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Современная реклама является неотъемлемой частью коммуникации. 
Реклама представляет собой сложное семиотическое единство, состоящее из 
нескольких частей, объединенных единой коммуникативной целью – побудить 
потребителя приобрести тот или иной товар [11, c. 170]. 

В.Г. Костомаров выделил функционально-стилистическую норму 
рекламы - «экспрессия-стандарт», которая также является и ее базовым 
принципом. [13, c. 65]. Однако, по мнению других исследователей, реклама 
выходит за рамки этого принципа, вырабатывает его модифицированную 
форму, создает свою собственную меру экспрессивности и стандартности, 
которая обеспечивает ее жанрово-стилистическое многообразие и отличает от 
других массово-коммуникативных текстов [11, c. 172]. 

В рамках данной статьи рассматриваются стилистическиеприемы, 
используемые в текстах французской печатной рекламы, выделенных нами на 
основе интернет-источников [1, 2, 3, 4, 5, 6, 7].  

Рассмотрим подробнее некоторыестилистические приемы, используемые 
в выделенных текстах. 

Рекламный дискурс является одним из источников возникновения в языке 
неологизмов – с помощью изобретенных слов, имеющих непривычную, но 
вместе с тем запоминающуюся форму. С помощью таких лексических единиц 
производитель сообщает о возникновении на рынке новых товаров и услуг, 
которые обладают уникальными свойствами и предлагают неповторимые 
ощущения и опыт. Так, с помощью сочетания Les artisans de l’apéronomie 
создатели марки пива «Leffe» находят обозначениe неповторимых вкусовых 
качеств данного продукта новое понятие, образованное путем контаминации из 
слов «apéritif» «gastronomie» [7]. 

С помощью контаминации из слов «bio» и «autonome» образовано слово 
Biotonome, используемое сетью магазинов экологических товаров «Biocoop», 
которая запустила в социальных сетях целый флешмоб под этим новым 



названием. Данная акция направлена на популяризацию осознанного 
потребления среди населения и развития активной гражданской позиции [1]. 

Стоит упомянутьнеологизмы, образованные с помощью вербализации, 
которая в современном французском языке происходит по модели спряжения 
глаголов первой группы (окончание инфинитива -er) и является наиболее 
регулярной и продуктивной [15, c. 75]. Например: J’optimisme – слоган 
французской торговой сети «Сarrefour» [5]. Однако в слоганах Je bonheur, tu 
bonheurs, il bonheurt [7] французский туристический оператор «Club Med» 
создает серию необычных новообразований, где в парадигме спряжения 1, 2 и 3 
лица единственного числа используется не глагол, а существительное bonheur 
(счастье). Здесь употребление необычных по форме неологизмов призывает 
потребителей почувствовать радость жизни и хорошее настроение, приобретя 
товары и услуги данных марок. 

Одним из распространенных приемов французского рекламного текста 
является игра слов. Например, французский производитель косметической 
продукции «Sephora» в преддверии новогодних праздников предлагает слоган 
la Belle et la fête, заменяя слово «bête» из названия известной французской 
сказки «la Belle et la fête». Наличие в слогане прецедентного феномена 
позволяет легко считывать данную игру слов [6, c. 43], которая предлагает 
покупателем окунуться в атмосферу новогоднего волшебства. Данная марка 
предлагает не менее любопытный слоган Fête de l’œil, который с помощью 
прецедентного феномена - фразеологического оборота «faire de l’œil» («строить 
глазки») с употреблением глагола faireв повелительном наклонении faites de 
l’œil -  и явления омофонии предлагает покупателям приобрести палетку теней 
[3]. 

Англицизмы, а также целые фразы на английском языке также служат 
одним из распространенных стилистических приемов французского рекламного 
текста.  Например, слоган «Fanta» - Passe le fun autour de toi [4] использует 
«морфо-семантическое» заимствование [9, c. 112] из английского языка fun, 
рифмующееся с названием марки данного продукта и позволяющее быть ближе 
к молодой категории потребителей, часто использующей в своей речи 
англицизмы [12, c. 50] 

Французская инвестиционная компания «OnlyLyon»предлагает слоган 
Addicted to Lyon [7], выражающий необходимость выхода компании на 
международный уровень, привлечения иностранных инвестиций, развития 
международного туризма в городе [10, c.109]. 

Использование метафор в рекламном тексте создают ассоциативные 
связи между предметами и явлениями, не имеющими ничего общего между 
собой в реальной жизни [8, c.39]. Например, французский производитель 
алкогольных напитков «Les Vignérons de Champagne» привлекает 
потенциальных потребителей следующим заголовком Faire sauter les bouchons 
et les a priori. Так производители подчеркивают неповторимые качества 



выпускаемого ими шампанского, способные развеять стереотипы о данном 
продукте, создать новые правила его потребления, способные интегрироваться 
в любой образ жизни, сравнивая пробки, которые «вылетают» из бутылок с 
шампанским, с предрассудками, которые развеиваются подобным образом. 
Стоит подчеркнуть, что словосочетание «fairesauter» вне фразеологического 
сочетания faire sauter les bouchons имеет значение «взрывать», «подрывать», 
что усиливает «месседж» рекламного сообщения [6]. 

Оксюморон делает рекламное сообщение необычным, парадоксальным, 
и, поэтому, незабываемым. Например, при помощи слогана Jamais vieux pour 
toujours («вечно молодой») производитель детской одежды «Le Petit Bateau» 
призывает к взаимопониманию разных поколений и показывает, что каждый 
взрослый в глубине души – ребенок [2]. 

Таким образом, стилистические приемы в рекламе нацелены на усиление 
воздействия рекламного сообщения на реципиента и способствуют более 
легкому запоминанию слогана, текста, образа, идеи рекламы. 
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