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РИТОРИЧЕСКИЕ ФИГУРЫ В АНГЛОЯЗЫЧНОЙ ВИРТУАЛЬНОЙ РЕКЛАМЕ  

(НА ПРИМЕРЕ ВЕБ-САЙТА APPLE)© 
 

Виртуальная реклама – это сложный коммуникативный процесс распространения информации о товарах 
и услугах с помощью средств Интернета, направленный на привлечение внимания к объекту рекламирова-
ния, формирование или поддержание интереса к нему и его продвижение на рынке. Особенности Интернет-
рекламы заключаются в ее доступности, интерактивности, сравнительно невысокой себестоимости, возмож-
ности таргетинга, постоянном росте аудитории, оперативности. К вышеперечисленным характеристикам 
О. Н. Морозова добавляет возможность выбора пользователем интересующих его Интернет-сообщений для 
просмотра и добровольный отказ от нежелательной информации [5, с. 116]. 

Благодаря соотношению коммуникативной эффективности и цены, виртуальная реклама стала одним из 
приоритетных направлений работы рекламных агентств и больших корпораций. В последнее время в СМИ 
часто употребляется термин «конвергенция» – слияние СМИ и взаимодействие с Интернетом. По словам 
Е. Л. Вартановой, “во-первых, это слияние технологий, которое позволяет разным техническим носителям – 
кабельным или телефонным сетям, беспроводной спутниковой связи – доставлять информацию пользовате-
лю или потребителю. Во-вторых, конвергенция – это слияние прежде различных и разобщенных медиа, 
в результате чего становится трудно определить, о каком же конкретно средстве идет речь. Передача функ-
ций одних СМИ другим, «перемена ролей» у разных каналов коммуникации, возможность получать одина-
ковые содержательные продукты разными каналами – всё это радикально меняет прежние представления 
о каналах коммуникации и информации. Наконец, конвергенция – это слияние рынков. От газетных баронов – 
ведущих представителей медиа-бизнеса прошлого века – современная индустрия СМИ движется ко все 
большей интеграции с телекоммуникационным сектором, производством бытовой техники, информацион-
ными технологиями. В результате создается новый интегрированный рынок” [3]. 

Таким образом, Интернет-реклама представляет собой один из наиболее популярных способов продви-
жения товаров и услуг на рынке. При этом благодаря технологическим и коммуникационным возможностям 
Интернета, более эффективным становится выполнение ее основных функций: распространение информа-
ции о товарах и услугах, формирование общественного сознания, создание определенных стереотипов пове-
дения [26, р. 247-255]. 

Предметом нашего исследования стало рассмотрение использования риторических фигур, которые яв-
ляются одним из способов воздействия на разум и чувства человека на когнитивном, аффективном и сугге-
стивном уровнях в виртуальной рекламе продукции Apple. У. Эко отмечает, что “эстетическая ценность ри-
торического образа если не делает сообщение убедительным, то, по крайней мере, способствует его лучше-
му запоминанию. Тропы часто используют как средство убеждения и эмоционального воздействия, так как 
они привлекают внимание и освежают восприятие, делают более «информативной» аргументацию, которая 
в противном случае была бы стертой и невыразительной” [6, с. 17]. 

Анализ практического материала позволил выделить несколько способов взаимодействия вербальных и 
визуальных средств в Интернет-рекламе компании Apple, оказывающих воздействие на сознание, разум и 
поведение потребителей. 

На уровне парадигматики особый интерес представляет использование следующих риторических приёмов: 
1) эпитеты: 
Sure, MacBook Air is unbelievably thin and light. But we also designed it to be powerful, capable, durable, 

and enjoyable to use, with enough battery life to get you through the day [18]; 
All-new design. The thinnest, lightest, fastest iPhone ever [12]; 
iPod nano wouldn’t be iPod nano without gorgeous, hard-to-choose-from colors [16]; 
2) метафоры – сравнение, осуществляемое за счет использования названия одного предмета относитель-

но другого, которое таким образом проявляет его определенный признак. В рекламном тексте метафора  
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“дает возможность осмыслить одни объекты через свойства и качества других” [1, с. 203]. Их использование 
позволяет привлечь внимание реципиентов, вызвать у них положительные эмоции; сэкономив языковые 
средства, более точно и ярко определить понятия или действия, создать оригинальный рекламный образ: 

Making iPod nano thinner required a bold move [24]; 
The Retina display on iPad makes everything look crisp and lifelike. Text is razor sharp [7]; 
MacBook Pro with Retina display features the latest Intel dual-core and quad-core processors. They’re the mus-

cle behind the most powerful notebooks we’ve ever built [17]; 
3) персонификация: 
Buttons let you quickly play, pause, change songs, or adjust the volume [15]; 
Dual mics [microphones]. They’ll hear you loud and clear [17]; 
4) оксюморон: 
The really small big screen [16]; 
So much more than before. And so much less, too [15]; 
5) игра слов – приемы языковой игры способствуют повышению экспрессивности сообщения, экономии 

