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Аннотация. Исследованы актуальные для рекламных текстов скрытые сравнения, создан-
ные на основе лексических суперлативов – слов-маркёров с оценочным значением высокого 
качества, превосходства, неповторимости, уникальности, идеальности, образцовости и т. п. 
Показано, что использование таких скрытых сравнений, не связанных с конкретными пред-
метами или явлениями, с которыми сравниваются рекламируемые товар/услуга, является 
яркой чертой современных рекламных текстов. Обосновано, что скрытые сравнения, соз-
данные на основе лексических суперлативов, демонстрируя преимущества, превосходство 
рекламируемых товаров/услуг над всеми остальными, повышают убедительность рекламно-
го текста, усиливают его эффективность. Доказано, что скрытые сравнения, созданные на 
основе лексических суперлативов, обеспечивают эмоциональную репрезентацию информа-
ции о рекламируемом объекте в рекламном тексте и выполняют текстообразующую функ-
цию, формируя доминантные смыслы рекламы. 
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Abstract. We investigate hidden comparisons that are relevant for advertising texts, created on the 
basis of lexical superlatives – marker words with an estimated value of high quality, superiority, 
originality, uniqueness, ideality, exemplaryness, etc. We show that the use of such hidden compar-
isons, not related to specific objects or phenomena, with which the advertised product/service is 
compared, is a striking feature of modern advertising texts. We substantiate that hidden compari-
sons created on the basis of lexical superlatives, demonstrating the advantages, superiority of the 
advertised goods/services over all others, increase the persuasiveness of the advertising text, en-
hance its effectiveness. We prove that hidden comparisons created on the basis of lexical superla-
tives provide emotional representation of information about the advertised object in the advertising 
text and perform a text-forming function, forming the dominant meanings of advertising. 
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ВВЕДЕНИЕ 
 
Одна из значимых идей, которая почти 

всегда присутствует в любом современном 
рекламном тексте – это идея сравнения. Что-
бы показать преимущества рекламируемого 
товара или услуги, сравниваются не только 
достоинства самих товаров и услуг, но и 
ценностные ориентации, социальный статус 
и уровень жизни адресата до и после их при-
обретения. Именно идея сравнения, на наш 
взгляд, является главной в коммуникативной 
организации современной рекламной комму-
никации, обеспечивает эмоциональную ре-
презентацию информации, и этот факт нуж-
дается в подробном описании и детальном 
исследовании. 

Актуальность исследования сравнения 
как способа эмоциональной репрезентации 
информации в рекламном тексте обусловле-
на устойчивым интересом учёных к изуче-
нию механизмов воздействия рекламного 

текста, необходимостью теоретического ос-
мысления и научного описания особенностей 
реализации идеи сравнения в рекламе и их 
недостаточной изученностью. 

Объект исследования – рекламные тек-
сты, размещенные в сети Интернет. 

Предмет исследования – скрытые срав-
нения, созданные на основе лексических су-
перлативов. 

В качестве материала исследования вы-
браны размещённые в сети Интернет рек-
ламные тексты различной протяжённости, 
которые ни разу не использовались для ана-
лиза (254 единицы). 

Гипотеза исследования состоит в том, 
что идея сравнения в современных реклам-
ных текстах выражается посредством лекси-
ческих суперлативов, выполняющих тексто-
образующую функцию и обеспечивающих 
эмоциональную репрезентацию информации 
в рекламном тексте. 
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ПОСТАНОВКА ЗАДАЧИ 
 
Цель настоящего исследования – выяв-

ление в рекламных текстах, размещённых в 
сети Интернет, скрытых сравнений, создан-
ных на основе лексических суперлативов; их 
описание и анализ в качестве инструмента 
текстообразования и средства эмоциональ-
ной репрезентации информации в рекламе. 

Исследовательский вопрос заключается 
в определении функций и назначения ис-
пользуемых в рекламном тексте скрытых 
сравнений, созданных на основе лексических 
суперлативов. 

