щий интерес, заинтересованность; заманчивый, увлекательный»193.  

В ходе анализа представленных дефиниций мы смогли выявить лексико-

тематическую группу слов «Привлекательность», в основе которой лежат инте-

гральные семы «привлечение внимания» и «вызов симпатии». Данная группа 

состоит из ключевой лексемы восхищение и ряда прилагательных со схожей 

семантикой: заметный, соблазнительный. 

Лексема «восхищение» реализует значение чувства радости и обожания, 

которое человек испытывает, когда что-либо или кто-либо производит на него 

очень сильное впечатление своей красотой, совершенством, умом, талантом и т. 

                                                      
189 Толковый словарь русского языка / под ред. Д. В. Дмитриева. М., 2003. С. 154. 
190 Ожегов С. И. Толковый словарь русского языка. С. 95. 
191 Там же. С. 98. 
192 Ефремова Т. Ф. Новый словарь русского языка. Толково-словообразовательный. С. 201.  
193 Там же. С. 202. 
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п.194. В данном случае реклама утверждает, что сильное впечатление можно 

произвести одеждой: «Ваша жизнь становится гораздо лучше, когда Вы носи-

те одежду, которая вызывает восхищение», «Хотите носить одежду, кото-

рая вызывает восхищение?», «Желаешь вызывать восхищение у дамы сердца 

своим внешним видом?». 

Прилагательное «заметный», т.е. привлекающий внимание, примеча-

тельный195 реализуется в следующих контекстах: 

– с указанием на наименование цвета ткани одежды: «В бордовом цвете 

Вы всегда будете заметным – он придает обладателю определенную элегант-

ность и шик», «Хочешь быть заметным и выделяться среди серой массы? Яр-

кие цвета футболок тебе в этом помогут»; 

– облик человека: «Поэкспериментируйте с яркими принтами для созда-

ния заметных образов», «Составим для Вас лаконичный, но заметный образ». 

Еще одна лексема, нередко встречающаяся в рекламных текстах, – «со-

блазнительный» – привлекательный, возбуждающий чувственное желание196. 

В рекламе говорится о том, что одежда создает образ, привлекающий и соблаз-

няющий женщин: «Стильная рубашка идеальная для современных молодых 

парней, желающих всегда выглядеть соблазнительно», «Если хочешь выгля-

деть обаятельным и соблазнительным, тебе нужен правильно подобранный 

образ из качественных вещей». 

Мотив привлекательности часто обнаруживает себя в конструкциях гла-

гольного типа: производить впечатление, поражать всех, располагать к себе, 

обращать внимание, скрывать недостатки. 

Производить впечатление – вызывать, порождать сильное чувство в 

ком-либо, оказывать воздействие на кого-либо197. Приведем несколько приме-

ров с данным словосочетанием: «Если вы любите производить впечатление, то 

                                                      
194 Ефремова Т. Ф. Новый словарь русского языка. Толково-словообразовательный. С. 78. 
195 Ожегов С. И. Толковый словарь русского языка. С. 119. 
196 Абрамов Н. Словарь русских синонимов и сходных по смыслу выражений. С. 203. 
197 Федоров А. И. Фразеологический словарь русского литературного языка. С. 413.  
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этот образ для Вас!», «Произвести впечатление на окружающих поможет 

нескучный образ», «Одежда, способная производить впечатление!». 

Поражать – производить сильное впечатление; удивлять, изумлять 198 . 

Словосочетание «поражать всех» используется в таких рекламных текстах, как: 

«Друзья, хотите быть стильным и поражать всех своим безупречным внеш-

ним видом? Для вас шпаргалка настоящего денди, придерживаясь которой, вы 

легко составите безупречный гардероб», «Не бойтесь экспериментов с яркими 

цветами и поражайте всех женщин вокруг», «Порази всех чувством стиля 

вместе с нашей одеждой!». 

Располагать к себе – быть по нраву, вызывать к себе симпатию199. В ре-

кламных текстах утверждается, что рекламируемая одежда создает располага-

ющий к ее обладателю внешний вид: «Футболка и рубашка – лучшее сочета-

ние на каждый день. Позволяет выглядеть стильно и непринужденно, а так-

же располагать к себе людей своим видом», «Хотите располагать людей к се-

бе? От внешнего вида зависит многое. Мы поможем Вам подобрать идеаль-

ный костюм», «Мужчина в строгом костюме всегда располагает к себе». 

Обращать внимание – стараться привлечь внимание чье-либо к чему-

либо200. В данном случае с помощью рекламируемой одежды потребитель спо-

собен обратить внимание окружающих на себя: «Футболка с ярко жёлтой по-

лосой, заставит окружающих обратить внимание только на Вас», «В таком 

прикиде ты сможешь выделиться в толпе и обратить на себя всеобщее вни-

мание», «Крутой свитшот для любителей обращать на себя внимание!». 

Словосочетание «скрывать недостатки» в рекламных текстах встречает-

ся в сочетании со словосочетаниями «выводить достоинства на первое ме-

сто», «подчеркивать достоинства»: «Как тебе такой стиль одежды? Он 

оставляет приятный глазу внешний вид, который выводит твои достоинства 

на первое место, а недостатки скрывает в тени», «Стильные молодежные 

приталенные рубашки способны привнести в образ изюминку, скрыть недо-

                                                      
198 Ожегов С. И. Толковый словарь русского языка. С. 106. 
199 Абрамов Н. Словарь русских синонимов и сходных по смыслу выражений. С. 94. 
200 Там же. С. 85.  
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статки и подчеркнуть достоинства фигуры», «В таком костюме мужчина 

выглядит мужественно и элегантно, ведь он умеет подчеркивать достоин-

ства и скрывать недостатки!». 

Мотив успеха 

Стремление человека показать себя с лучшей стороны в социуме и под-

черкнуть свое высокое социальное положение – то, на что нацелен данный мо-

тив. Потребителю важно не только идентифицировать себя с успешной соци-

альной группой, но и ощущать уверенность в своих сильных сторонах на пси-

хологическом уровне. Мы относим мотив успеха к группе эмоциональных мо-

тивов. Данный мотив реализуется посредством тематической группы слов 

«успех». Словарь Т.Ф. Ефремовой демонстрирует следующее семантическое 

наполнение данной словесной единицы: «удача в каком-либо деле, удачное до-

стижение поставленной цели; признание такой удачи со стороны окружающих, 

общественное одобрение чего-либо или чьих-либо достижений; внимание об-

щества к кому-либо, признание чьих-либо заслуг»201.  

В тематическую группу «Успех» включены лексемы, обозначающие дан-

ное понятие в обоих значениях, а также лексемы, называющие качества, при-

сущие успешному человеку. Состав данной группы определяют ключевые име-

на существительные: достаток, победитель, статус, успешность, а также ряд 

близких по значению прилагательных респектабельный, успешный, целе-

устремленный. 

Лексема «достаток» в значении «отсутствие нужды, зажиточность»202 яв-

ляется показателем успешности человека в экономической сфере. В данном 

случае рекламируемая одежда является показателем достатка: «Мужской ко-

стюм – это отличная возможность продемонстрировать окружающим нали-

чие вкуса и достатка», «Костюм с такой тканью выглядит дорого и демон-

стрирует достаток его обладателя», «Одежда из качественной ткани гово-

рит о наличии достатка и успешности». 

                                                      
201 Ефремова Т. Ф. Новый словарь русского языка. Толково-словообразовательный. С. 380. 
202 Абрамов Н. Словарь русских синонимов и сходных по смыслу выражений. С. 45.  
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Следующее существительное, «победитель», обозначает того, кто одер-

жал или одерживает победу203, в свою очередь, победа определяется как «успех 

в борьбе за что-нибудь, осуществление, достижение чего-нибудь в результате 

преодоления чего-нибудь»204. Приведем несколько примеров с данной лексе-

мой: «В костюме вы победитель, борец, завоеватель…», «Стильно одетый 

мужчина – всегда победитель». 

Лексема «статус» (социальный), согласно словарю С.И. Ожегова, имеет 

следующее значение: «положение индивида или группы в социальной системе, 

определяемое по ряду экономических, профессиональных, этнических и других 

специфических для данной системы признаков (пол, образование, профессия, 

доход и др.)»205. В основном данная лексема используется в сочетании с прила-

гательным «высокий»: «Чтобы подчеркнуть отличное чувство стиля и высо-

кий статус, выбирайте модели брендовой одежды в нашем магазине», «Клас-

сический деловой костюм подчеркивает высокий статус мужчины и подходит 

для самых ответственных мероприятий», «Мужчины высокого статуса вы-

бирают одежду от Harakter». 

Существительное «успешность» образовано от прилагательного «успеш-

ный» в значении «сопровождающийся успехом, удачный» 206 . Приведем не-

сколько примеров рекламных текстов с данной лексемой: «Это не просто ве-

щи, это отражение Вашей успешности», «Такой качественный деловой ко-

стюм – показатель успешности мужчины», «Правильно подобранный костюм 

– залог Вашей успешности». Однокоренное прилагательное «успешный» тоже 

встречается в рекламе. При этом часто используется образ успешного мужчи-

ны, о котором говорится в рекламных текстах: «Костюм должен стать основ-

ной гардероба любого успешного мужчины», «Успешный мужчина всегда дол-

жен выглядеть безупречно, несмотря на весь ритм городской суеты!», «Для 

                                                      
203 Ефремова Т. Ф. Новый словарь русского языка. Толково-словообразовательный. С. 415. 
204 Там же. С. 416. 
205 Ожегов С. И. Толковый словарь русского языка. С. 126. 
206 Там же. С. 41. 
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того, чтобы всегда выглядеть успешным мужчиной, купите себе качествен-

ный костюм».  

Согласно толковому словарю Т.Ф. Ефремовой, респектабельный – по-

чтенный, вызывающий уважение, солидный207. Приведем несколько примеров с 

данной лексемой: «В костюме вы выглядите респектабельно и деловито», 

«Именно костюм поможет Вам создать респектабельный и солидный образ», 

«Хотите создать успешный и респектабельный образ? Приходите в наш мага-

зин!». 

Мотив успеха также может выражаться посредством лексемы «целе-

устремленный», т.е. стремящийся к определённой цели208. Данное прилага-

тельное является характеристикой успешного человека. Потребитель, приобре-

тая рекламируемую одежду, отождествляет себя с людьми, достигающими по-

ставленных целей: «Мужчина в костюме-тройка знает толк в одежде, он це-

леустремлен, обаятелен, умеет достигать своих целей», «F5 – одежда для це-

леустремленных мужчин!», «Такие костюмы носят целеустремленные, уверен-

ные в себе личности». 

Мотив выгоды 

Потребитель всегда желает приобрести недорогой, но при этом каче-

ственный товар. Этим обусловливается данный рациональный мотив, который 

обнаруживает себя в лексико-тематической группе слов «Выгода». Понятие 

«выгода», согласно различным словарям, имеет следующие значения: «польза, 

преимущество»209, «прибыль, польза, извлекаемая из чего-нибудь, преимуще-

ство, интерес (чаще материальный)»210, «это количество денег, разница, кото-

рую вы получаете, когда вам платят за что-либо больше, чем заплатили за это 

вы»211. В ходе анализа представленных дефиниций нами была выделена инте-

гральная сема у слов данного тематического объединения – «польза». Эта груп-

                                                      
207 Ефремова Т. Ф. Новый словарь русского языка. Толково-словообразовательный. С. 118.  
208 Ожегов С. И. Толковый словарь русского языка. С. 505. 
209 Там же. С. 13. 
210 Ефремова Т. Ф. Новый словарь русского языка. Толково-словообразовательный. С. 24. 
211 Ушаков Д. Н. Большой толковый словарь русского языка. С. 36. 
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па выражена ведущими лексическими единицами: бонус, подарок, скидка, су-

перцена и показательным в плане семантики наречием бесплатно.  

Понятие «бонус» имеет значение «дополнительная скидка со стоимости 

(цены) товара, предоставляемая продавцом в соответствии с условиями догово-

ра о купле-продаже или постоянным покупателям212. Данная лексема в рекламе 

встречается довольно часто. Приведем несколько примеров: «В честь праздни-

ка мы дарим вам приятный бонус – скидку 25 % при покупке от 2 вещей на весь 

чек!», «Покупаешь кроссы, получаешь пару носочков бонусом», «У нас для тебя 

приятный бонус – скидка 50 %». 

Согласно словарю Д.Н. Ушакова, лексема «подарок» означает следую-

щее: «предмет, вещь, которую по собственному желанию безвозмездно дают, 

преподносят, дарят кому-нибудь с целью доставить удовольствие, пользу»213. 

Примеры: «Акция! Купи костюм и получи сорочку в подарок! Выгоднее не бы-

вает!», «Выложи свой стильный образ в сторис и получи скидку в подарок!». 

Мотив выгоды также выражается посредством слова «скидка», т.е. сбав-

ка, уменьшение, понижение назначенной цены на товар при продаже, уступ-

ка214 . Примеры с данной лексемой являются наиболее частотными: «На все 

бомберы скидка 25 %», «Осень грустное время. И чтоб ты не грустил мы да-

рим скидку на все бомбер 25 %», «Можно прикупить рубашку со скидкой 10 

%!», «Со вкусом и скидками только у нас!». Нередко в рекламных текстах 

встречается элементы молодежного сленга. В данном случае используется лек-

сема «скидос», что тоже означает «скидка»: «Где-то снег выпал, в городе Б. за-

ливает, а у нас скидосы на все!», «Здесь тебя ждет персональный скидос 15 

%»). 

«Суперцена» – слово, образованное приставочным способом, то есть 

присоединением приставки «супер» к существительному «цена». Цена, соглас-

но толковому словарю С.И. Ожегова, это денежное выражение стоимости това-

                                                      
212 Бизнес. Толковый словарь: англо-русский / под ред. Осадчей И. М. М., 1998. С. 31. 
213 Ушаков Д. Н. Большой толковый словарь русского языка. С. 79. 
214 Бизнес. Толковый словарь: англо-русский / под ред. Осадчей И. М. С. 53. 
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ра215. Приставка «супер» в данном случае, в свою очередь, является словообра-

зовательной единицей, образующей имена существительные со значением вто-

ричности того, что названо мотивирующим именем существительным216. Таким 

образом, суперцена – это цена, имеющая различия с изначально установленной 

ценой, которые выгодны потребителю: «Только мы радуем крутыми подгона-

ми, да ещё и по суперцене», «Новинка! Отличные джинсы, еще и суперцене!», 

«Распродаем остатки по суперцене. Поспеши!». 

Среди наречий особое место в тематической группе «Выгода» занимает 

наречие «бесплатно», означающая «не оплачивая чего-либо, не платя за что-

либо»217. Примерами использования данной лексической единицы в рекламе 

служат: «Приходишь к нам. Берёшь любые кроссы и получаешь абсолютно лю-

бую футболку БЕСПЛАТНО», «При покупке от 5000 рублей доставка абсо-

лютно бесплатно!», «Вещи, представленные на фото, вы можете забрать се-

бе совершенно бесплатно при выполнении условий нашей акции!». 

2.3 Лингвистические средства реализации ведущих мотивов в рекла-

ме женской одежды 

В рекламе женской одежды города Благовещенска используется 6 основ-

ных мотивов: мотив привлекательности (24 %), моды (22 %), комфорта (22 %), 

радости от покупки (12 %), выгоды (11 %), женственности (9 %). Представим 

примеры рекламных постов с каждым из выявленных мотивов (приложение Е). 

Мотив привлекательности 

Использование данного эмоционального мотива в рекламе направлено на 

убеждение потребителя в том, что рекламируемый предмет одежды создает 

привлекающий внимание окружающих образ, подчеркивая все достоинства 

женской фигуры. Выделим основную лексико-семантическую группу слов, вы-

ражающую общее значение «привлечение внимания» и «вызов симпатии» в ре-

кламе женской одежды. Так, в данную группу входят существительные взгляд, 

                                                      
215 Ожегов С. И. Толковый словарь русского языка. С. 58. 
216 Ефремова Т. Ф. Новый словарь русского языка. Толково-словообразовательный. С. 49. 
217 Там же. С. 23.  
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внимание, фанат, прилагательные красивый, привлекательный, яркий, глаголы 

покорять, очаровывать, сиять, выделяться, замечать, подчеркивать. 

