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Abstract. Advertising must catch with its appearance and convey a large amount of information in a very con-

cise form. To do this, all existing methods of enhancing the effect — visual, language, stylistic, etc. — are uni-

versally used in advertising. In this article, the authors analyzed the advertising of cosmetics in Japanese maga-

zines. Analysis of the cosmetics advertising in Japanese magazines showed that from the stylistic means of ex-

pressing linguistic pragmatics trails and stylistic techniques are most often used, since they are the best way to 

attract the addressee's attention, create a bright and memorable, unusual image, for the successful implementa-

tion of the basic linguistic pragmatic setting of the advertising message. 

Keywords: Japanese language; linguo-pragmatics; advertising; advertising text, stylistics; Japanese magazines.  

 
 

Лингвистическая прагматика – наука, 

анализирующая каким способом языковое 

средство, проявляет воздействие. Лингво-

прагматика исследует не только речевые 

акты, как пример коммуникации, но и 

непосредственно сопряжена с эмоцио-

нальным поведением, оценочным планом 

деятельности. 

Под рекламным текстом имеется вви-

ду функция языка, придуманная для опре-

делённых действий с помощью языковых 

средств, с информацией о рекламируемом 

товаре и услуге, и соответствующим каче-

ством для продвижения товаров на рынке. 

Рекламный текст можно интерпретиро-

вать как часть массовой информации, 

имеющий в себе специфические характе-

ристики, связанные с композицией и се-

мантикой, и так же особенную лингво-

прагматическую установку, с целевой и 

жанровой принадлежностью. 

Таким образом, рекламный текст рас-

крывает главную идею рекламного сооб-

щения. Его смысл – своим видом и содер-

жанием, привлечь внимание потенциаль-

ного покупателя, заинтересовать и убе-

дить купить товар. 

Создание рекламного текста нацелено 

на информирование каждого возможного 

покупателя о всех сервисах, событиях и 

товарах. В отличие от визуальных средств 
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повествования, он обладает конкретным и 

ясным содержанием. 

В рекламе часто применяются различ-

ные стилистические приемы, тропы, по-

тому как «они служат средством привле-

чения интереса адресата, формирования 

эффектного, запоминающегося, нестан-

дартного образа…» [5, с. 33]. Следова-

тельно, стилистические приемы являются 

задатком эффективного осуществления 

рекламного сообщения. В исследуемой 

рекламе зачастую попадались следующие 

виды тропов: метафора, эпитет, а также 

олицетворение. 

В связи с тем, что рекламный текст не 

является художественным, авторы 

рекламного текста нечасто применяют 

уникальные тропы, прибегая больше к 

клишированным выражениям. Это так же 

может быть обьясняно тем, что, читая 

рекламный текст, покупатель не 

стремится задумываться о том что же 

автор рекламы имел в виду этим тропом, 

однако устоявшиеся и узнаваемые тропы 

вызывают чувства мгновенно, не 

заставляя читателя задумываться. 

Наиболее часто используемым из чис-

ла тропов является олицетворение. Оно 

предполагает собою перенесение качеств 

человека на неодушевлённые объекты и 

отвлечённые понятия. Употреблённая по-

добным способом реклама может соче-

таться с глаголами мышления, желания и 

иными обозначениями действий, состоя-

ний и качеств людей [1, c. 128]: 植物の恵

みでボタニカルボデーケアを (Sou-

zoushite kudasai kono botoru ni himerareta 

bi to, nemuri no shinjitsu) – С благословле-

нием растений Ботаникс Боди Кеа (ре-

клама крема тела). Необходимо заметить, 

что человеческими свойствами может 

наделяться не только непосредственно 

сама косметика, но и кроме того, олице-

творение может применяться независимо 

от продукта с целью формирования опре-

деленной атмосферы, захватывающей ин-

тересы реципиента. 

この仕上がりつづくうるおい感をあ

なたの肌 (Kono shiagari tsudzuku uruoikan 

o anata no hada) – это последний штрих 

продолжающегося увлажнения для ва-

шей кожи ( реклама крема для тела). 

В примере выше, можно увидеть, как 

рекламируемый продукт наделяется спо-

собностью «продолжать давать увлажне-

ние». Подобным образом, он позициони-

руется как некая личность, которая будет 

заботиться об интересах потребителя, а не 

просто объект потребления. 