Поиски ответа на исследовательский во-
прос и специфика материала обусловили ис-
пользование следующих методов: описа-
тельного, позволившего произвести наблю-
дения, обобщение, интерпретацию и класси-
фикацию материала, и метода коммуника-
тивно-прагматического анализа, обеспечив-
шего определение функций и назначения ис-
пользуемых в рекламном тексте скрытых 
сравнений, созданных на основе лексических 
суперлативов. 

 
РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ 

 
«Коммуникативная эффективность рек-

ламного сообщения связана с тем, насколько 
точно оно будет интерпретировано аудито-
рией. Достижение коммуникативной эффек-
тивности может осложняться тем, что лишь 
часть смыслов сообщения выражена в зна-
ках, а остальная часть подразумевается – им-
плицирована, и требует инферентного выво-
да» [1, с. 25]. 

Важную роль в достижении коммуника-
тивной эффективности рекламного сообще-
ния играют сравнения. 

Сравнения исследовались представите-
лями многих наук. 

В логике и в философии сравнение – от-
правная точка процесса познания, один из 
наиболее простых и в то же время эффектив-
ных его инструментов: «Сравнение – сопос-
тавление объектов с целью выявления черт 
сходства или черт различия между ними  
(или то и другое вместе), является важной 
предпосылкой процесса познания, обобще-
ния» [2, с. 714]. 

Сравнение в стилистике – особый приём 
(троп), заключающийся в сопоставлении од-
ного предмета, явления (субъекта сравнения) 
с другим предметом, явлением (объектом 
сравнения) на основании каких-либо призна-
ков (основа сравнения) с целью более точно-
го и одновременно образного описания пер-
вого [3, с. 306]. 

В риторике сравнение ещё со времён 
Аристотеля традиционно определяется как 
один из топосов (топов), на которые может 
опираться риторическая аргументация [4]. 

Феномен сравнения в последние годы 
активно изучался отечественными [5–7] и 
зарубежными [8–12] учёными. 

Сравнения часто рассматривались учё-
ными как инструмент воздействия на массо-
вую аудиторию в различных видах институ-
ционального дискурса, однако особенности 
сравнений, используемых в рекламных тек-
стах, которым и посвящена настоящая ста-
тья, нуждаются в более детальном исследо-
вании и описании. 

Наши наблюдения показали, что доля 
традиционных сравнений, являющихся пол-
ноценным стилистическим приёмом, в со-
временных рекламных текстах достаточно 
мала (15 % от общего количества примеров 
использования), а идея сравнения в них го-
раздо чаще выражается особыми словами – 
лексическими суперлативами (85 % от обще-
го количества примеров использования). 
Именно они являются словами-маркёрами, 
указывающими на то, что рекламируемый 
объект сравнивается с другими. 

Если в грамматике суперлативы опреде-
ляются как превосходная степень имени 
прилагательного или наречия, то в лексике 
суперлативы – это слова, которые «обладают 
особым интенсифицирующим значением вы-
сокого качества, превосходства, неповтори-
мости, уникальности, идеальности, образцо-
вости и т. п.» [13, c. 192]. 

В результате анализа установлено, что в 
суперлативном значении в рекламных тек-
стах используются имена прилагательные 
новый, передовой, революционный, настоя-
щий, лучший, единственный, первый, уни-
кальный, эксклюзивный и т. п. 

Их можно объединить в три семантиче-
ские группы. 
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1. Наиболее часто в суперлативном зна-
чении используется в рекламных текстах имя 
прилагательное новый (57 % от общего коли-
чества примеров использования). 

При использовании слова новый внима-
ние адресата рекламы обращается на новизну 
и неизвестность рекламируемого объекта, и 
именно эти новизна и неизвестность свиде-
тельствуют о преимуществе, превосходстве 
данного товара перед всеми остальными. 