Лексема «взгляд» в значении «направленность, устремление глаз, взо-

ра»218 в рекламе встречается во множественном числе и чаще всего дополняется 

эпитетами «восхищенный», «восторженный»: «Столько восхищённых взгля-

дов ты точно ещё не собирала», «Это пальто оставит за собой шлейф из вос-

хищённых взглядов!», «В нашем наряде ты притянешь сотни восхищенных 

взглядов!», «Внимание! Надев такой комбинезон, остаться без внимания и 

восторженных взглядов невозможно!», «Сияющее платье с пайетками. Вос-

торженных взглядов не избежать!». 

Согласно толковому словарю Д.Н. Ушакова, понятие «внимание» имеет 

несколько понятий: «психический процесс, при котором из нескольких одно-

временных впечатлений некоторые воспринимаются особенно ясно; предупре-

дительное, благосклонное отношение» интерес, заботливое отношение, стрем-

ление вникнуть»219. В рекламных текстах лексема «внимание» употребляется в 

последнем значении, при этом можно заметить, что она часто входит в состав 

распространенных словосочетаний: 

– привлекать внимание: «Платье-пиджак – это выбор для тех девушек, 

которые любят эпатировать и привлекать к себе внимание», «Нежно-розовое 

хлопковое платьице привлекает внимание с первого взгляда», «В классическом 

свадебном платье вы однозначно будете привлекать всеобщее внимание»; 

– в центре внимания – фразеологизм, означающий «главный, основной, 

привлекающий всеобщее внимание»220. Он довольно часто используется в ре-

кламе одежды: «Хотите быть в центре внимания на корпоративе или новогод-

ней вечеринке? Тогда эти костюмы для Вас», «Облегающее блестящее платье, 

с открытой спиной, смотрится очень классно и не требует дополнительных 

аксессуаров. Эта модель подойдет тем, кто любит соблазнять и быть в цен-

тре внимания»; 

                                                      
218 Ушаков Д. Н. Большой толковый словарь русского языка. С. 38. 
219 Там же. С. 40. 
220 Федоров А. И. Фразеологический словарь русского литературного языка. С. 14. 
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– не остаться без внимания: «В этом комбезе ты однозначно не оста-

нешься без внимания», «Купальник-боди станет лучшим решением этого лета. 

Поверь, без внимания ты не останешься»; 

– привыкать ко вниманию: «Начинай привыкать к повышенному вни-

манию», «Обладательнице этого модного наряда придется привыкнуть ко 

вниманию окружающих!». 

Лексема «фанат» косвенно работает на выражение мотива привлекатель-

ности. Фанат – это страстный поклонник кого-либо или чего-либо221, следова-

тельно, в  рекламе обозначается как поклонник привлекательной девушки. Так 

же, как и лексема «взгляд», слово «фанат» используется во множественном 

числе: «В этих леггинсах тебе придется отражать атаки фанатов 24/7», «В 

таком наряде у тебя точно появится много фанатов!». 

Красивый используется в рекламных текстах со значением «нравящийся 

своим внешним видом, поражающий зрение правильностью очертаний, сочета-

нием тонов, соотношением линий; производящий эстетическое впечатление»222. 

Данная лексема чаще всего встречается в рекламе в сочетании: 

– с наименованием предмета одежды: «Маленькое чёрное платье из бар-

хата такое красивое и желанное, настоящая находка!», «Девочки, только по-

смотрите на этот безумно красивый костюм!», «В наличии нереально краси-

вая блузка, самая модная в этом сезоне»; 

– с цветом ткани одежды: «Идеальный ромпер в красивом нежно-голубом 

оттенке просто создан для того, чтобы сделать парочку фото», «Юбка – 

must have в женском весеннем гардеробе. Утонченный фасон, очень красивый 

изумрудный цвет и идеальная посадка по фигуре», «И кто только придумал 

такой красивый цвет! Невероятно нежный пуховик Oiily для твоей счастливой 

зимы»; 

– с глаголом «быть»: «Мы поможем тебе быть самой красивой в этом 

году!», «Знаем, как вам полюбились эти комбинезончики, и мы привезли их ещё. 

                                                      
221 Ефремова Т. Ф. Новый словарь русского языка. Толково-словообразовательный. С. 515. 
222 Там же. С. 412. 
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Все для того, чтобы вы всегда были красивыми, наши любимые девочки», «Бу-

дешь самой красивой в этом наряде!». 

Лексема «привлекательный» в рекламных текстах используется в соче-

тании: 

– с наименованием предмета одежды: «Стильные и привлекательные 

платья-футболки оверсайз замечательно смотрятся на любой фигуре», «Ка-

кой из комплектов самый привлекательный? Невозможно выбрать!», «Очень 

яркая и привлекательная рубашка с необычным дизайном»; 

– цветом ткани одежды: «Магический красный цвет – самый привлека-

тельный цвет для противоположного пола!», «Объемный пиджак в привлека-

тельном цветовом решении», «Глубокий насыщенный и невероятно привлека-

тельный цвет марсала не оставит никого равнодушным»; 

– глаголами «быть», «выглядеть»: «Будь привлекательной всегда!», 

«Выглядеть привлекательно даже дома – легко!», «Хочешь выглядеть привле-

кательно 24/7? Заглядывай в наш магазин!». 

Слово «яркий» также работает на выражение мотива и определяется как 

«выдающийся в каком-либо отношении; производящий сильное впечатление; 

такой, который нельзя не заметить»223. Примерами в данном случае служат сле-

дующие рекламные тексты: «Сочетай красный и травянисто-зеленый, чтобы 

сыграть на контрасте и собрать самый яркий look этого лета», «Будь яркой 

этим летом, а мы тебе поможем!», «Для самых ярких девушек. Ты ведь тоже 

такая?», «Будь яркой этим летом». 

Тематическая группа «Привлекательность» включает в себя не только 

именные словесные единицы, но и глагольные. Итак, лексема «покорять» в 

значении «внушать к себе симпатию» 224  используется в таких рекламных 

текстах, как, например: «Мы хотим, чтобы ты покорила всех!». Часто встре-

чающимся словосочетанием является фразеологизм «покорять сердце», кото-

                                                      
223 Ожегов С. И. Толковый словарь русского языка. С. 902.  
224 Там же. С. 396.  
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рый определяется как «внушать, вызывать любовь к себе»225: «Вперёд, поко-

рять мужские сердца!», «В таком платье Вы точно покорите сердца муж-

чин», «Тот самый лук, который покоряет сердца многих». 

Также мотив привлекательности часто выражается глаголом «очаровы-

вать», т.е. производить на кого-либо чарующее впечатление, подчинять своему 

обаянию226 . Приведем несколько примеров: «Очаровывай своего мужчину!», 

«Очаруй всех на новогодней вечеринке!», «Ты точно очаруешь всех в этом 

наряде», «Представляем вам самое трендовое боди из нашей новой коллекции. 

Ты очаруешь всех, когда наденешь его!». 

Лексема «сиять», согласно толковому словарю Т.Ф. Ефремовой, означает 

«ярко проявляться, обнаруживаться как достоинство»227 и встречается в таких 

рекламных текстах: «Если ты решительно настроена сиять», «Блистайте, си-

яйте и будьте самыми ослепительными в платье из новой коллекции», «Сияй! 

А в этом собранный нами look тебе поможет!», «Не отказывай себе в том, 

чтобы сиять! Красное платье – это именно то, что тебе нужно», «Сиять, 

так сиять! Новогодняя коллекция платьев создана специально для вас, наши 

любимые девушки!». 

Глагол «выделяться», т.е. обладать особыми достоинствами, отличаясь 

от окружающих, также работает на выражение мотива привлекательности: «Ес-

ли хочешь выделиться – это отличный вариант», «LOOKATME. Выделяйся 

вместе с нами!», «Мы поможем тебе выделиться из толпы», «Будь смелее, 

выделяйся и одевайся стильно! Следи за Street real в Instagram», «Магазин мод-

ной одежды. Выделяйся из серой толпы, одеваясь у нас». 

Иногда создатели рекламных текстов используют лексему «замечать» в 

значении «обращать внимание на кого-либо или на что-либо 228 . Например: 

«Юбка, созданная для того, чтобы на новогодней вечеринке тебя было невоз-

можно не заметить». 

                                                      
225 Федоров А. И. Фразеологический словарь русского литературного языка. С. 22.  
226 Ефремова Т. Ф. Новый словарь русского языка. Толково-словообразовательный. С. 632. 
227 Там же. С. 652.  
228 Ожегов С. И. Толковый словарь русского языка. С. 520. 
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Лексем «подчеркивать», согласно толковому словарю Т.Ф. Ефремовой, 

определяется как «особо выделять каким-либо способом, привлекая чье-либо 

внимание, делая более понятным, более значительным»229. Согласно рекламе, 

отличительной особенностью предметов одежды является акцентирование 

внимания на достоинствах женской фигуры. Таким образом, одежда подчерки-

вает отдельные детали образа: 

– стройный силуэт: «Такие платья подчёркивают стройный силуэт», «За 

счёт объёмности эти изделия выгодно подчёркивают стройный силуэт и при-

дают образу неповторимую женственность, утонченность»; 

– фигуру: «Атласная лента на талии подчеркнёт фигуру и добавит силу-

эту ещё больше изящности», «Мы просто влюблены в эти нежнейшие платья, 

которые идеально подчеркивают фигуру и скрывают все наши нелюбимые не-

совершенства»; 

– талию: «Волан, открытые плечи, подчёркнутая талия – это все, что 

нужно для твоего идеального образа этим летом», «Летящее и нежное пла-

тье подчеркивает талию, а возможность спустить на плечи добавляет пи-

кантности образу». 

Мотив моды 

Так же, как и в сообщениях, рекламирующих мужскую одежду, данный 

эмоциональный мотив сосредоточен на желании человека присоединиться к 

социальной группе людей, которая по мнению общественности, обладает хо-

рошим вкусом. Мотив реализуется посредством слов, образующих тематиче-

скую группу «Мода». В основную лексико-семантическую группу слов, выра-

жающую общее значение «господство вкусов и взглядов» в рекламе женской 

одежды входят следующие существительные: актуальность, классика, маст-

хэв, мода, модница, популярность, тенденция, тренд, хит, а также прилага-

тельные модный, популярный, трендовый, стильный. 

Понятие «актуальность», как упоминалось ранее, определяется как важ-

ность, значительность чего-либо для настоящего момента, современность, зло-

                                                      
229 Ефремова Т. Ф. Новый словарь русского языка. Толково-словообразовательный. С. 780.  
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бодневность230 и находит выражение в словесных знаках: «Кожаная куртка – 

классика, которая никогда не потеряет своей актуальности», «Один из вари-

антов многослойности, актуальной в этом сезоне – плотный жакет на худи».  

Лексема «классика» используется так же, как и в рекламе мужской одеж-

ды, в значении «стиль одежды, который современен при любых направлениях 

моды»231: «Цветочный принт – это уже классика каждого сезона лето и вес-

на», «Polka-dot – один из тех принтов, которые принято считать нестарею-

щей классикой», «Черная косуха. Настоящая классика, которая может смот-

реться и агрессивно, и романтично». 

Лексема «маст-хэв» или «must have» также выражает мотив моды: «Базо-

вое трикотажное платье – must have гардероба каждой девушки», «Теплая 

трикотажная юбочка – это must have этой весны!», «Сарафан – маст-хэв на 

все времена: с футболкой, гольфом или просто на голое тело», «Объемный 

свитер, кроп-свитер и свитер-платье – это must have 2019-2020». 

Значение слова «мода» рассмотрено в параграфе 2.2, стр. 60. Этот языко-

вой знак функционирует с устойчивой синтагматикой: 

– «входить в моду»: «Настойчивые куртки-бомберы, вошедшие в моду 

несколько сезонов назад, до сих пор остаются у руля», «В этом сезоне не бой-

тесь создавать неожиданные комбинации из платьев, брюк и открытых то-

пов! Скоро они окончательно войдут в моду»; 

– «не выходить из моды»: «Эта вещь совершенно точно никогда не 

выйдет из моды, как и вся черная кожа», «Яркое кимоно с принтом может 

стать приятным баловством! С ним вы легко построите крутой образ, кото-

рый не выходит из моды уже несколько сезонов»; 

– «царить в моде». Царить в данном случае употребляется в значении 

«быть широко распространенным, господствовать» 232 . Приведем несколько 

примеров с данным словосочетанием: «Такие куртки обожали с конца 1980-х 

                                                      
230 Ефремова Т. Ф. Новый словарь русского языка. Толково-словообразовательный. С. 12. 
231 Там же. С. 57.  
232 Ожегов С. И. Толковый словарь русского языка. С. 895. 
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по нулевые. Ностальгия по той поре царит сейчас в моде», «Этот красивый 

цвет царит в моде 2019!». 

Семантика прилагательных, входящих в лексико-семантическую группу 

«мода», была представлена ранее в параграфе, посвященном мотивам в рекламе 

мужской одежды (см. стр. 61). Как показал анализ, прилагательное «модный» 

употребляется в контекстах, передающих три основных смысла: 

– в контексте со словами, называющими наименование ткани одежды, ее 

цвет и узор на ней: «Вельвет – одна из самых модных тканей уже наступив-

шей осени», «Трикотаж с люрексом – самая модная ткань этого сезона!», 

«Тигр, питон, леопард и гепард – какой из этих диких цветов вы бы ни выбрали, 

каждый будет считаться попаданием в модную цель», «Клетка – традицион-

но самый осенний и вместе с тем самый модный принт», «Платье с самым 

модным узором на сегодня – веселым горошком»; 

– в контексте со словами, называющими сезон года: «Тренч + шляпа = 

твоя модная весна», «80-е – самая модная тема весны»; 

– в контексте со словами, называющими фасон одежды: «Чтобы выбрать 

самую модную модель этого сезона, отдавайте предпочтения моделям с пуго-

вицами или заклепками спереди», «Культовая вещь 90-х, которая была почти у 

каждой модной девчонки, длинная джинсовая юбка, возвращается в этом се-

зоне в новом виде». 

Существительное «модница» со значением «женщина, которая во всем 

следует моде»233 является достаточно частотным, что подтверждают примеры: 

«Мы уверены, что кожаная юбка есть в гардеробе у каждой модницы, но если 

вдруг, ты ещё не успела ее приобрести, спеши к нам», «Практичный и универ-

сальный тренч – это уже не тренд, а must have, который должен быть в арсе-

нале у каждой модницы», «Классический костюм – то, что должно быть под 

рукой у каждой модницы», «Теплый кашемировый свитер должен быть в гар-

деробе у каждой модницы». 

                                                      
233 Ефремова Т. Ф. Новый словарь русского языка. Толково-словообразовательный. С. 550. 
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С лексемой «популярность» в рекламе женской одежды наиболее часто 

встречаются такие словосочетания, как «на пике популярности», «набирать по-

пулярность». 

«На пике популярности». На пике – находиться в наивысшей точке234. 

Примеры: «Костюм в пижамном стиле сейчас на пике популярности. Все ради 

того, чтобы девушка чувствовала себя комфортно и стильно 24/7», «Чайные 

платья, платья на запахе и многие другие подобные модели, на пике своей по-

пулярности», «Полоска – классический тренд, остающийся на пике популярно-

сти несколько сезонов подряд», «В этом сезоне все оттенки от песочного до 

темно-бежевого продолжают оставаться на пике своей популярности». 

«Набирать популярность»: «LOOK ОТ SELOFAN. К большой радости, 

байкерские куртки будут всегда в тренде, они как незаменимый элемент мод-

ного пазла с каждым годом лишь набирают популярность», «Популярность 

набирает монохромное сочетание черного и белого, деним, кружево и контра-

сты». 

Прилагательное «популярный» также работает на выражение мотива мо-

ды: «Платье, которое становится самым популярным и стильным платьем 

этого сезона!», «В этом сезоне популярен крой в мужском стиле с более объ-

емными пиджаками», «Белый цвет особенно популярен этим летом, осенью он 

также будет востребован». 

Существительное «тренд» в рекламном тексте эксплицирует дополни-

тельные смыслы при указании на два нюанса в рекламном сообщении: 

– на цвет ткани одежды и узор на ней: «New тренд сезона – пальто в 

клетку», «Если ты до сих пор не определилась, какой цвет денима тебе по ду-

ше, то это тренд точно для тебя!», «Чумовая клетка снова в тренде, но те-

перь на пару с костюмами», «Вдохнуть новую жизнь в привычный гардероб 

позволят яркие тренды – кислотные цвета»; 

                                                      
234 Ожегов С. И. Толковый словарь русского языка. С. 524.  
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– на сезон года: «Самый женственный и привлекающий внимание тренд 

этого сезона: босоножки с тончайшими ремешками», «Крутой акцент на та-

лии – самый главный тренд осени».  