Следующим согласно частоте исполь-

зования, тропом является орфографиче-

ская стилистка. Это термин, который в 

своих работах затрагивал лингвист Е. В. 

Маевский, как часть графостилистики или 

же стилистических средств языка, имею-

щихся только на письме и не имеющие 

параллелей. В рекламе применяется ее 

подкатегория орфографическая стилистка, 

которая имеет дело с такими явлениями, 

как вариантные написания слов (при од-

ном и том же произношении), проявляя 

особый интерес, к нестандартным, уста-

релым, окказиональным и игровым напи-

саниям [3, с. 20]. 

あなたの願いをかなえるカワイイの

魔法 (Anata no negai o kaeru kawaii mahou  – 

милая магия которая исполнит ваше же-

лание (реклама декоративной косметики). 

В этом примере, слова «かなえる» – 

«исполнить (желание)» и «カワイイ» 

«милое, очаровательно» написаны на япон-

ской слоговой азбуке – хирагане и катакане. 

Это можно объяснить тем что, из-за того, 

что слоговая азбука в официальном тексте 

не используется часто, она вызывает инте-

рес и среднестатистический японец обратит 

внимание на текст рекламы. 

Проанализировав лексические сред-

ства привлечения внимания в текстах ре-

кламных сообщений, невозможно не от-

метить значимость такого средства, как 
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метафора. Данное явление понимается 

языковедами как метод переосмысления 

значения слова на основании сходства, 

согласно аналогии. Метафора появляется 

при сравнении объектов, принадлежащих 

разным классам. В основе метафоры ле-

жит сопоставление [2, с. 176]. Она при-

звана оказывать воздействие на чувства 

адресата и придавать экспрессивность ре-

чи. Таким образом, в изученных реклам-

ных сообщениях встретились следующие 

примеры: ファンデーションの実力 – си-

ла тонального крема. 

かさつく冬の肌をうるおい感が包み

込んでくれる (Kasa tsuku fuyu no hada o 

uruoikan ga tsutsumikonde kieru) – чувство 

увлажнения укутывает сухую кожу (ре-

клама тонального крема).  

Данная метафора обозначает «зимнюю 

кожу» при буквальном переводе, но ассо-

циируется с сухой и безжизненной кожей. 

Использование эпитета может при-

влечь интерес покупателя. Эпитет – это 

основанное на переносе значения образ-

ное, экспрессивное, стилистически важное 

слово или сочетание слов в синтаксиче-

ской функции определения или обстоя-

тельства. Более обосновано применение 

эпитета там, где присутствуют вырази-

тельность и образность [2, с. 376]. К при-

меру, в исследуемом материале можно 

встретить последующие эпитеты: 本来の

美しさ - истинная красота, 実感する高

機能 – настоящее чувство роскоши. Все 

они служат для повышения привлекатель-

ности продукта в глазах потребителя за 

счет пробуждения у него определенных 

положительных эмоций (тактика апелля-

ции к эмоциям).  

Зачастую авторы рекламного текста 

обращаются к приему лексического по-

втора. Фразы или выражения, повторяе-

мые в известной последовательности, 

придают речи эмоциональность и чув-

ствительность [4, с. 56].  

薄づきでもない。厚塗りでもない – 

Больше не тающая. Больше не густая 

(реклама тонального крема) 

В приведенном примере два раза по-

вторяется конечная часть предложения с 

отрицанием положительного значения. 

Этот способ дает возможность сосредото-

чить внимание на положительных и ори-

гинальных свойствах рекламируемого 

продукта и отметить их на фоне основно-

го текста. 

Таким образом мы проанализировали 

стилистические особенности лингвопраг-

матики в японской рекламе косметики, 

реализующуюся с помощью классических 

средств: метафоры, эпитета, олицетворе-

ния и повтора, а также орфографическую 

стилистику что представляется характер-

ной чертой японского языка. Из стилисти-

ческих средств выражения лингвопрагма-

тики чаще всего используются тропы и 

стилистические приемы, поскольку явля-

ются лучшим средством для привлечения 

внимания адресата, создания яркого и за-

поминающегося, необычного образа, ради 

успешной реализации основной лингво-

прагматической установки рекламного 

сообщения.  
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