Например: Новый. Может всё. С дис-
плеем от и до (реклама планшета); Новый 
сливочный поцелуй (реклама кофе Nescafe); 
Nescafe. Новая форма. Новое содержание; 
Новый Nescafe gold. Совершенство вкуса и 
аромата; Новая Viola с паприкой (реклама 
сыра); Наполни жизнь новым вкусом (рекла-
ма сока Rich); Новый каталог ИКЕА: книга 
будущего дома. 

Рекламные объекты в текстах с суперла-
тивом новый сравниваются с «обычными», 
«другими» и т. п. товарами: 

Обычный отбеливатель – новый ACE; 
Возьмём обычный порошок и новый поро-
шок “Tide”…; Другой порошок премиум-
класса – «Ариэль»; «Ариэль». Лучшее удале-
ние пятен с первой стирки (изображение 
упаковки порошка «Ариэль» и упаковки 
«Другого премиального порошка»). 

Скрытые сравнения на основе лексиче-
ского суперлатива новый по известной клас-
сификации Ю.К. Пироговой относятся к 
расширенному классу искусственных срав-
нений [14].  

Интересно отметить, что иногда имя 
прилагательное новый в значении, очень 
близком к суперлативному, используется в 
научном тексте: «К перечню дистрибутив-
ных конструктов в статье относится и но-
вая/параллельная контр/альтернативная ре-
альность/нормальность, как временная эпо-
ха – условие функционирования конкретного 
языка. Сюда же относятся и новая этика, но-
вая стилистика/риторика, новая мораль, но-
вые ценности, новые стигмы, новая лингво-
пластика разных типов/видов человеческого 
общения» [15, с. 374]. 

2. Суперлативные значения в реклам-
ном контексте приобретают имена прилага-
тельные настоящий, передовой, революцион-
ный (17 % от общего количества примеров 
использования): 

Настоящие бургеры; Только настоя-
щий желток: майонез Kalve. Настоящий 
индийский чай. 

Передовые технологии на страже здо-
ровья офиса; Передовой многофункциональ-
ный СС крем; Передовая локальная эссенция 
против пигментных пятен; Передовое биз-
нес-решение.  

Революционная косметика CHRISNIAN 
BRETON; ACLON Революционная космети-
ка. Аналогов нет; 7 революционных смарт-
фонов к 7 ноября; Самый революционный 
телефон от Xiaomi; Одноразовый революци-
онный набор для процедуры перманентного 
макияжа, микроблейдинга; Применяя про-
дукцию серии R-революционная косметика, 
мы можем получить просто потрясающие 
результаты! 

Скрытые сравнения на основе лексиче-
ских суперлативов настоящий, передовой, 
революционный по известной классификации 
Ю.К. Пироговой относятся к суженному 
классу искусственных сравнений [14]. Пре-
имущества рекламируемого объекта в искус-
ственных сравнениях суженного класса под-
чёркиваются с помощью его сопоставления с 
различными товарами одной и той же марки. 

3. Суперлативные значения в реклам-
ном контексте приобретают имена прилага-
тельные единственный, лучший, первый, уни-
кальный (26 % от общего количества приме-
ров использования). 

Скрытые сравнениями на основе лекси-
ческих суперлативов единственный, лучший, 
уникальный по известной классификации 
Ю.К. Пироговой относятся к неопределён-
ному классу искусственных сравнений [14]. 
Преимущества рекламируемого объекта в 
таких случаях подчёркиваются с помощью 
информационно пустых утверждений пре-
восходства. При использовании в рекламных 
текстах лексических суперлативов единст-
венный, лучший, первый, уникальный невоз-
можно понять, с чем же сравниваются рек-
ламируемые товары.  

В памяти адресата рекламы остаётся, что 
рекламируемый товар в каком-то отношении 
(хотя и не ясно, в каком) является единст-
венным, уникальным, лучшим: 

Те1е2 – гарантия лучшей цены; CANON – 
лучший выбор для вашего офиса!; Блин-дог. 
Сочетание лучшего. New; Лучшие цены в 
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городе. Все инструменты; Лучше делать 
уникальные дома, чем уникальные предло-
жения (реклама строительного треста); 
Возможно, лучшее пиво в мире. 