Приведем также примеры с лексемой «трендовый»: «Мини – самая 

трендовая длина этого сезона», «Помните про трендовые ломпасы с боку по 

штанишкам?», «Яркое и сочное лето заказывали? Самые трендовые цвета 

этого сезона у нас», «Один из вариантов многослойности, признанной трендо-

вой в этом сезоне – плотный жакет на худи».  

Слово «тенденция» является синонимом лексемы «тренд» и означает 

«направление развития, склонность, стремление»235. Чаще всего данная лексема 

используется в сочетании со словами, называющими сезон года: «Если ты уже 

придумываешь, в чем будешь танцевать ночи напролет летом, когда душно 

даже перед рассветом, и какие платья будешь надевать на долгожданные 

волнительные свидания, мы советуем не скромничать и взять курс на одну из 

свежих весенних тенденций – платье-комбинацию», «Новая коллекция в 

SELOFAN! Мы собрали в одной коллекции все те носибельные тенденции этого 

лета, которые наверняка оценит каждая из вас», «В этом сезоне главной тен-

денцией в моде являются шубы из экомеха». 

С лексемой «хит» мы выделили два наиболее частотных словосочетания – 

«хит сезона» и «хит продаж»: «Блузка с вырезами на плечах еще один хит ны-

нешнего сезона», «Уличная мода представят самый горячий хит сезона – 

клетка», «Костюм с идеальной посадкой – это наш новый и абсолютный хит 

сезона», «А вот ещё один хит продаж – пальто в клетку!», «Это настоящий 

ХИТ ПРОДАЖ! Успей приобрести!», «Кожаная юбка – абсолютный хит про-

даж в нашем магазине!». 

В рекламных тестах также встречается прилагательное «стильный»: 

«Cтильный ОБРАЗ ежедневно», «Модницы не ограничили себя только одним 

блейзером, а испробовали различные примеры стильной клетки», «В гардеробе 

любой модницы должен присутствовать элемент, позволяющий за минуту со-

                                                      
235 Ефремова Т. Ф. Новый словарь русского языка. Толково-словообразовательный. С. 478. 
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здать стильный и комфортный образ. Одним из лучших вариантов является 

платье-футболка». 

Мотив комфорта 

Мотив обнаруживает себя в объединении слов со значением «комфорт», 

выражающем общее значение благоприятные условия жизни». Так, лексема 

«комфорт» чаще всего используется в словосочетаниях «ощущать комфорт», 

«ощущение комфорта»: «Безусловно, в летнюю жару хочется ощущать мак-

симум комфорта, поэтому у нас есть оптимальное решение», «Не любишь 

долго думать о том, что надеть? Тогда вот идеальное решение на каждый 

день: свитшот в сочетании с базовыми чёрными джинсами. Просто и удобно 

– разве нужно что-то ещё для ощущения комфорта в течение дня?», «Эле-

гантные платья позволят весь вечер ощущать неподдельный комфорт благо-

даря удобному крою», «Хоть с кроссовками, хоть с сапогами – объемное пла-

тье трудно испортить чем-либо. В нем вы ощутите максимальный комфорт и 

свободу движения, да и в холода оно сможет превосходно вас согреть». 

Данная тематическая группа состоит преимущественно из прилагатель-

ных комфортный, нежный, приятный, теплый, удобный, уютный. Семантика 

первых 5 лексем была описана в параграфе 2.2, посвященном мотивам в рекла-

ме мужской одежды (см. стр. 66). Контекстное окружение данных словесных 

знаков иное, что иллюстрируют следующие примеры:  

Комфортный: «Объемная майка, напоминающая по крою настоящую 

баскетбольной форму. Комфортная для жаркого дня, простая в сочетаниях», 

«Иногда погода будет играть с нами злую шутку, но для пасмурных дней у нас 

есть комфортный ответ в виде короткого кардигана», «Дубленка, джинсы и 

свитшот – эти три простых ингредиента способны создать стильный ком-

фортный образ для утренней прогулки за кофе или похода по магазинам», 

«Свое место под солнцем решили завоевать комфортные худи», «Этот ком-

фортный образ непременно подойдёт для долгих прогулок по городу в прохлад-

ную погоду». 
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Удобный: «Свитер с высоким горлом – это победитель в гонке за звание 

самой удобной вещи в мире», «Удобные брюки можно носить не только с клас-

сикой, на самом деле их легко приспособить к повседневному стилю», «Без 

удобного, стильного пальто невозможно обойтись осенью», «Худи или объем-

ный свитер и юбки миди. Сложно придумать более удобную, теплую и стиль-

ную комбинацию для начала осени», «Учимся аккуратно есть пасту с томат-

ным соусом и пить красное вино, потому что обнаружена самая классная и 

удобная вещь сезона!», «Вариант для тех, кто совсем не готов напрягаться в 

этом году, – мягкая шуба спортивного кроя и удобное худи. Даёшь больше 

комфорта!». 

Уютный: «Уютная толстовка и широкие джинсы с необработанным 

краем – все прекрасное просто!», «С наступлением холодной осенней поры хо-

чется надеть на себя что–то уютное, но при этом обязательно стильное, 

например, пальто Serginnetti из шерстяной ткани с фактурным переплетением 

нитей!», «NEW! В #selofan пополнение зимней коллекции! Например, этот оча-

ровательный джемпер с искусственным жемчугом. Стильный и уютный – то, 

что нужно, ведь правда?», «Мягкие, уютные – все это о худи «California» 

представленных в SELOFAN в трёх цветах: белый, оранжевый, а также в 

темно-синем варианте». 

Теплый: «Наше теплое шерстяное платье греет почти как любовь», 

«Теплая и уютная юбочка в сочетании со свитерами или легкими шифоновыми 

блузами будет создавать вам ежедневно самые стильные образы», «А свитер 

бежевого цвета, сделает образ намного теплее», «А создать новогоднее 

настроение помогают наши любимые теплые вязаные свитера новогодней те-

матики!», «На носу зима. Самое время запастись уютнейшим и теплым пухо-

вичком», «Для того, чтобы ты почувствовала себя максимально уютно, не 

обязательно весь день лежать под одеялом. Просто надень тёплый уютный 

костюм». 

Лексема «приятный» чаще всего используется в словосочетании «прият-

ный к телу», которая описывает одну из характеристик ткани одежды: «Трико-



92 
 

таж очень мягкий и приятный к телу», «Мягенький, приятный к телу костюм 

может согреть тебя в непогоду», «Этот костюм очень приятен к телу», «Лю-

бишь, когда костюм внутри приятный к телу, такой мягкий–мягкий? Ну тогда 

костюм в стиле Casual мы создали специально для тебя!», «Самая популярная 

модель комбинезона. Он очень комфортный и приятный к телу». 

Лексема «нежный» в значении «приятный на ощупь; мягкий»236, которая 

обозначает характеристику ткани рекламируемой одежды, тоже иногда исполь-

зуется в рекламных текстах: «Хлопковый, легкий, нежный... Все это о нашем 

комбинезоне», «Вас приятно порадует безумно легкая и нежная ткань блузки», 

«Бархат – очень нежная ткань…». 

Тематическая группа слов, демонстрирующих мотив комфорта, характе-

ризуется наличием глагольных единиц утепляться, согревать, защищать, спа-

сать, уберегать. Семантика некоторых из них была рассмотрена в п. 2.2 (см. 

стр. 68). Приведем примеры рекламы женской одежды с данными лексемами: 

Утепляться: «Девчонки, холода не за горами, утепляемся с нами», 

«Начинаем утепляться. Новенькие свитерочки уже в продаже», «Пора утеп-

ляться! Мы не дадим тебе замерзнуть», «Девочки, самое время утепляться! И 

мы вам в этом с радостью поможем», «Продолжаем утепляться в самую 

уютную одежду от нашего магазина!». 

Согревать: «Этим холодным днём тебя согреют либо мысли о весне, ли-

бо зимние пальто московского бренда FIKSSON, в составе которых 50 % шер-

сти», «Согревайся этим осенним днём вместе с SELOFAN», «Мохеровый сви-

тер бренда @evgrafovaclothes согреет даже самое холодное сердечко», «Вяза-

ный уютный костюмчик согреет этой тебя этой осенью», «Наши свитерочки 

согреют вас в прохладные денёчки», «Многослойность. То, что будет согре-

вать тебя холодным вечером на прогулке. Смело надевай рубашку на водолазку, 

повязывай ремень, накидывай сумку на любимую кожанку и в путь». 

Защищать: «Если в этот день тебя некому защитить, то ты ошиба-

ешься, наше худи справится с этой задачей», «В этом пуховике с легкостью 

                                                      
236 Ожегов С. И. Толковый словарь русского языка. С. 632. 
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можно улететь в стратосферу не только из-за дизайна, но и из–за того, что 

он отлично защищает от ветра и холода», «Этой зимой твоей лучшей подру-

гой, которая согреет тебя в мороз и защитит от ветра, станет дубленка», 

«Эта шапка точно защитит от холода и ветра, да ещё и продлит твои про-

гулки». 

В рекламных текстах с лексемой «спасать» со значением «служить защи-

той»237 одежда, как и в предыдущих случаях, характеризуется как оберегающая 

от неблагоприятных погодных условий: «Тоненький хлопок спасет ваше тело 

от изнуряющей жары», «Если шапка не твой вариант, то худи точно спасет 

от ветра твои уши, да ещё и сохранит прическу!», «Выбери себе крутой тренч! 

Этот точно спасет от непогоды и сделает любой образ запоминающимся», 

«От такой жары в Благовещенске спасет только эта парочка!». 

Синонимом вышеприведенных лексем является глагол «уберегать». Убе-

регать – оберегать, ограждать (от опасности, неприятностей, от вредных, раз-

рушительных воздействий)238. Приведем несколько примеров с данной лексе-

мой: «Такая на первый взгляд непрактичная вещь, как шляпа, на деле оказыва-

ется полезным аксессуаром: она способна уберечь причёску от ветра и дождя, 

а любой, даже самый скромный образ, моментально сделать запоминающим-

ся», «Эта милая шубка убережет Ваше тело от зимних морозов!», «Стильная 

шляпка убережет твою голову от солнечного удара!», «Идеальная куртка 

должна не только быть модной, но и уберегать тебя от любой непогоды!». 

Мотив радости от покупки 

В рекламе с данным мотивом делается акцент на том, что покупка одежды 

способствует поднятию настроения и заряду положительных эмоций. Мотив 

обнаруживает себя в тематической группе слов «Радость от покупки». В толко-

вых словарях слово «радость» представлено в следующих значениях: «веселое 

чувство, ощущение большого душевного удовлетворения; то, что (тот, кто) вы-

                                                      
237 Ожегов С. И. Толковый словарь русского языка. С. 536.  
238 Там же. С. 489. 
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зывает такое чувство; радостное, счастливое событие, обстоятельство»239, «чув-

ство удовольствия, внутреннего удовлетворения, веселое настроение; внешнее 

проявление этого чувства; событие, предмет, возбуждающие такое чувство»240, 

а также «внутреннее чувство удовольствия, приятного, вследствие желанного 

случая; самое событие или предмет, возбудивший эти душевные чувства»241. 

Согласно представленным дефинициям, интегральной семой тематической 

группы является «чувство внутреннего удовольствия». В ходе анализа вербаль-

ной составляющей рекламных сообщений нами были выделены словесные еди-

ницы с таким компонентом. Это ключевые существительные антидепрессант, 

позитив, радость. 

Понятие «антидепрессант» определяется как лекарственный препарат, 

применяемый при лечении психических расстройств, сопровождающихся де-

прессией242. В рекламе одежда преподносится в качестве предмета, заменяюще-

го данное средство от плохого настроения: «Коралловый костюм станет тво-

им личным антидепрессантом этой весной», «Новое платье – инструмент бо-

лее дешёвый и безопасный, чем психотерапевты и антидепрессанты». 

Слово «позитив» в переносном значении, согласно толковому словарю Т. 

Ф. Ефремовой, определяется как «что-либо положительное»243. В данном слу-

чае частотным словосочетанием, используемым с данной лексемой в реклам-

ных текстах, является «заряжаться позитивом»: «Заряжайся позитивом от 

наших солнечных образов!», «Заряжайся позитивом и яркими красками вместе 

с нами!», «Начни это лето с обновленным гардеробом и зарядись позитивом!», 

«Платьице лимонного цвета так и заряжает позитивом!». 

Лексема «радость» используется в словосочетаниях «дарить радость» и 

«радость от покупки»: «Шуба должна дарить радость и тепло, поэтому об-

ратите внимание на аппетитные светлые пастельные оттенки», «Яркий са-

рафан несомненно подарит тебе радость в этот солнечный день!», «Дарим 

                                                      
239 Ефремова Т. Ф. Новый словарь русского языка. Толково-словообразовательный. С. 612. 
240 Ожегов С. И. Толковый словарь русского языка. С. 386. 
241 Ушаков Д. Н. Большой толковый словарь русского языка. С. 129. 
242 Ожегов С. И. Толковый словарь русского языка. С. 42. 
243 Ефремова Т. Ф. Новый словарь русского языка. Толково-словообразовательный. С. 417. 
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радость от удачных покупок!», «Радость от покупки в нашем магазине огром-

на!», «Подарим каждой радость от покупки!», «Каждый день мы стараемся 

приносить радость от покупки нашей качественной одежды». 

В данной группе мы выделили несколько словосочетаний с мотивом ра-

дости от покупки: украшать день, поднимать настроение, разбавлять серые 

дни. 

Глагол «украшать» в толковом словаре Т.Ф. Ефремовой демонстрирует 

значения: «придавать кому-либо или чему-либо красивый вид посредством 

украшений, какой-либо отделки, внесения приятных для глаза деталей» и «де-

лать что-либо более приятным, радостным, привлекательным». В данном слу-

чае можно обобщить, что «украшать день» – это делать день более радостным. 

Приведем несколько примеров рекламных текстов с данным словосочетанием: 

«В пасмурные дни все поднимают себе настроение самыми разными способа-

ми… Можно украсить свой день жизнерадостным платьем в горошек», 

«Украшай каждый летний день яркой юбочкой! В наличии пять красивых цве-

тов», «Мы знаем, чем украсить Ваш день! Добавьте в него красок! Костюмы 

от 1500 рублей». 

Выражение «поднимать настроение», как отмечается в толковом словаре 

Д.В. Дмитриева, определяется следующим образом: «если что-либо поднимает 

настроение кому-либо, то это означает, что какое-либо обстоятельство способ-

ствует приливу чьей-либо активности, улучшению чьего–либо психического 

состояния»244. В рекламе женской одежды улучшению психического состояния 

покупательницы способствует рекламируемый товар: «Подними себе настрое-

ние красивыми и качественными обновками!», «Поднимай настроение с 

GRAPE и заряжайся позитивом, смотря на такой яркий и сочный образ», 

«Приходи к нам и подними себе настроение шикарным платьем!». 

Для того, чтобы определить семантику словосочетания «разбавлять серые 

дни», рассмотрим значение глагола «разбавлять» – лишать что-либо силы, со-

держательности, однородности, добавляя, присоединяя что-либо посторон-

                                                      
244 Толковый словарь русского языка / под ред. Д. В. Дмитриева. С. 168. 
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нее245. Серый день можно определить как «день с пасмурной погодой», а также 

в переносном значении – «бесцветный, заурядный, неинтересный» день246. Сле-

довательно, лексема «разбавлять серые дни» означает «добавлять что-либо в 

заурядные дни, лишая их единообразия». Приведем несколько примеров: «Раз-

бавь серые дни радостным желтым пальто», «Разбавь серые дни ярким обра-

зом, надев шортики из нашей новой коллекции!», «Разбавляй серые дни красоч-

ными летними сарафанами!». 

Мотив женственности 

Реклама с данным эмоциональным мотивом старается убедить женскую 

аудиторию в том, что продаваемая одежда должна быть в гардеробе у каждой, 

кто стремится быть «настоящей» женщиной. Мотив женственности основан на 

гендерных стереотипах, исторически сложившихся в обществе. Рассмотрим 

определения понятия «женственность». В словарях этот термин раскрывается 

следующим образом: «с качествами, свойствами женщины, мягкий, нежный, 

изящный»247, «совокупность специфических особенностей мышления и поведе-

ния человека, характерных для развития женщин»248, «характеристики, связан-

ные с женским полом»249. Согласно представленным дефинициям, интеграль-

ной семой является «качества, свойственные женщине». По мнению создателей 

рекламных сообщений, чаще всего женский образ складывается из нежности, 

очарования и романтичности. В ходе анализа вербальной составляющей ре-

кламных сообщений нами была выделена основная лексико-семантическая 

группа слов, реализующая мотив женственности. Базовым в ней является суще-

ствительное женственность. 

Женственность в рекламных текстах обусловлена предметно, т.е. она со-

здается при наличии двух факторов: 

– предмет одежды: «Платье придаёт образу неповторимую женствен-

ность», «Излучать женственность и уверенность легко в одежде ZARINA», 

                                                      
245 Ефремова Т. Ф. Новый словарь русского языка. Толково-словообразовательный. С. 151. 
246 Толковый словарь русского языка / под ред. Д. В. Дмитриева. С. 205. 
247 Ефремова Т. Ф. Новый словарь русского языка. Толково-словообразовательный. С. 230. 
248 Ушаков Д. Н. Большой толковый словарь русского языка. С. 159. 
249 Словарь гендерных терминов. Под ред. А. А. Денисовой. С. 208. 
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«Платье в горошек солнечного цвета можно назвать самим олицетворением 

женственности», «Прозрачная одежда заключает в себе легкость, нежность 

и женственность, а определенные формы помогают сделать те или иные де-

тали весьма экстравагантными», «Такие костюмы чертовски красиво подчер-

кивает загорелую кожу и освежает образ, а также сделает акцент на вашу 

женственность»; 

– узор на ткани одежды: «Цветочный принт позволяет отразить жен-

ственность своей обладательницы!», «Превратите женственность в хоро-

шую привычку! Начните носить платья с различными принтами», «Образ в ду-

хе восьмидесятых с цветочными узорами, идеально подчеркнёт женствен-

ность, даже в такое, холодное, время года». 

В данной группе выделяются семантически показательные прилагатель-

ные: 

Прилагательное «женственный», согласно толковому словарю Т.Ф. Еф-

ремовой, определяется как «обладающий качествами, присущими женщине»250. 

Примеры рекламных текстов с данной лексемой: «Женственная классика в со-

четании с главными трендами осени в новой коллекции ZARINA», «Самый жен-

ственный тренд этого сезона – лёгкое платье», «Платья с этим узором мож-

но считать одними из самых женственных», «И если ты чувствуешь, что 

твоему гардеробу не хватает одной очень женственной нотки, то смело до-

полняй его платьем такого формата», «Как женственно и стильно смотрит-

ся пижамный образ в современной интерпретации». 

Лексему «нежный» мы рассмотрим в нескольких значениях, представ-

ленных в толковых словарях: «приятный на ощупь; мягкий; положительно, 

приятно действующий на органы чувств, доставляющий удовольствие»251, «от-

личающийся миниатюрностью или изяществом очертаний; отличающийся 

хрупкостью; слабый, изнеженный»252. В рекламных текстах используются все 

вышеперечисленные значения данной лексемы, первое из которых описывает 

                                                      
250 Ефремова Т. Ф. Новый словарь русского языка. Толково-словообразовательный. С. 231. 
251 Ожегов С. И. Толковый словарь русского языка. С. 128. 
252 Ефремова Т. Ф. Новый словарь русского языка. Толково-словообразовательный. С. 598. 
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свойство ткани одежды. Примеры с данным значением мы отнесли к мотиву 

комфорта, о котором речь шла ранее (см.  стр. 92). Нежной, то есть приятной 

взгляду, может быть также расцветка ткани: «Нежные пастельные оттенки 

идеально впишутся в твой летний гардероб и помогут создать самое роман-

тическое настроение», «Нежно-розовый непременно стоит на себя приме-

рить», «Вот такой нежно-розовый тренч Вы сможете гордо носить на своих 

плечах и строить из себя леди». 

Мотив женственности наиболее выражается в третьем значении лексемы 

«нежный». Ее используют как для описания рекламируемого товара, так и для 

представления облика его обладательницы: «Соблазнительное платье, неверо-

ятно нежное», «Посмотрите, какое платье женственное и нежное! Любовь с 

первого взгляда», «Очень нежное платье-колокольчик в длине миди», «Лёгкий 

шифон создаёт женственный и нежный образ», «Розовый как стиль жизни! 

Нежный образ для тебя», «Открытые плечи делают девушку невероятно 

нежной и притягательной». 

Прилагательное «хрупкий» со значением характеристики человека –это 

«тонкий, нежный, изящный»253. Так же, как и в случае с лексемой «нежный», 

«хрупкий» используется для представления образа женщины, которая приобре-

ла рекламируемую одежду: «Правильная рубашка сделает тебя хрупкой и 

нежной девушкой в стиле француженок», «Объемный двубортный тренч, как 

будто только что снятый с мужского плеча, отлично подойдет хрупким де-

вушкам», «Нежно-голубой топ вызывает ассоциации с хрупкой девушкой», «В 

этом прелестном костюме легко выглядеть хрупкой и изящной». 

Слово «романтичный» имеет семантическое значение «проникнутый 

романтизмом, мечтательно-созерцательный». В свою очередь, романтизм опре-

деляется как «умонастроение, мироощущение, проникнутое идеализацией дей-

ствительности, мечтательной созерцательностью»254. Данная лексема использу-

ется для описания трех содержательных компонентов рекламного сообщения: 

                                                      
253 Ожегов С. И. Толковый словарь русского языка. С. 125. 
254 Толковый словарь русского языка / под ред. Д. В. Дмитриева. С. 310. 
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– предмета одежды, узора на ткани: «Что может быть романтичнее 

платья в горох?», «Платье с рюшами, что может быть романтичнее?», «Ро-

мантичное платье в горошек, подойдёт для свидания и для выхода на работу в 

офис», «Романтичный горох триумфально возвращается в наши гардеробы 

после ужасно долгой зимы», «Костюмчик в стиле спорт–шик с деликатным 

мерцанием и романтичной вышивкой!»; 

– настроения, которое придает рекламируемая одежда: «Чтобы настро-

ить себя на романтичный лад – надевай красный топ», «Нежные пастельные 

оттенки идеально впишутся в твой летний гардероб и помогут создать самое 

романтическое настроение», «Вот такие милые сарафанчики на лето под ро-

мантичное настроение можно примерить у нас!»; 

– образ женщины: «Лёгкий сарафан для создания романтичного образа», 

«Легкое и воздушное платье для создания романтичного образа уже ждет те-

бя», «Свитер – это тот предмет гардероба, который сам по себе может со-

здавать и менять образы. Его можно носить в классическом сочетании с 

джинсами бойфренда и кроссовками, а можно проявить фантазию и приду-

мать более оригинальный и даже романтичный образ». 

Мотив выгоды 

Мотив выгоды, как и в рекламе мужской одежды, привлекает потребителя 

невысокой ценой и полезными для него предложениями, из которых можно из-

влечь какую-либо пользу. Материал позволил сформулировать лексико-

семантическую группу слов «выгода». В нее вошли существительные акция, 

распродажа, скидка.  

Слово «скидка», как упоминалось ранее, имеет значение «понижением 

цены на товар»: «Если теплое лето все еще живет в твоем сердце – не торо-

пись его отпускать! А мы продолжим радовать тебя скидками -50 % на всю 

старую коллекцию!», «Скидки до -50 % на весенне-летнюю коллекцию Roxy!», 

«Обнови свой гардероб в магазинах Terranova. Любимая парка сейчас со скид-

кой!», «Милые девушки, поздравляем вас с праздником! Желаем хорошего 

настроения и приятных покупок со скидкой -8 %». 
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Существительное «распродажа» – это продажа товаров со значительной 

скидкой вследствие образовавшейся залежи или предстоящего прекращения 

деятельности предприятия255: «А мы продлеваем распродажу! Скидки на все!», 

«Ура! Мы начинаем межсезонную распродажу! Теперь самые актуальные мо-

дели, о которых ты давно мечтала, будут доступны со скидкой до -40 %», 

«Что-то осталось в 2017 году, а что-то перешло в 2018! Например, распро-

дажа зимней обуви -20 % скидки!». 

Понятие «акция» с точки зрения рекламы – это такое действие, когда 

торговая компания предоставляет своим клиентам, покупателям определённые 

скидки на товары, услуги, раздаёт им бесплатные призы и т. п., чтобы привлечь 

к себе дополнительное внимание256. Примеры рекламных текстов с данной лек-

семой: «Суперакция июля! Зеленые шортики всего по 700 рублей!», «Не забы-

вай о нашей акции: угги из натурального меха и натуральной замши со скидкой 

20 %», «В SELOFAN большой выбор, низкие цены, хорошее качество товара + 

постоянные акции и скидки!», «Кто еще не присоединился к нам? Для наших 

новичков новая акция: 20 % на первую покупку».  

В данной тематической группе функционируют достаточно распростра-

ненные словосочетания: вкусная цена, смешная цена, низкая цена, снижение 

цены.  

Словосочетание «вкусная цена» образовано от сочетания прилагательно-

го «вкусный» в его переносном значении «доставляющий удовольствие; нра-

вящийся»257 и существительного «цена». Можно сделать вывод, что вкусной 

ценой является та цена, которая привлекает потребителя, кажется ему выгод-

ной: «В наличии суперские костюмы-двойки по очень вкусным ценам!», 

«Одежда отличного качества и вкусные цены только у нас!», «Вязаные туники 

по вкусной цене – 1300 рублей». 

                                                      
255 Бизнес. Толковый словарь: англо-русский / под ред. Осадчей И. М. С. 96. 
256 Там же. С. 10. 
257 Ожегов С. И. Толковый словарь русского языка. С. 129. 
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Как отмечается в толковом словаре русского языка Д. В. Дмитриева, 

смешной ценой называют «неправдоподобно низкие цены»258: «В наличии лег-

кие джинсовые сарафаны по смешной цене – всего за 900 рублей», «Большой 

выбор платьев по смешным ценам!», «Успей купить свитшот по смешной 

цене!». Словосочетания «низкая цена» и «снижение цены» также часто встре-

чаются в рекламе с мотивом выгоды: «Замерзли в эти выходные? Хотя сегодня 

было не теплее… Пора надевать пальто! Очень кстати, что у нас снижение 

цены на них до 9000 рублей», «Внимание!  Летнее снижение цен!», «А вы знали, 

что у нас самые низкие цены в городе? Вот такие замечательные блузочки у 

нас стоят всего 900 рублей», «Где самые низкие цены? У нас в @labella_blg». 

2.4 Роль изобразительно-выразительных средств в формировании 

мотива обращения к покупателю 

Анализ языковых компонентов, используемых в рекламных обращениях 

для выражения потребительских мотивов, показал, что немаловажную роль в 

достижении основной цели – побуждения потенциального покупателя к приоб-

ретению товара, играют средства выразительности речи. Реализация экспрес-

сивности рекламного текста с помощью них способствует передаче потребите-

лю необходимого эмоционального посыла, в особенности, положительной 

оценки товара, которые подкрепляют мотивационную составляющую. Выстра-

ивая рекламное сообщение с учетом особенностей целевой аудитории, которое 

говорит с ней на одном языке посредством специальных изобразительно-

выразительных ресурсов, специалисты по рекламе удерживают внимание по-

требителя, воздействуют на его сознание и в конечном счете мотивируют его к 

совершению покупки.  

Выбор лексических и синтаксических средств прежде всего зависит от то-

го, к какому функциональному стилю относится рекламный текст, который, как 

известно, характеризуется полистилистичностью. Эту яркую черту мы наблю-

даем и в исследуемой нами рекламе. Так, в рекламных обращениях к покупате-

лям мужской и женской одежды используются средства художественного, пуб-

                                                      
258 Толковый словарь русского языка / под ред. Д. В. Дмитриева. С. 511. 
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лицистического и разговорного стилей, что обусловливается прежде всего спе-

цификой товара, который не требует точного научного описания его характери-

стик, а также предназначен для широкой аудитории, не требующей официаль-

ной и особой профессиональной лексики. Немаловажной причиной выбора 

стиля рекламного сообщения также стали особенности канала размещения ре-

кламы, ведь социальные сети не требуют обязательного соблюдения литера-

турных норм и чаще всего предполагает неформальную коммуникацию с по-

требителем. И наконец, преобладание языковых выразительных средств того 

или иного стиля зависит от гендерных различий целевой аудитории. 

Художественный стиль предполагает употребление различных тропов и 

используется преимущественно в «женской» рекламе. Это можно обосновать 

наличием образности текста, его переносного смысла, отсутствием четкости и 

точности в аргументации, упором на экспрессивность и выразительность текста 

– как считают авторы рекламных сообщений, перечисленные приемы более 

эффективно воздействуют именно на женщин за счет их эмоционального вос-

приятия. Итак, средства выразительности художественного стиля в основном 

встречаются в рекламе с использованием эмоциональных мотивов женствен-

ности, моды, привлекательности, успеха и комфорта. Таким образом, наибо-

лее распространенными тропами, используемыми в рекламных обращениях в 

сфере торговли одеждой, стали: эпитет, гипербола, метафора, олицетворение, 

сравнение.  

Эпитет создает положительный образ товара в сознании потребителя. 

Наиболее частотными в рекламе и мужской, и женской одежды являются эпи-

теты, которые несут положительную оценку продаваемой одежды: «модный», 

«стильный», «комфортный», «уютный», «красивый», «яркий» и т.п. Так, они 

используются в рекламе с мотивами моды, комфорта и привлекательности: 

«Сегодня джинсовая куртка – один из самых модных предметов гардероба» 

(мотив моды), «Вязаный уютный костюмчик согреет этой тебя этой осенью» 

(мотив комфорта), «Маленькое чёрное платье из бархата такое красивое и 

желанное, настоящая находка!» (мотив привлекательности). Нередко встре-
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чаются эпитеты, характеризующие и качество ткани одежды: «приятный» и 

«нежный». Они помогают выразить мотив комфорта как в рекламе женской, так 

и мужской одежды: «Бархат – очень нежная ткань…», «Свитшот Ritmika вы-

полнен из приятного к телу трикотажа с начёсом». Эпитеты также создают 

положительный образ самого потребителя в зависимости от рекламного образа. 

В рекламе для женщин наиболее часто встречаются эпитеты «привлекатель-

ный», «женственный», «романтичный»: «Будь привлекательной всегда!» (мо-

тив привлекательности), «И если ты чувствуешь, что твоему гардеробу не 

хватает одной очень женственной нотки, то смело дополняй его платьем 

такого формата» (мотив женственности), «Лёгкий сарафан для создания ро-

мантичного образа» (мотив женственности). Что касается мужчин, то для воз-

действия на них используются эпитеты «успешный», «обаятельный», «соблаз-

нительный»: «Успешный мужчина должен следить за своим гардеробом и вы-

глядеть привлекательно и модно» (мотив успеха), «Если хочешь выглядеть 

обаятельным и соблазнительным, тебе нужен правильно подобранный образ 

из качественных вещей» (мотив привлекательности).  

Гипербола – прием, с помощью которого преувеличиваются положи-

тельные качества товара. Особые свойства объекта рекламы подчеркиваются с 

помощью превосходной степени сравнения прилагательных и таких лексем, как 

«всегда», «все». Гипербола чаще всего встречается в рекламе с использованием 

мотивов моды и привлекательности независимо от гендерной направленности: 

«Бомбер – сегодня самая модная вещь, особенно любима молодёжью» (мотив 

моды), «Купальник-боди станет лучшим решением этого лета. Поверь, без 

внимания ты не останешься» (мотив привлекательности), «Этот тренд в 

этом году был представлен на всех мировых подиумах» (мотив моды), «Паль-

то в тренде всегда» (мотив моды). 

Метафоры, т.е. применение слова в переносном значении на основании 

ассоциаций по сходству, чаще задействуются в «женской» рекламе с использо-

ванием мотивов комфорта, моды и привлекательности: «Свитер – вещь сама по 

себе безумно комфортная, но свитер с высоким горлом – это победитель в 
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гонке за звание "самой удобной вещи в мире"» (мотив комфорта), «Пиджак 

отлично впишется в повседневный образ и добавит ему капельку модного 

стиля» (мотив моды), «Выделяйся из толпы на фоне осени, добавь красок в 

эту сказочную пору» (мотив привлекательности). В «мужской» рекламе тоже 

встречаются метафоры, однако достаточно редко. Нами были выделены всего 

два примера, выражающих мотивы моды и привлекательности: «Мы говорим 

на Вашем языке моды» (мотив моды), «Отдав предпочтение классическому 

пальто, мужчина будет на высоте» (мотив привлекательности).  