Использование в рекламных текстах лек-
сических суперлативов единственный, луч-
ший, первый, уникальный является некор-
ректным приёмом. Данные слова попали в 
перечень слов, недопустимых в рекламе, за 
использование которых Федеральная анти-
монопольная служба России (ФАС) реко-
мендует штрафовать рекламодателей. ФАС 
предлагает ужесточить регулирование рынка 
рекламы за счёт расширения понятия «не-
добросовестной конкуренции», внести по-
правки в ФЗ-135 «О защите конкуренции» в 
части статьи 14 («Запрет на недобросовест-
ную конкуренцию»)1. 

В роли суперлативов в рекламных тек-
стах нередко, кроме лексических суперлати-
вов, используются и цифровые (количест-
венные и процентные) показатели: 

Мы № 1 в мире (реклама компании Би-
лайн); Тонус. 100 % сок; В 2 раза больше 
фруктов: Даниссимо; 100 % качество из на-
туральных ингредиентов без ГМО: сок 
«Красавчик». 

Такое бездоказательное использование 
количественных и процентных показателей 
тоже является некорректным приёмом. Автор 
известной книги «Язык Третьего рейха» 
 В. Клемперер в главе «Проклятие суперла-
тива» пишет, что составители рекламы с по-
мощью «безудержного жонглирования циф-
рами» пытаются выразить идеи превосходст-
ва, приоритета, преимущества рекламируе-
мого объекта [16, S. 122].  

Для оценки подобных случаев нам пред-
ставляется уместным привести мнение  
М.Ф. Терских и Е.О. Быковой: «Рекламисты 
постоянно сталкиваются с необходимостью 
совершенствования воздействующей силы 
рекламных текстов, что определяется самой 
природой рекламы как персуазивного дис-
курса. Причём очень важно, чтобы манипу-
                                                                 

1 Сайт Федеральной антимонопольной службы 
РФ. URL: https://fas.gov.ru/publications/4132 (дата об-
ращения: 05.07.2021). 

лятивный характер сообщений не вступал в 
противоречие с документами, регламенти-
рующими данный вид коммуникации, в пер-
вую очередь, – с Федеральным законом «О 
рекламе» [17, с. 5].  

 
ВЫВОДЫ 

 
Исследование показало, что яркой чер-

той современных рекламных текстов являет-
ся использование скрытых сравнений, не 
указывающих на конкретные предметы или 
явления, с которыми сравниваются реклами-
руемые товар/услуга.  

В ходе исследования в отобранных для 
анализа рекламных текстах выявлены имена 
прилагательные, приобретающие в контексте 
рекламы суперлативное значение, – лексиче-
ские суперлативы, которые представляют 
собой слова-маркеры с оценочным значени-
ем высокого качества, превосходства, непо-
вторимости, уникальности, идеальности, об-
разцовости и т. п. 

Лексические суперлативы используются 
не только для характеристики товара/услуги. 
Они повышают убедительность рекламного 
текста, усиливают аргументацию, демонст-
рируя преимущества, превосходство рекла-
мируемых товаров или предлагаемых услуг 
над всеми остальными.  

Скрытые сравнения, созданные на основе 
лексических суперлативов, обеспечивают 
эмоциональную репрезентацию информации 
о рекламируемом объекте в рекламном тексте 
и выполняют текстообразующую функцию, 
формируя доминантные смыслы рекламы. 

Перспективы дальнейшего исследования 
связаны с уточнением полученных результа-
тов, совершенствованием методики исследо-
вания и развитием нашей гипотезы о специ-
фике сравнений, используемых в рекламном 
тексте, их особой роли в репрезентации ин-
формации и воздействии на адресата. 

Внедрение результатов нашего исследо-
вания связано с возможностью их использо-
вания в деятельности копирайтеров и рекла-
модателей.  

https://fas.gov.ru/publications/4132


Пригарина Н.К. 
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