Наряду с метафорами в рекламе для женской аудитории также можно вы-

делить и устойчивые фразеологизмы: «В таком платье Вы точно покорите 

сердца мужчин» (мотив привлекательности), «Свое место под солнцем реши-

ли завоевать комфортные худи» (мотив комфорта). 

Олицетворение, которое переносит свойства человека на рекламируемую 

одежду, реализуется с помощью глаголов в рекламе и для женской и для муж-

ской аудитории, выражающей мотивы привлекательности и комфорта: «Тот 

самый лук, который покоряет сердца многих девочек» (мотив привлекательно-

сти), «Платье, которое украшает женщину» (мотив привлекательности), 

«Футболка с ярко-желтой полосой заставит окружающих обратить внима-

ние только на Вас» (мотив привлекательности), «Этой зимой твоей лучшей по-

другой, которая согреет тебя в мороз и защитит от ветра, станет дубленка» 

(мотив комфорта), «Отличный кардиган – согреет вас этой осенью» (мотив 

комфорта). 

Сравнение, которое обычно используется в «женской» рекламе вместе со 

сравнительными частицами «как», «как будто», «словно», вызывая приятные 

ассоциации с рекламируемой одеждой, что подкрепляет мотив комфорта: 

«Наше теплое шерстяное платье греет почти как любовь», «Огромный сви-

тер, будто украденный у папы, поможет почувствовать себя везде как до-

ма», «Дизайнеры постарались, чтобы мы чувствовали себя везде, словно мы 

дома. А нам осталось только выбрать: костюм или платье-комбинация?». 
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Разговорный стиль отражается в рекламных текстах с помощью языковых 

средств, приближенных к устной речи. Ее использование направлено на уста-

новление доверия между потребителем и рекламодателем, а также на создание 

эффекта неформального общения, которое присуще аудитории социальных се-

тей. В основном элементы данного стиля используются для воздействия на 

мужскую аудиторию. С точки зрения гендерных особенностей это можно объ-

яснить тем, что представителям мужского пола в сфере межличностного обще-

ния приписывается прямота и отсутствие эмоциональности в изложении мыс-

лей. В данном случае наиболее частотными являются мотивы моды, комфорта, 

привлекательности и выгоды к которым привлекается внимание посредством 

таких средств разговорного стиля, как разговорная лексика и жаргонная лекси-

ка. 

Разговорная лексика: «Такая джинсовка никогда не выйдет из моды!» 

(мотив моды), «В этом комбезе ты однозначно не останешься без внимания» 

(мотив привлекательности), «… получаешь пару носочков бонусом» (мотив вы-

годы). Сюда можно отнести также разговорные фразеологизмы, накладываю-

щие не рекламную фразу двойной смысл: «На носу зима. Самое время запа-

стись уютнейшим и теплым пуховичком» (мотив комфорта), «Вы просто не 

сможете пройти мимо! Платья бросаются в глаза и манят своим комфор-

том» (мотив комфорта).  

Жаргонная лексика: «Для тех, кто любит качественный шмот, а улич-

ная одежда именно такая, ведь это аккуратная и креативная мода» (мотив 

качества), «Это ваш бро (про куртку), который не даст вам замерзнуть даже 

при минус 40 градусах» (мотив комфорта), «Где-то снег выпал, в городе Б зали-

вает, а у нас скидосы на все!» (мотив выгоды), «Покупаешь кроссы, получаешь 

бонус…» (мотив выгоды), «Только мы радуем крутыми подгонами да ещё и по 

суперцене» (мотив выгоды). Здесь также можно выделить подгруппу слов, ко-

торые являются жаргонизмами в сфере моды, заимствованные из иностранного 

языка: «Брюки в клетку делают лук эффектным и трендовым» (мотив моды), 
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«Поло является культовым предметом кэжуал-стиля» (мотив моды), «Абсо-

лютный маст-хэв этой зимы – идеальные джинсы» (мотив моды). 

Публицистический стиль, характеризующийся своей информационно-

воздействующей на потенциальных покупателей функцией, вбирает в себя язы-

ковые средства как художественной, так и разговорной речи. Главной особен-

ностью данного стиля является доходчивость и логичность изложения инфор-

мации, поэтому преобладание его средств зафиксировано в «мужской» рекламе, 

которая больше направлена на рациональность, чем «женская». Вид мотива об-

ращения к покупателю здесь играет не такую большую роль в отличие от осо-

бенностей гендерного восприятия информации. Так, в рекламных текстах часто 

встречается четкий призыв к действию, который выражается с помощью глаго-

лов повелительного наклонения: «Торопись выбрать самый стильный ко-

стюм» (мотив моды), «Стильный образ от Harakter – экономь время, выбирай 

качество!» (мотив качества), «Приглашаем Вас посетить наш магазин одеж-

ды! Выбирайте качество и практичность!» (мотив качества), «Выбирай ка-

чество вместе с нами» (мотив качества), «Порази всех чувством стиля вместе 

с нашей одеждой!» (мотив привлекательности), «Не мёрзни, а иди к нам утеп-

ляться!» (мотив комфорта). Итак, синтаксические конструкции тоже играют 

огромную роль в формировании выразительного рекламного текста. С целью 

выделения важных членов предложения, на которых необходимо акцентиро-

вать внимание потребителя, создатели рекламы используют средства, которые 

могут относиться к публицистическому стилю, хотя уже являются частью ху-

дожественного и разговорного стилей. Таким образом, привлечь внимание к 

мотивационной составляющей рекламы помогают: обращения, вопросно-

ответные конструкции и сегментированные конструкции. 

Обращения направлены на установление контакта с потребителем. Они 

встречаются в рекламных сообщениях к покупателям мужской и женской 

одежды в равной степени и заостряет их внимание на мотивах рационального и 

эмоционального видов: «Купив нашу рубашку, ты будешь в тренде не один се-

зон» (мотив моды), «Любишь спортивный стиль? Отлично! И для тебя в 
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нашем магазине есть стильный прикид!» (мотив моды), «Такой образ сделает 

акцент именно на Вас, а не на одежде» (мотив привлекательности). Обраще-

ния часто сочетаются с различными эпитетами, что чаще всего встречается в 

рекламе для женской аудитории, например: «Знаем, как вам полюбились эти 

комбинезончики, и мы привезли их ещё. Все для того, чтобы вы всегда были 

красивыми, наши любимые девочки» (мотив привлекательности), «Милые да-

мы! Сегодня у нас скидки на летнюю коллекцию, спешите!» (мотив выгоды). 

Вопросно-ответные конструкции предполагают предугадывание вопро-

сов целевой аудитории и предоставление ответов на них, которые одинаково 

используются как в «женской», так и в «мужской» рекламе: «Хочешь выглядеть 

привлекательно 24/7? Заглядывай в наш магазин!» (мотив привлекательности), 

«Хотите быть в центре внимания на корпоративе или новогодней вечеринке? 

Тогда эти костюмы для Вас» (мотив привлекательности), «Ищете универсаль-

ный вариант, который подойдёт и для работы, и для свидания, и для отдыха? 

Вот же он!» (мотив качества и универсальности), «В чем преимущество клас-

сического стиля? В том, что, в любом месте ты всегда будешь выглядеть 

превосходно и уверенно» (мотив привлекательности).  

Сегментированные конструкции чаще всего задействуются для того, 

чтобы привлечь внимание к преимущественным качествам товара. В первой ча-

сти они представляют собой констатацию наличия товара в предложении, вто-

рая часть говорит о достоинствах товара. Такие конструкции характерны для 

рекламы мужской одежды: «Худи Fear of God. Нашумевший хит уже в нашем 

магазине!» (мотив моды), «Худи "Милосердие" от российской марки Искра. 

Лёгкий хлопковый трикотаж наивысшего качества» (мотив качества), «Это 

CANADA GOOSE. Тёплый настолько, что в помещении тебе захочется упасть в 

ледники» (мотив комфорта). 

Как было выявлено ранее, элементы художественного стиля речи в ос-

новном направлены на женскую аудиторию за счет того, что создают эмоцио-

нальную окраску текста. Вот почему такие речевые фигуры, как риторический 

вопрос и умолчание наиболее частотны в рекламе женской одежды.  
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Риторический вопрос представляет собой вопросительное предложение, 

которое содержит утверждение, оформленное в виде вопроса, не требующего 

ответа: «Что может быть романтичнее платья в горох?» (мотив женствен-

ности), «Свитшот в сочетании с базовыми чёрными джинсами. Просто и 

удобно – разве нужно что-то ещё для ощущения комфорта в течение дня?» 

(мотив комфорта), «Что может быть элегантней, чем модный пиджак, за-

дающий тон всему образу?» (мотив привлекательности).  

Умолчание – это оборот речи, заключающийся в том, что автор созна-

тельно не до конца выражает свою мысль. Умолчание в рекламном тексте 

обычно обозначается многоточием, например: «Хлопковый, легкий, нежный... 

Все это о нашем комбинезоне» (мотив комфорта). 

2.5 Вербальные материалы, представляющие реализацию новых мо-

тивов в рамках проекта по повышению спроса на товары магазина одеж-

ды «InTrend» 

В качестве наглядного примера практического использования полученных 

в ходе исследования сведений о способах выражения мотивов обращения к 

мужской и женской аудитории посредством лингвистических средств были со-

зданы рекламные тексты, объектами которых стали товары магазина одежды 

«InTrend». Данный магазин полностью соответствует ряду заранее установлен-

ных критериев выбора: розничная продажа как мужской, так и женской одеж-

ды; несетевой формат магазина, отсутствие зарегистрированной торговой мар-

ки и единого корпоративного стиля, узнаваемого широкой аудиторией разных 

городов России; наличие аккаунта в какой-либо социальной сети, низкая вовле-

ченность аудитории; наличие среднестатистических рекламных постов, ничем 

не выделяющихся на фоне конкурентов. 

Основным видом деятельности организации является розничная торговля 

мультибрендовой женской и мужской одеждой с возможностью курьерской до-

ставки товара. Предприятие с 2017 года реализует продажу одежды различных 

брендов, среди которых: «Little Secret», «Basira», «Garoff», «F5», «GiovedI», 

«Qianzhidu» и др. Таким образом, основным продуктом магазина является 
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одежда, относящаяся к демократичной ценовой категории (сравнительно низ-

кие цены при сравнительно низком качестве продукции), при этом сопутству-

ющими товарами выступают женская и мужская обувь, аксессуары. На сего-

дняшний день в городе Благовещенске магазин имеет торговую точку, которая 

находится по адресу: улица Амурская, 203, 1 этаж. 

Название «InTrend» в переводе на русский язык звучит как «В тренде». 

Слоган «Будь в тренде с нами» соответствует смыслу названия и выражает мо-

тив моды, призывая следовать современным тенденциям, приобретая одежду в 

данном магазине.  

Вопросами рекламы и продвижения одежды магазина «InTrend» занима-

ется специалист по рекламе и связям с общественностью. Его основополагаю-

щей целью является стимулирование потребительского спроса, для достижения 

которой используются такие виды каналов рекламы, как наружная и интернет-

реклама. 

К наружной рекламе относятся вывески магазина (рисунок 9), одна из ко-

торых находится на фасаде торгового центра, где расположена торговая точка 

«InTrend», вторая – над самим магазином. Целью данного вида рекламы являет-

ся привлечение внимания широкой аудитории к магазину.  

 

Рисунок 9 – Пример вывески магазина «InTrend» 

 

Вывеска содержит фирменный логотип магазина, выполненный в черно-

белых цветах. За счет этого она отличается лаконичностью, однако при этом не 

выделяется на фоне более яркой наружной рекламы конкурентов. 

Рекламу магазина в сети интернет можно разделить на два вида. Так, пер-

вым видом является реклама на интернет-сайте «TU.Market», который позици-

онирует себя как онлайн-площадку для объединения продавцов конкретного 
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города с целью активизирования торговли и создания удобного онлайн-

каталога товаров для покупателей. В аккаунте магазина на данном сайте раз-

мещены некоторые товары с информацией о размерах, материале, стране-

производителе, цене (рисунок 10).  

 

Рисунок 10 – Аккаунт магазина «InTrend» на интернет-сайте «TU.Market» 

 

Однако онлайн-каталог давно не обновлялся, актуальной информации о 

новых товарах нет, полный ассортимент здесь также не представлен. К тому же, 

осведомленность потребителей о данном профиле невелика, так как информа-

ция о нем нигде не распространяется.  

Следующий вид – реклама в социальной сети «Инстаграм». Профиль в 

данной социальной сети является основным каналом продвижения организа-

ции. В шапке профиля в соответствии с рисунком 11 находится информация о 

магазине, фирменные логотип и слоган, контактная информация.  

 

Рисунок 11 – Шапка профиля магазина «InTrend» в «Инстаграм» 

 

В профиле размещаются как посты для новостной ленты, так и посты для 

формата под названием «истории», в которых обычно размещается наиболее 
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актуальная информация для покупателей, однако в данном профиле этот тип 

постов обновляется нерегулярно. Внешний вид профиля представлен на рисун-

ке 12. 

 

Рисунок 12 – Профиль магазина «InTrend» в «Инстаграм» 

 

В ходе анализа существующих рекламных публикаций магазина было вы-

явлено, что в основном они содержат только наиболее популярные потреби-

тельские мотивы в сфере торговли одеждой в Благовещенске, которые, как по-

казало наше исследование, используются большим количеством местных мага-

зинов одежды и эффективно воздействуют на аудиторию за счет учета психо-

логических и гендерных особенностей потребителей. Так, в данном случае к 

рекламе женской одежды относятся мотивы выгоды, моды, привлекательности, 

радости от покупки и женственности, в то время как к рекламе мужской одеж-

ды – мотивы выгоды, моды, качества и комфорта. По причине того, что данная 

стратегия мотивации согласно нашему исследованию, уже хорошо известна по-

тенциальным покупателям и, следовательно, не выделяет рекламные сообще-

ния магазина «InTrend» среди рекламы конкурентов, в рамках нашего проекта 

было решено задействовать кроме распространенных мотивов, ставших класси-

ческими, новые, ранее не используемые в местной рекламе одежды. 

С целью определения наиболее подходящих потребительских мотивов 

для разработки рекламных текстов прежде всего были выбраны основные сег-

менты целевой аудитории и по описанию их особенностей составлены портре-
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ты типичных покупателей. Итак, для того, чтобы создать правильный портрет 

потенциального потребителя, необходимо изучить аккаунты тех покупателей, 

которые уже заинтересованы в совершении покупок в данном магазине. Основ-

ные характеристики пользователей, подписанных на профиль магазина, а также 

их интересы и предпочтения мы определили с помощью онлайн-сервиса анали-

тики аккаунтов в «Инстаграм» под названием «Picalytics». 

Рассмотрим демографические характеристики целевой аудитории, пред-

ставленные на рисунках 13 и 14.  

 

Рисунок 13 – Соотношение женщин и мужчин в подписчиках профиля 

магазина «InTrend» 

 

 

Рисунок 14 – Возрастные характеристики подписчиков профиля магазина 

«InTrend» 

 

Также профиль магазина в основном посещают жители Благовещенска, 

которые составляют 95 %. Остальные пользователи проживают в близко распо-

ложенных городах. 

Можно сделать вывод, что основной аудиторией аккаунта магазина явля-

ются девушки 24-35 лет, проживающие в городе Благовещенске.  

Женщины 

91 %

Мужчины 9 %

0,0%

20,0%

40,0%

60,0%

80,0%

Младше 18 18-24 25-32 Старше 32



113 
 

Рассмотрим также интересы подписчиков аккаунта, выявленные по тема-

тике постов, которые чаще всего просматривают, лайкают и комментируют 

пользователи (рисунок 15). 

 

Рисунок 15 – Интересы подписчиков профиля магазина «InTrend» 

 

Итак, большинство потенциальных покупателей заинтересованы в постах 

на тему развлечений, путешествий, фотографии и природы. 

Таким образом, широкой аудиторией магазина, которая охватывает всех 

потенциальных покупателей, являются женщины и мужчины 18-35 лет, прожи-

вающие в городе Благовещенске; имеющие среднее/высшее образование, сред-

ний/ниже среднего доход. Это люди, которым важна собственная привлека-

тельность, соответствие нынешним модным тенденциям за невысокую цену. 

Проанализировав наиболее активную аудиторию аккаунта магазина в 

«Инстаграм», мы определили ядро целевой аудитории – самый действенный ее 

сегмент, который может поспособствовать росту уровня продаж. Так, ядром 

целевой аудитории являются женщины в возрасте 25-32 лет, проживающие в 

городе Благовещенске, имеющие среднее или высшее образование, средний 

уровень заработка. Они также чаще всего выступают в качестве лица, прини-

мающего решение о покупке за мужчину, их молодого человека или мужа. Вот 

почему наш рекламный проект в основном будет нацелен именно на этот сег-

мент целевой аудитории. Дополнительным сегментом целевой аудитории, на 

который будут ориентированы рекламные тексты, были выбраны мужчины в 
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возрасте 25-32 лет, проживающие в городе Благовещенске, имеющие среднее 

или высшее образование, средний уровень заработка.   

В процессе анализа профилей потребителей, входящих в вышеупомяну-

тые сегменты целевой аудитории, мы составили портреты типичных покупате-

лей: 

Анна, 26 лет. Живет в Благовещенске. Замужем, есть трехлетняя дочь. 

Имеет диплом бакалавра. Работает продавцом-консультантом. Заработная пла-

та: 20 000 рублей. Активный пользователей социальных сетей «Инстаграм» и 

«Вконтакте». Любит посещать группы, посвященные макияжу, маникюру, моде 

и стилю, диетам. Публикует свои фотографии с мужем, ребенком, подругами. 

Часто делает селфи, устраивает фотосессии на фоне природы или во время пу-

тешествий. Периодически посещает с подругами кафе и гуляет на набережной. 

Размещает у себя в аккаунте посты с фотографиями красивых пейзажей, до-

машних животных, детей, цитаты и стихи о любви, а также интересуется под-

борками книг, музыки, фильмов и полезными советами по кулинарии, стилю. В 

свободное время занимается спортом и рукоделием. Предпочитает удобную по-

вседневную одежду для летних прогулок. Выбирает также одежду в спортив-

ном стиле для пробежек. Цена для нее имеет приоритет перед качеством товара, 

торговая марка не становится определяющим фактором при выборе товара. При 

этом «схожесть» дизайна одежды с продукцией более дорогих производителей 

рассматривается как преимущество. Любит скидки и акции, активно участвует 

в различных розыгрышах в социальных сетях. 

Евгений, 28 лет. Живет в Благовещенске. Женат, есть трехлетний сын. 

Имеет диплом бакалавра. Работает менеджером в магазине бытовой техники. 

Заработная плата: 20 000 рублей. Активный пользователей социальных сетей 

«Инстаграм» и «Вконтакте». Любит посещать группы, посвященные футболу, 

кино и музыке, новостям города. Публикует свои фотографии с женой и друзь-

ями. Предпочитает отдыхать на природе, кататься на автомобиле, посещать ба-

ры и клубы. Иногда путешествует. Размещает у себя в аккаунте посты с фото-

графиями красивых пейзажей, автомобилей, цитаты об успехе и смысле жизни, 
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а также интересуется подборками книг, музыки, фильмов и смешными картин-

ками. В свободное время занимается спортом. Предпочитает удобную повсе-

дневную одежду, чаще всего в спортивном стиле. Цена для него не имеет прио-

ритет перед качеством товара, торговая марка не становится определяющим 

фактором при выборе товара. Любит скидки и акции, активно участвует в раз-

личных розыгрышах в социальных сетях. Предпочитают покупать сразу не-

сколько вещей, чтобы больше не задумываться о гардеробе в ближайшее время. 

Доверяет жене в выборе одежды для себя. 

Исходя из вышеизложенного, мы выделили ведущие потребности жен-

ской целевой аудитории, в соответствии с которыми определили наиболее под-

ходящие мотивы для рекламных текстов: желание следовать модным тенденци-

ям (мотив моды) и иметь привлекательную внешность (мотив привлекатель-

ности), чтобы обращать на себя внимание окружающих в социальных сетях и 

во время прогулок; нужда в комфортной одежде для прогулок и занятий спор-

том (мотив комфорта); потребность в саморазвитии и самовыражении путем 

проявления творческих способностей (мотив творчества); желание сэконо-

мить при покупке одежды (мотив выгоды). Таким же образом нами были выяв-

лены потребности мужской целевой аудитории и соответствующие им мотивы: 

нужда в советах по моде и стилю (мотив моды); необходимость в комфортной 

одежде для прогулок и занятий спортом (мотив комфорта); желание приобре-

сти вещи, которые прослужат долго и подойдут для многих жизненных случаев 

(мотивы универсальности и долговременности); желание сэкономить при по-

купке одежды (мотив выгоды). 

Для подтверждения популярности среди представителей целевой аудито-

рии социальных сетей «Вконтакте» и «Инстаграм» и выявления наиболее эф-

фективных каналов распространения рекламы нами был проведен анонимный 

онлайн-опрос в сервисе «Google Forms» (приложение Ж).  

В опросе приняли участие 150 человек. Респонденты проживают в городе 

Благовещенске, из них 54 % (81 чел.) женщин и 46 % (69 чел.) мужчин. Возраст 

респондентов варьируется от 25 до 32 лет. Почти 50 % опрошенных указали в 
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анкете наличие у них высшего образования, остальные – среднего специально-

го. Большинство респондентов (около 70 %) указали, что в среднем тратят 5 

000-10 000 рублей в месяц на покупку одежды. 

Рассмотрим частоту контактов респондентов с источниками информации 

по результатам данного опроса (рисунок 16): 

 

Рисунок 16 – Частота контактов респондентов с источниками информа-

ции 

 

Можно сделать вывод, что традиционные средства массовой информации 

в наши дни теряют свою популярность. Наиболее актуальным каналом разме-

щения рекламы является интернет, так как им ежедневно пользуются 99 % 

опрошенных. Стоит отметить, что при этом большинство представителей целе-

вой аудитории (87,7 %) пользуется интернетом в течение всего дня, 11,5 % – 

всего несколько часов в день.  

Обратимся также к вопросу о доверии к вышеупомянутым каналам полу-

чения информации о товарах (рисунок 17): 
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Рисунок 17 – Степень доверия респондентов к различным источникам 

информации 

 

Как видно на представленной диаграмме, информации на интернет-сайтах 

и в социальных сетях аудитория доверяет больше всего. При этом 48,5 % ре-

спондентов нравится видеть рекламу в социальных сетях, 25,8 % – предпочи-

тают узнавать информацию о товарах через рекламу в поисковых системах 

Google и Яндекс.  

Наиболее популярными ответами на вопрос «для чего Вы используете ин-

тернет чаще всего?» стали: прослушивание музыки и просмотр видеороликов 

(95 %), общение в социальных сетях (93,1 %), работа или учеба (87,7 %), поиск 

справочной информации (65 %). С учетом того, что интернет-пользователи вне 

зависимости от гендера чаще всего проводят время за отдыхом, развлечениями 

и коммуникацией, мы выявили еще один мотив, который может эффективно 

воздействовать на представителей целевой аудитории посредством вызывания 

у потребителей положительных впечатлений и формирования у них хорошего 

отношения к товару – мотив развлечения. Рекламные обращения с данным мо-

тивом в первую очередь предлагают потенциальному покупателю провести до-

суг за несложной и веселой деятельностью (например, поучаствовать в игре), 

либо просто направлены на позитивную реакцию потребителя и быстрое запо-

минание товара. 

Исходя из полученных данных, нами было решено размещать информа-

цию о товарах в рамках рекламного проекта в социальных сетях. Основными 
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преимуществами выбранного канала являются: невысокая стоимость реклам-

ной кампании относительно традиционных каналов размещения рекламы; более 

широкий и точный охват целевой аудитории; формирование постоянной ауди-

тории профиля предприятия; возможность коммуникации с аудиторией и полу-

чения быстрой обратной связи от нее; возможность проведения анализа мнения 

покупателей о товарах; возможность получать подробные отчеты о рейтинге 

организации; реклама в социальных сетях может восприниматься не как навя-

зываемая, а как рекомендации знакомых, мнение интересных людей, что вызы-

вает большое доверие.  

Для выбора наиболее эффективных для продвижения социальных сетей 

рассмотрим, какими из них представители целевой аудитории пользуются чаще 

всего (рисунок 18):  

 

Рисунок 18 – Частота использования социальных сетей представителями 

целевой аудитории 

 

В данном рейтинге лидируют социальные сети «Вконтакте» и «Инста-

грам», которые 81,5 % и 56,9 % потенциальных покупателей используют посто-

янно. Отметим, что 80 % пользователей заходят в социальные сети чаще всего с 

мобильных устройств.  
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Определив наиболее популярные среди целевой аудитории социальные 

сети, в качестве основного канала распространения рекламы о товарах мы вы-

брали «Вконтакте». Ввиду того, что у магазина «InTrend» отсутствует полный 

онлайн-каталог одежды, который постоянно обновляется и предоставляет по-

тенциальным покупателям своевременную информацию о наличии того или 

иного товара было решено разместить его также в профиле «Вконтакте». Необ-

ходимость создания онлайн-каталога обусловливается не только основными 

преимуществами продаж через интернет (экономия времени покупателя, отсут-

ствие ограниченного времени работы интернет-магазинов, возможность получить не-

обходимую полноценную информацию о товарах сразу и удобство оплаты), но и сло-

жившейся эпидемиологической ситуацией в мире. Так, в условиях пандемии COVID-

19 практически все отрасли бизнеса переходят в онлайн-режим, вместе с этим покупки 

в интернете набирают все большую популярность у потребителей в связи с установле-

нием режима самоизоляции. Товары магазина «InTrend» не относятся к списку жиз-

ненно необходимых. К тому же, обеспокоенные ситуацией покупатели стали меньше 

посещать торговые центры. Вот почему, несмотря на то, что офлайн-торговля одеждой 

в городе Благовещенске разрешена в масочном режиме, количество продаж значитель-

но уменьшилось. Таким образом, во избежание серьезного кризисного положения 

предприятию необходимо переключить внимание на продажу одежды посредством 

сети интернет. 

В социальной сети «Инстаграм» создание вкладки товаров для россий-

ских предприятий не предусмотрено, в то время как возможность создания он-

лайн-магазина «Вконтакте» нацелена именно на российских предпринимателей. 

Кроме того, что большая часть целевой аудитории посещает данную социаль-

ную сеть, продвижение товаров через нее имеет ряд следующих преимуществ: 

– создание интернет-магазина на данной онлайн-площадке более удобен и 

прост, чем создание отдельного интернет-сайта, так как магазин «Вконтакте» 

можно организовать без посторонней помощи программистов и дополнитель-

ных затрат;  
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– пользователи охотнее зайдут в интернет-магазин, расположенный в со-

циальной сети, где они проводят много времени и могут сохранять в закладки 

музыку, видео и товары в одном месте, чем на сторонний сайт; 

– отклики в виде лайков, комментариев и отзывов к товарам реальных 

пользователей социальной сети внушают доверие. 

Итак, для онлайн-магазина «InTrend» были созданы рекламные макеты, 

содержащие рекламные тексты с вышеперечисленными потребительскими мо-

тивами. Прежде всего был разработан слоган «Собери модный образ онлайн», 

который отражает главную идею, возможность подбора и заказа одежды через 

интернет, и призывает потребителя собрать образ с помощью глагола повели-

тельного наклонения. Он нацелен как на женскую, так и мужскую целевую 

аудиторию. Мотив моды, использованный в данном слогане, соответствует ос-

новной концепции магазина «InTrend» («В тренде»), побуждая потенциального 

покупателя следовать современным тенденциям посредством покупки одежды. 

Для выражения мотива моды в слогане были задействована лексическая едини-

ца «модный», относящаяся к лексико-семантической группе «мода». Кроме 

вербальных средств на выражение мотивов также работают некоторые невер-

бальные компоненты. Так, слоган привязан к логотипу магазина (рисунок 19) и 

в совокупности с ним выражает мотив развлечения. 

 

Рисунок 19 – Логотип магазина «InTrend» 

 

Две детали пазла визуализируют идею слогана в игровой форме и прида-

ют лексеме «собери» новое метафорическое значение. Так, представление 

предметов одежды в виде деталей игры-головоломки, которые потенциальному 

покупателю предлагается собрать в полноценный наряд, нацелено на вызыва-
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ние ассоциации процесса выбора одежды с получением удовольствия, хороших 

впечатлений.  

Мотивы моды и развлечения также использованы в рекламном баннере 

для группы магазина «Вконтакте» (рисунок 20). 

 

Рисунок 20 – Рекламный баннер для группы магазина «Вконтакте» 

 

Кроме слогана и логотипа, в данном случае мотивы выражает и текст на 

указателях для кнопок «заказать» и «подписаться», которые позволяют перейти 

к ассортименту товаров и подписаться на обновление страницы. Мотив моды 

выражается текстом «Следить за новыми трендами», в частности, посред-

ством лексемы «трендами». Также здесь задействован мотив творчества, ко-

торый ориентируется на женскую аудиторию. Рекламный текст «Собрать уни-

кальный образ» выражает данный мотив с помощью лексем «уникальный» и 

«собрать». Таким образом, в метафорическом значении последняя лексема вы-

ражает мотив развлечения, реклама с которым сравнивает процесс выбора 

одежды с увлекательным досугом, а в своем прямом значении показывает воз-

можность проявить себя творчески, создав образ по своему индивидуальному 

вкусу из ассортимента модных вещей. 
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Мотив творчества стал основным в рекламном тексте для конкурса, 

нацеленного на привлечение внимания потенциальных покупательниц к това-

рам из онлайн-каталога одежды «InTrend» и увеличение количества заказов. 

Порядок проведения конкурса. Конкурс проводится в период с 1 по 14 

июня 2020 года. Для участия необходимо авторизоваться в социальной сети 

«Вконтакте» (профиль участника должен быть открыт) и подписаться на стра-

ницу магазина «InTrend», а также разместить в своем профиле пост, который 

обязательно должен содержать: специальный хэштег #ясобралаобразвInTREND 

и отметку страницы «InTrend», а также подборку фотографий. 

Требования к подборке фотографий: 

– подборка должна содержать только те фотографии, которые взяты из 

онлайн-каталога товаров «InTrend»; 

– подборка должна содержать фотографию разыгрываемого предмета 

одежды, предоставленная магазином «InTrend» в посте с условиями данного 

конкурса; 

– максимальное количество постов с фотоподборкой от одного участника 

– один, максимальное количество фотографий в подборке – 10. 

Посты от участников конкурса принимаются до 23:00 13 июня 2020 года 

по местному времени.  

Победители конкурса – 3 автора постов, которые набрали наибольшее ко-

личество лайков, и выполнили все условия конкурса. Посты победителей будут 

определены организаторами вручную: в поиске по специальному хэштегу #ясо-

бралаобразвInTREND по функции «сначала интересное» (посты с хэштегом, 

набравшие наибольшее количество лайков, будут расположены в самом верху). 

Результаты конкурса публикуются на странице магазина «InTrend» 14 июня 

2020 года. В качестве призов каждый из победителей получает по футболке. 

Для получения приза курьерской доставкой на дом победителям конкурса 

необходимо связаться с организаторами конкурса до 23:00 15 июня 2020 года 

по местному времени. 
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Победитель вправе отказаться от получения приза. Право на получение 

приза может быть передано победителем другому лицу. Денежный эквивалент 

призов не выплачивается. Модификация, технические и иные характеристики 

призов могут быть изменены организаторами.  

Способ продвижения конкурса: нативная реклама «Вконтакте».  

Мотив творчества выражается как с помощью языковых средств на ре-

кламном изображении (рисунок 21), так и в основном тексте рекламного поста 

в совокупности с другими потребительскими мотивами. 

 

Рисунок 21 – Рекламное изображение для конкурса «Вконтакте» 

 

Вербальные средства, использованные на данном изображении, выража-

ют мотив выгоды («Дарим футболки») и мотив творчества («… за креатив-

ные идеи»). Вышеупомянутые мотивы наряду с другими также встречаются и в 

основном тексте рекламного поста: 

«В чем ты будешь чувствовать себя наиболее комфортно жарким днем, 

если не в футболке из легкого хлопка? Пожалуй, это лучший материал для 

летней одежды, ведь он позволяет коже дышать. Мы уверены, что ты 

найдешь этой футболке свое оригинальное стильное применение, поэтому за-
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пускаем творческий конкурс для жительниц Благовещенска, главными призами 

которого станут крутые летние футболки! 

Итак, чтобы стать участницей конкурса, нужно: 

– подписаться на нашу страницу, чтобы ничего не пропустить; 

– сохранить в галерею телефона фотографию футболки, прикрепленной 

в первом комментарии под этим постом; 

– зайти в каталог наших товаров и составить креативный look с этой 

футболкой; 

– выложить подборку фотографий (как на нашем примере) у себя на 

стене, обязательно указав хэштег #ясобралаобразвInTREND и отметив наш 

паблик. Внимание! Работы принимаются до 23:00 14 июня. Максимальное ко-

личество постов от одной участницы – один; 

– ждать 15 июня – в этот день мы определим 3-х победительниц, кото-

рым наш курьер бесплатно и быстро доставит подарки на дом.  

Победительницами конкурса станут авторы look’ов, чьи посты набрали 

наибольшее количество лайков. Вот почему очень важно, чтобы твой профиль 

был открыт на период проведения конкурса.  

Подробную инструкцию о том, как оформлять конкурсный пост мы 

оставим в первом комментарии под данным постом (рисунок 22). 

Желаем вдохновения!». 

 

Рисунок 22 – Приложение в комментариях к рекламному посту 
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Таким образом, здесь задействованы мотивы творчества («… ты 

найдешь ей свое оригинальное и стильное применение», «запускаем творче-

ский конкурс…», «составить креативный look с этой футболкой», «Желаем 

вдохновения!») и выгоды («… главными призами которого станут крутые 

летние футболки!», «подарки на дом»), а также мотив комфорта, который 

выражается с помощью следующих лексических единиц: «комфортно», «лег-

кий», «позволяет коже дышать». 

Использование молодежных жаргонизмов «look» (англ. «образ») и «… 

крутых футболок» обусловливается молодым возрастом целевой аудитории. 

Для установления контакта с потенциальными покупательницами применено 

обращение («В чем ты будешь чувствовать себя наиболее комфортно жар-

ким днем, если не в футболке из легкого хлопка?», «Мы уверены, что ты 

найдешь ей свое оригинальное и стильное применение»), а для придания ре-

кламному тексту большей выразительности – риторический вопрос («В чем ты 

будешь чувствовать себя наиболее комфортно жарким днем, если не в фут-

болке из легкого хлопка?», гипербола («Пожалуй, это лучший материал для 

летней одежды») и олицетворение («… он позволяет коже дышать»). 

На женскую аудиторию в рамках нашего проекта также направлен ре-

кламный текст с мотивом привлекательности, цель которого – увеличение ко-

личества заказов данного товара (рисунок 23): 

 

Рисунок 23 – Рекламное изображение для женской аудитории 

 



126 
 

«Очаровательная, красивая, эффектная... Такие комментарии будут 

оставлять восхищенные поклонники под твоими фото, если выберешь для фо-

тосессии наш ярко-красный комбинезон! Он подчеркнет все достоинства тво-

ей фигуры и за счет пояса придаст силуэту элегантности и изящности. Это 

точно поможет тебе выделиться среди других в новостной ленте и прико-

вать к себе всеобщее внимание. Ссылка на товар в онлайн-каталоге: 

vk.com/intrend_blag». 

Мотив привлекательности в данном рекламном посте выражается с по-

мощью следующих лексем: «очаровательная», «красивая», «эффектная», 

«восхищенные» (эпитеты), а также слово «поклонники», которое косвенно рабо-

тает на выражение данного мотива, ведь поклонник – это тот, кто восторгается 

образом привлекательной девушки. Еще здесь можно выделить словосочетания 

«подчеркнет достоинства фигуры», «придаст силуэту элегантности и изящ-

ности» и «выделиться среди других», которые употребляются в рамках мотива 

привлекательности наряду с фразеологизмом «приковывать внимание». Поми-

мо вышеназванных изобразительно-выразительных средств нами была исполь-

зована такая синтаксическая конструкция, как умолчание, которая создала эф-

фект интриги. 

Ведущим в рекламном тексте для конкурса для мужской аудитории стал 

мотив развлечения. Цель данного конкурса – привлечение внимания потенци-

альных покупателей к товарам из онлайн-каталога одежды «InTrend» и увели-

чение количества заказов.  

Порядок проведения конкурса. Конкурс проводится в период с 25 по 27 

июня 2020 года. Для участия необходимо авторизоваться в социальной сети 

«Вконтакте» (профиль участника должен быть открыт) и подписаться на стра-

ницу магазина «InTrend», а также разместить под постом с условиями конкурса 

1-3 комментария, содержащие предполагаемые ответы на загадку. 

Посты от участников конкурса принимаются до 23:00 26 июня 2020 года 

по местному времени.  
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Победитель конкурса – автор комментария, который наиболее точно опи-

сал загаданную вещь. Результаты конкурса публикуются на странице магазина 

«InTrend» 27 июня 2020 года. В качестве победитель получает рубашку-поло. 

Для получения приза курьерской доставкой на дом победителю конкурса необ-

ходимо связаться с организаторами конкурса до 23:00 28 мая 2020 года по 

местному времени. 

Победитель вправе отказаться от получения приза. Право на получение 

приза может быть передано победителем другому лицу. Денежный эквивалент 

призов не выплачивается. Модификация, технические и иные характеристики 

призов могут быть изменены организаторами.  

Способы продвижения конкурса: нативная реклама «Вконтакте». 

Мотив развлечения, а также другие потребительские мотивы реализуются 

как с помощью вербальной составляющей рекламного изображения (рисунок 

24), так и в основном тексте рекламного поста. 

 

Рисунок 24 – Рекламное изображение для конкурса «Вконтакте» 

 

Итак, ведущие мотивы в данном случае выражаются посредством следу-

ющих лексических единиц: «участвуй», «игра», «выиграй» (мотив развлече-

ния), «подарок» (мотив выгоды). Глаголы повелительного наклонения создают 
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четкий призыв к действию. Можно также отметить невербальные знаки, кото-

рые работают на выражение мотива развлечения: детали пазла, знак вопроса, 

изображения предметов одежды. Они привлекают внимание потребителя к ре-

кламному тексту, где содержатся и другие мотивы: 

«Объявляем розыгрыш таинственного подарка! Ты готов его получить?  

Мы собрали пазл со стильным образом на каждый день: он будет удобен 

и на летнем отдыхе, и на тренировке, и на встрече с друзьями – все это благо-

даря одной универсальной «детали», которую мы загадали. Если отгадаешь, 

про какую вещь идет речь, то она твоя! 

Итак, перечислим правила розыгрыша: 

– подписывайся на нашу страницу, чтобы не пропустить результаты; 

– пиши свои догадки в комментариях (например: «синий пиджак в клет-

ку»). Внимание! Комментарии принимаются до 23:00 26 июня. Максимальное 

число комментариев от одного участника – 3; 

– жди 27 июня – в этот день мы определим победителя, который наибо-

лее точно опишет загаданную нами вещь и получит ее в подарок. 

Желаем удачи!». 

В данном рекламном тексте использованы мотивы качества и универ-

сальности («… пазл со стильным образом на каждый день», «…всё это благо-

даря одной универсальной "детали"»), развлечения («…мы загадали», «Если 

отгадаешь, про какую вещь идет речь…», «Пиши свои догадки»), выгоды 

(«Объявляем розыгрыш таинственного подарка!»). Как и в рекламном тексте 

для конкурса, обращенного к женской аудитории, для установления контакта 

потребителями здесь применено обращение («Объявляем розыгрыш таин-

ственного подарка! Ты готов его получить?»). Также здесь употреблены рито-

рический вопрос («Ты готов его получить?») и восклицательные предложения 

(«Объявляем розыгрыш таинственного подарка!», «Если отгадаешь, про какую 

вещь идет речь, то она твоя!», «Желаем удачи!»), которые акцентируют внима-

ние на важной информации и придают ей особую экспрессивность. 
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Второй рекламный текст в рамках конкурса для мужской аудитории, ко-

торый нацелен на оглашение результатов конкурса (рисунок 25) и стимулиро-

вание сбыта товара, также содержит мотив качества и универсальности. 

 

Рисунок 25 – Рекламное изображение для оглашения результатов конкур-

са 

 

 «Как говорят многие стилисты: если ищешь идеальную практичную 

вещь – выбирай рубашку-поло, ведь она может составить хорошую компанию 

как брюкам и джинсам, так и спортивным шортам. Кроме того, поло сочета-

ется с пиджаками, свитерами, толстовками, тем самым позволяет создать 

множество вариантов образа для различных жизненных ситуаций. Именно 

этот базовый элемент мужского гардероба стал нашим загадочным призом в 

недавнем конкурсе. Прикрепляем к посту его фотографию вместе с коммен-

тарием победителя, который оказался ближе всего к разгадке. Поздравляем 

@логинпобедителя и отправляем к нему курьера с заслуженным подарком. 

Если тоже хочешь такую рубашку-поло, то скорее кликай на раздел «То-

вары» и выбирай подходящую тебе вещь из нашего большого ассортимента». 

Мотив качества и универсальности выражается в данном рекламном тек-

сте с помощью следующих лексем: «практичный», «множество вариантов», 

«для различных ситуаций». Для придания убедительности рациональным аргу-
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ментам здесь использована косвенная прямая речь, написанная от лица специа-

листов в сфере моды («Как говорят многие стилисты…). 

Для мужской аудитории в рамках нашего проекта также разработан ре-

кламный текст, нацеленный на увеличение количества заказов товара, пред-

ставленного на рисунке 26. 

 

Рисунок 26 – Рекламное изображение для мужской аудитории 

 

«Джинсовые шорты F5. Обеспечивают максимальный комфорт на про-

тяжении долгих лет. Бренд F5 вот уже 20 лет создает качественные вещи, 

которые носятся покупателями с удовольствием и не теряют форму и цвет 

после длительной носки. Этим летом твоим бро станут шорты из светлого 

джинса, ведь, как известно, в одежде такого оттенка менее жарко. Также 

обрати внимание на то, что они достаточно свободны и защитят тебя от 

перегрева. Ссылка на товар в онлайн-каталоге: vk.com/intrend_blag». 

В ходе создания данного рекламного текста были задействован мотив 

комфорта («Обеспечивают максимальный комфорт», «носятся покупателями 

с удовольствием», «…в одежде такого оттенка менее жарко», «…защитят 

тебя от перегрева»), а также мотив качества и долговременности («… на про-

тяжении долгих лет», «…вот уже 20 лет создает качественные вещи», «не 

теряют форму и цвет после длительной носки»).  
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В качестве выразительных языковых средств в данном случае выступают 

эпитеты «максимальный», «достаточно», олицетворение («Джинсовые шор-

ты… обеспечивают максимальный комфорт…», «…вещи, которые носятся 

покупателями с удовольствием и не теряют форму…», «твоим бро станут 

шорты из светлого джинса…», жаргонизм «бро» – в переводе с английского 

он обозначает «брат» и представляет собой неформальное обращение в сфере 

сетевого общения. Также здесь использованы такие синтаксические конструк-

ции, как обращение («Этим летом твоим бро станут шорты…») и сегменти-

рованная конструкция («Джинсовые шорты F5. Обеспечивают максимальный 

комфорт на протяжении долгих лет»).  

Таким образом, в процессе разработки рекламных текстов были использо-

ваны как ведущие, так и новые для рынка одежды города Благовещенска потре-

бительские мотивы. Учитывая особенности целевой аудитории и специфику 

товаров и услуги, мы акцентировали внимание женской аудитории на эмоцио-

нальных мотивах привлекательности и творчества, в то время как для муж-

ской аудитории были определены рациональные мотивы качества и универ-

сальности, качества и долговременности. Для аудитории обоих гендеров были 

использованы эмоциональные и рациональные мотивы моды, комфорта, вы-

годы и развлечения. Созданные рекламные тексты с учетом ведущих и новых 

мотивов обращения к покупателям мужской и женской одежды можно продви-

гать посредством таргетированной рекламы «Вконтакте», которая позволяет 

воздействовать именно на представителей необходимой целевой аудитории. 

Рекомендуемый формат – нативная рекламная запись, располагающаяся в но-

востной ленте среди привычного для пользователей контента. Минимальная 

цена одного рекламного поста составляет 700 рублей за одну неделю показов. 

При этом прогнозируется за такую цену из 9300 представителей женской целе-

вой аудитории получить от 3600 до 6000 уникальных просмотров одного ре-

кламного объявления, а из 8400 представителей мужской целевой аудитории – 

от 3400 до 6000 уникальных просмотров. В связи с этим эффективность рекла-

мы будет оцениваться по следующим критериям: соотношение переходов на 
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страницу магазина к общему количеству показов рекламного объявления, коли-

чество комментариев под рекламными постами, количество заказов в онлайн-

каталоге.  

Выводы по 2 главе. 

В результате анализа материала исследования был сделан вывод о том, 

что в рекламных обращениях, адресованных как мужской, так и женской ауди-

тории преобладают эмоциональные мотивы. Несмотря на существование ген-

дерных различий, современных потребителей, принадлежащих к обоим генде-

рам, объединяют ведущие психологические потребности: потребность во вни-

мании со стороны окружающих, в принадлежности к престижной социальной 

группе, в безопасности и положительных ощущениях от ношения одежды. Это 

обусловливается утверждениями многих исследователей о том, что в наши дни 

к совершению покупки человека побуждают прежде всего бессознательные 

эмоциональные факторы и положительные ассоциации с товаром. Таким обра-

зом, в рекламе мужской и женской одежды наблюдаются общие эмоциональ-

ные мотивы моды, привлекательности и комфорта. Мужчин и женщин также 

связывает их стремление получить больше при наименьших затратах, которое 

связано с рациональным мотивом выгоды. Общим также является то, что авто-

ры рекламных текстов и для мужской, и для женской аудитории в основном ис-

пользуют одни и те же лингвистические средства, которые усиливают мотива-

цию на лексическом и синтаксическом уровнях. 

Гендерная специфика в данном случае заключается в расхождении неко-

торых потребностей мужчин и женщин. Так, мужчинами движет желание до-

минировать и превзойти всех конкурентов на пути к достижению жизненного 

успеха. Они стремятся построить успешную карьеру и подчеркнуть свой высо-

кий социальный статус с помощью одежды высокого качества. Вот почему в 

«мужской» рекламе чаще, чем в «женской», используется эмоциональный мо-

тив успеха и рациональный мотив качества. Женщины, напротив, больше ис-

пытывают романтические чувства и стремятся к идеальному внешнему виду, 

чтобы понравиться противоположному полу. Они также любят получать поло-
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жительные впечатления, испытывать радость от процесса покупки одежды, ко-

торый выступает как средство от скуки. Исходя из этого, специалисты по ре-

кламе апеллируют к эмоциональным мотивам женственности и радости от по-

купки. 

Различия, основанные на том, что мужчинам присущи больше рациональ-

ность, логика и прямота, а женщинам эмоциональность и интуитивность, 

встречаются в использовании языковых средств выразительности и выражается 

в частотности употребления того или иного средства в рекламном тексте. Та-

ким образом, в рекламе для женской аудитории наиболее распространены раз-

личные метафоры наряду со сравнениями, риторическими вопросами и умол-

чанием. Внедрение жаргонной лексики, восклицательных предложений с чет-

ким призывом к действию и сегментированные конструкции характерны для 

рекламы, направленной на мужчин. 

На основании данных, полученных в ходе исследования рекламы магази-

нов одежды города Благовещенска, нами были разработаны рекламные тексты 

для увеличения числа заказов в магазине одежды «InTrend» посредством сети 

интернет, которые наглядно демонстрируют пример использования не только 

ведущих потребительских мотивов, ставших классическими, но и новых, ранее 

не используемых в местной рекламе мотивов творчества, развлечения, а также 

качества и долговременности.  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

 

Результатом изучения теоретических аспектов гендерных особенностей 

мотивационной составляющей рекламного текста стал вывод о том, что потре-

бительские мотивы, используемые в рекламе для мужской и женской аудито-

рий, существенно различаются между собой. В соответствии со стереотипами о 

маскулинности и фемининности, а также традиционными гендерными ролями, 

с давних пор сложившимися в обществе, создатели рекламы используют опре-

деленные побуждающие факторы, которые склоняют каждого из представите-

лей полов к приобретению товаров. Таким образом, женщины более склонны к 

тому, чтобы положительно реагировать на эмоциональный тип мотивации, а 

мужчины – на рациональный. К тому же, разные цели, формирующиеся под 

влиянием специфики гендерных ролей, определяют их отличительные потреб-

ности, связанные с достижением целей и успехом в карьере у мужчин, и 

направленные на создание семьи и привлечение любовных чувств у женщин. 

Однако, как показало наше исследование, говорить о четком разделении 

мотивов обращения к покупателям на сугубо мужские и сугубо женские невоз-

можно. В современном обществе гендерные границы постепенно размываются, 

в связи с чем рекламные сообщения для мужчин и женщин содержат все боль-

ше общих мотивационных факторов. Неосознаваемые потребителями эмоцио-

нальные покупки превалируют над рациональными, что наблюдается у всех вне 

зависимости от принадлежности к полу, разница зачастую здесь остается толь-

ко в подаче рекламной информации – для «женских» рекламных текстов 

наиболее характерна выразительность, в то время как в «мужских» наблюдает-

ся тенденция к использованию менее приукрашенной различными лексически-

ми и синтаксическими средствами речи. Рациональные мотивы, в частности, 

указывающие на материальную выгоду при совершении покупки, воздействуют 

на мужчин и женщин в равной степени по причине того, что в наши дни эконо-
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мически активными являются представители обоих гендеров, вследствие чего 

желание минимизировать свои траты присуще всем. 

С учетом всего вышесказанного в работе представлены примеры вербаль-

ных материалов, реализующих ведущие эмоциональные и рациональные моти-

вы обращения к покупателям мужской и женской одежды, а также предложены 

новые мотивы для использования их в рекламе в данной сфере торговли, исходя 

из особенностей мужской и женской аудитории магазина одежды «InTrend».   
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ПРИЛОЖЕНИЕ А  

Общая классификация потребительских мотивов 

 

Группа мотивов Мотивы 

Рациональные (логиче-

ские) мотивы. 

Мотив прибыльности (экономии, экономической 

выгоды, коммерческий). 

Мотив дополнительных удобств (удобства и допол-

нительных преимуществ). 

Мотив надежности и гарантий (утилитарный мо-

тив). 

Мотив качества: 

– качество и долговременность; 

– качество и универсальность; 

– качество и легкость использования; 

– качество и высокая цена; 

– качество и профессионализм; 

– качество и прогресс; 

– качество и традиция. 

Рационально-

эмоциональные моти-

вы. 

Мотив здоровья и красоты (самосохранения, без-

опасности).  

Эмоциональные моти-

вы. 

Мотив страха и самосохранения. 

Мотив открытия (новизны). 

Мотив значимости и самореализации (имиджа, ста-

тусности, принадлежности, подражания): 

– уподобление и достижение; 

– престиж; 

– самоутверждение. 

Мотив привязанности, любви и заботы. 
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Продолжение ПРИЛОЖЕНИЯ А 

 

 

Мотив удовольствия (гедонизма): 

– использование явления синестезии; 

– расширение сферы ощущений; 

– эротизация отношения к товару; 

– психологические мотивы удовольствия: отдых, 

новые впечатления, развлечения. 

Мотив эротики и сексуальности (сексуальная 

мотивация). 

Мотив радости и юмора. 

Мотив освобождения и избавления. 

Мотив традиции. 

Мотивы самоактуализации: 

– мотив самоидентификации; 

– мотив творчества. 

Мотив эстетики. 

Нравственные и соци-

альные (социально-

нравственные). 

Мотив справедливости. 

Мотив защиты окружающей среды. 

Мотив порядочности. 

Социальный мотив. 

Мотив сострадания. 

Мотив гордости и патриотизма. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 

Основные стереотипные отличия женщины от мужчины 

 

Сфера качеств Качества женщины Качества мужчины 

Деятельность и ак-

тивность. 

Пассивность, нерешительность, 

осторожность, забота о соблюдении 

норм, конформизм. 

Предприимчивость, реши-

тельность, настойчивость, 

стремление к достижению 

цели и к соревнованию, 

нонконформизм, стремле-

ние к приключениям, отва-

га, самоконтроль, уверен-

ность в своих силах, стрем-

ление к оригинальности, 

умение делать бизнес. 

Власть и управле-

ние. 

Покорность, беспомощность, зави-

симость, безответственность, сла-

бость, вера в то, что мужчины лучше 

женщин и выше их по статусу, при-

страстность. 

Ум, властность, стремление 

к лидерству, доминирова-

ние, ответственность, объ-

ективность, амбициозность, 

сила, легкость в принятии 

решений, реалистичность.  

Когнитивная 

сфера. 

Меньшая способность рассуждать, 

иррациональность, нелогичность, не-

критичность восприятия и даже глу-

пость, интуиция.  

Логичность, рациональ-

ность, склонность к раз-

мышлению, более быстрый 

ум, объективность, наход-

чивость. 
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Эмоциональная 

сфера.  

Эмоциональность, восприимчивость, 

внушаемость, чувствительность, лег-

кая смена эмоциональных состояний, 

склонность к тревожности, жалобам, 

слезам, ранимость, истеричность, ка-

призность. 

Способность отделить ра-

циональные доводы от эмо-

циональных, неэмоцио-

нальность и невозбуди-

мость, хладнокровие. 

Межличностное 

взаимодействие.  

Жертвенность, мягкосердечие, за-

ботливость, дружелюбие, тактич-

ность, вежливость, чувствительность 

к эмоциям другого, склонность к 

проявлению чувств, мягкость, 

нежность, застенчивость и скром-

ность, любовь к детям, непостоян-

ство, ненадежность, хитрость, болт-

ливость, ворчливость, желание заве-

сти семью, трусость, боязливость, 

суетливость. 

Прямота, бестактность, гру-

бость, самообладание, 

надежность, взвешенность, 

черствость, жизнерадост-

ность, развязность, само-

уверенность, бесчувствен-

ность, суровость, отсут-

ствие сантиментов, рез-

кость, эгоизм, агрессив-

ность, жестокость. 

Социальные роли.  Связь с приватной сферой – семьей, 

домом, воспитанием детей. Выступа-

ет как жена и мать.  

Связь с публичной сферой – 

участием в жизни общества. 

Выступает как работник и 

гражданин. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ В 

Примеры рекламных вывесок и баннеров в городе Благовещенске 

 

 

Рисунок В.1 – Рекламные вывески 

 

 

Рисунок В.2 – Рекламные баннеры 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Г 

Общий список магазинов одежды города Благовещенска 

 

 

Рисунок Г.1 – Общий список магазинов женской одежды 
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Продолжение ПРИЛОЖЕНИЯ Г 

 

 

Рисунок Г.2 – Общий список магазинов женской одежды 
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Продолжение ПРИЛОЖЕНИЯ Г 

 

 

Рисунок Г.3 – Общий список магазинов женской одежды 

 

 

Рисунок Г.4 – Общий список магазинов мужской одежды 
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Продолжение ПРИЛОЖЕНИЯ Г 

 

 

Рисунок Г.5 – Общий список магазинов мужской одежды 

 

 

Рисунок Г.6 – Общий список магазинов мужской и женской одежды 

 

 

Рисунок Г.7 – Общий список магазинов мужской и женской одежды 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Д 

Примеры рекламных постов в социальных сетях с использованием ведущих мо-

тивов, обращенных к мужской аудитории 

 

 

Рисунок Д.1 – Рекламные посты с мотивом моды 

 

 

Рисунок Д.2 – Рекламные посты с мотивом комфорта 
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Продолжение ПРИЛОЖЕНИЯ Д 

 

 

Рисунок Д.3 – Рекламные посты с мотивом качества 

 

 

Рисунок Д.4 – Рекламные посты с мотивом привлекательности 

 

 

Рисунок Д.5 – Рекламные посты с мотивом успеха 
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Рисунок Д.6 – Рекламные посты с мотивом выгоды 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Е 

Примеры рекламных постов в социальных сетях с использованием ведущих мо-

тивов, обращенных к женской аудитории 

 

 

Рисунок Е.1 – Рекламные посты с мотивом привлекательности 

 

 

Рисунок Е.2 – Рекламные посты с мотивом моды 

 

 

Рисунок Е.3 – Рекламные посты с мотивом комфорта 
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Рисунок Е.4 – Рекламные посты с мотивом радости от покупки 

 

 

Рисунок Е.5 – Рекламные посты с мотивом выгоды 

 

 

Рисунок Е.6 – Рекламные посты с мотивом женственности 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Ж 

Анкета для выявления наиболее эффективных каналов размещения рекламы 

 

Исследование медиапредпочтений целевой аудитории магазина одежды «InTrend» 

Здравствуйте! Приглашаем Вас принять участие в исследовании, посвященному изучению источни-

ков информации, влияющих на решение о покупке. Исследование проводится специалистами по рекламе мага-

зина одежды «InTrend». Опрос не займет у вас более 5 минут. Он является полностью анонимным, вся инфор-

мация будет использована в обобщенном виде и исключительно в целях исследования.  

Для ответа на вопрос отметьте выбранный вариант ответа. Пожалуйста, будьте внимательны, так как 

некоторые вопросы включают возможность выбора нескольких вариантов ответа. При выборе варианта ответа 

«Другое» необходимо написать собственный вариант ответа в специальной строке. 

Заранее благодарим Вас за участие в исследовании! 

Раздел 1. ТВ-реклама.  

1. Смотрите ли Вы телевизор?  

o Да, каждый день 

o Да, несколько раз в неделю 

o Да, но реже, чем несколько раз в неделю 

o Нет (переход к разделу 2)  

1.1. Какие телеканалы Вы предпочитаете смотреть? (возможны несколько вариантов ответа)  

□ Первый канал 

□ Первый областной 

□ Россия 1 

□ Россия 24 

□ ТНТ Благовещенск 

□ Другое: ___________ 

1.2. В какое время Вы чаще всего смотрите телевизор? (отметьте галочкой нужные варианты отве-

тов)  

Время Будние дни Выходные 

Утром (6:00-12:00) □  □  

Днем (13:00-16:00) □  □  

Вечером (17:00-23:00) □  □  

Ночью (после 23:00) □  □  

 

1.3. Что Вы делаете, когда телепрограмма, которую Вы смотрите, прерывается рекламой? (воз-

можны несколько вариантов ответа)  

□ Смотрю и слушаю рекламу 

□ Выключаю звук, но смотрю рекламу 

□ Переключаю на другой канал 

□ Отвлекаюсь на другие дела 

□ Выключаю телевизор 
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Раздел 2. Радиореклама.  

2. Слушаете ли Вы радио? 

o Да, слушаю целенаправленно каждый день 

o Да, время от времени слушаю как фон 

o Да, но реже, чем несколько раз в неделю 

o Вообще не слушаю (переход к разделу 3) 

2.1. Какие радиостанции Вы предпочитаете слушать? (возможны несколько вариантов ответа)  

□ Авторадио 

□ Love Radio 

□ Эхо Москвы 

□ Русское Радио 

□ Европа Плюс 

□ Дорожное радио 

□ Другое: ___________ 

2.2. В какое время Вы чаще всего слушаете радио? (отметьте галочкой нужные варианты ответов)  

Время Будние дни Выходные 

Утром (6:00-12:00) □  □  

Днем (13:00-16:00) □  □  

Вечером (17:00-23:00) □  □  

Ночью (после 23:00) □  □  

 

2.3. Как Вы относитесь к рекламе на радио?  

o Положительно, не переключаю, часто слушаю 

o Нейтрально, не обращаю внимания 

o Негативно, раздражает 

Раздел 3. Реклама в прессе. 

3.1. Читаете ли Вы газеты и/или журналы?  

o Каждый день 

o Несколько раз в неделю 

o Несколько раз в месяц 

o Реже, чем несколько раз в месяц 

o Вообще не читаю прессу (переход к разделу 4)  

3.2. Какие печатные издания Вас больше всего интересуют? (возможны несколько вариантов от-

вета)  

□ Деловые газеты и журналы 

□ Общеполитические издания 

□ Тематические издания 

□ Рекламно-информационные издания 

□ Развлекательные издания 
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□ Другое: ___________ 

3.3. Как Вы относитесь к рекламе в газетах и журналах? 

o Мне нравится смотреть рекламу в печатных изданиях 

o Нейтрально, могу посмотреть 

o Негативно, всегда перелистываю на другую страницу 

Раздел 4. Интернет-реклама. 

4.1. Насколько часто Вы пользуетесь интернетом?  

o Каждый день, пользуюсь интернетом целый день 

o Каждый день, но всего несколько часов в день 

o Несколько раз в неделю 

o Реже, чем несколько раз в неделю 

o Вообще не пользуюсь интернетом (переход к разделу 5) 

4.2. Для чего Вы используете интернет чаще всего? (возможны несколько вариантов ответа)  

□ Работаю/учусь 

□ Ищу справочную информацию 

□ Читаю новости 

□ Общаюсь в социальных сетях 

□ Совершаю покупки в онлайн-магазинах 

□ Слушаю музыку, смотрю видеоролики 

□ Другое: ___________ 

4.3. Как Вы осуществляете поиск интересующей Вас информации в Интернете чаще всего? 

(возможны несколько вариантов ответа)  

□ Поисковые системы 

□ Тематические группы/форумы 

□ Хэштэги в социальных сетях 

□ Другое: ___________ 

4.4. Насколько часто Вы пользуетесь данными поисковыми системами? (отметьте галочкой нуж-

ные варианты ответов)  

 Постоянно Часто Иногда Не использую 

Google □  □  □  □  

Яндекс □  □  □  □  

Mail.ru □  □  □  □  

Рамблер □  □  □  □  
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4.5. Насколько часто Вы пользуетесь данными социальными сетями? (отметьте галочкой нужные 

варианты ответов)  

 Постоянно Часто Иногда Не использую 

Вконтакте □  □  □  □  

Instagram □  □  □  □  

Одноклассники □  □  □  □  

Twitter □  □  □  □  

Facebook □  □  □  □  

TikTok □  □  □  □  

 

4.5.1. В какое время Вы чаще всего проводите время в социальной сети «Вконтакте»? (отметьте 

галочкой нужные варианты ответов)  

______________________________________ 

 

4.5.2. В какое время Вы чаще всего проводите время в социальной сети «Instagram»? (отметьте 

галочкой нужные варианты ответов)  

______________________________________ 

 

4.5.3. В какое время Вы чаще всего проводите время в социальной сети «Одноклассники»? (от-

метьте галочкой нужные варианты ответов)  

______________________________________ 

 

4.5.4. В какое время Вы чаще всего проводите время в социальной сети «Twitter»? (отметьте га-

лочкой нужные варианты ответов)  

______________________________________ 

 

4.5.5. В какое время Вы чаще всего проводите время в социальной сети «Facebook»? (отметьте 

галочкой нужные варианты ответов)  

______________________________________ 

4.5.6. В какое время Вы чаще всего проводите время в социальной сети «TikTok»? (отметьте га-

лочкой нужные варианты ответов)  

______________________________________ 

4.6. С какого устройства вы чаще всего заходите в социальные сети?  

o Смартфон/планшет 

o Стационарный компьютер/ноутбук 

4.7. Где Вам больше всего нравится видеть рекламу? (возможны несколько вариантов ответа)  

□ Поисковые системы Google, Яндекс, Mail, Rambler 

□ Крупные сайты/новостные порталы 

□ Социальные сети (Вконтакте, Одноклассники, Facebook и др.) 
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□ Реклама в почтовых рассылках (Mail.ru, Gmail.com и др.) 

□ Нигде, вся реклама меня раздражает 

□ Другое: ___________ 

Раздел 5. Каналы распространения рекламы. 

5.1. Каким каналам получения информации о товарах Вы доверяете больше всего? (возможны 

несколько вариантов ответа) 

□ ТВ 

□ Радио 

□ Газеты и журналы 

□ Интернет-сайты 

□ Социальные сети 

□ Другое: ___________ 

5.2. Встречая рекламу в интернете, на что Вы в первую очередь обращаете внимание? 

o Качество изображения, дизайн 

o Текстовое содержание 

o И изображение, и текст 

o Не обращаю внимание на рекламу в интернете 

Раздел 6. Расскажите, пожалуйста, немного о себе. 

6.1. Укажите Ваш пол: 

o Женский 

o Мужской 

6.2. Укажите Ваш возраст: 

______________________________________ 

6.3. Укажите Вашу профессию или род занятий: 

_______________________________________ 

6.4. Укажите уровень Вашего образования: 

_______________________________________ 

6.5. Сколько денег в среднем Вы готовы тратить на покупку одежды в месяц? 

o Меньше 2 000 р. 

o 2 000 - 5 000 р. 

o 5 000 - 10 000 р. 

o Больше 10 000 р. 

 