рекламной площади и компрессии информации, что достигается за счет использования приёмов каламбура и 
лексического ребуса, которые делают возможным двойное прочтение текста рекламы: 

Safari. You’ve never seen sites like this [13]; 
iPad Smart Cover and Smart Case. Two great ways to top iPad [10]; 
Now there’s nothing textbook about the textbook [9]; 
Frequently Answered Questions [25]. 
На уровне синтагматики языковая экспрессия в виртуальной коммуникации компании-лидера на рынке 

ИТ-технологий чаще всего достигается за счет использования таких приёмов как 
1) сравнение: 
iPhone 5 is made with a level of precision you’d expect from a finely crafted watch – not a smartphone [14]; 
About the size of a credit card — and just 5.4 mm thin — the new iPod nano is the thinnest iPod ever made [16]; 
2) антитезис – противопоставление слов, понятий и конструкций усиливает выразительность и акценти-

рует главную идею сообщения, позволяет более полно и исчерпывающе определить преимущества и осо-
бенности рекламного товара, за счет оригинальности способствует лучшему запоминанию: 

Alone, each of these elements is an incredible accomplishment. Together, they make MacBook Pro the 
world’s most advanced notebook [20]; 

More colour and contrast. Less glare [17]; 
Expect everything. From a notebook that weights almost nothing [21]; 
3) параллелизм конструкций – однотипное синтаксическое построение предложений способствует 

структурированию изложения информации. Использование одной синтаксической конструкции в несколь-
ких коммуникативных фрагментах облегчает восприятие рекламного сообщения и позволяет адресату не 
тратить лишних усилий на интерпретацию синтаксических связей в каждом новом предложении: 

The new A6X chip inside iPad is up to twice as fast as the previous-generation A5X chip, and it delivers up to 
twice the graphics performance, without sacrificing battery life [11]; 

They’re called EarPods. They look unlike anything you’ve ever seen. They sound unlike any earbuds you’ve  
ever heard [16]; 

AirPlay; Play it on your iPad mini. Watch it on your HDTV [8]; 
4) анафора: 
Send text messages from iPod touch to other iOS or Mac users over Wi-Fi. Text a little. Text a lot. Text as much 

as your thumbs can handle [19]; 
One great colour. One great cause. When you buy (PRODUCT) RED merchandise, Apple gives a portion of the 

purchase price to the Global fund to fight AIDS in Africa [22]; 
Tap to play your favorite songs. Or entire albums.� Or everything by one artist... Or to keep things fresh, give 

iPod nano a shake and it shuffles to a different song in your music library [16]; 
5) эпифора: 
You’ve never seen anything like it. Because there’s never been anything like it [17]; 
6) зевгма – использование параллельных конструкций с разными значениями способствует компрессии 

информации и позволяет полнее и лучше охарактеризовать товар, заставляет реципиента задуматься над со-
держанием рекламного сообщения: 

Red is a good colour for you. And millions of others. When you buy a RED iPod touch, iPod nano, or iPod shuffle, 
Apple gives a portion of the purchase price to the Global Fund to fight AIDS in Africa [24]; 

A thing of beauty. And durability [18]; 
The new iPad with Retina display features advanced Wi‑Fi that’s up to twice as fast as any previous-generation 

iPad. And access to more cellular data networks around the world makes it fast in more ways than one, and in many 
more places [23]. 

Следует отметить, что рекламодатели Apple не ограничиваются использованием риторических фигур толь-
ко в вербальной части рекламного текста. Это можно объяснить тем, что постмодернизм является визуальной 
культурой [4], эпохой нового вида грамотности, основой которой выступает визуальный дизайн [27]. Исследо-
ватели отмечают, что, с одной стороны, визуальная информация направлена на фокусирование внимания  
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Персонификация планшета iPad mini за счет презентации его в виде маленькой девочки и представление 
программного обеспечения для компьютеров Mac в виде фотографий должны оживить технологии в вооб-
ражении пользователей, наделить их умом и эмоциями. 

Таким образом, можно сделать вывод, что дискурс виртуальной рекламы Apple характеризуется значи-
тельным аргументативным потенциалом за счет использования риторических фигур на языковом и визуаль-
ном уровнях. 
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The author discusses the questions of using the figures of speech and tropes in the creolized texts of virtual advertisement, con-
siders and classifies the use of figures of speech in verbal component at the level of paradigmatics and syntagmatics, and also 
undertakes the attempt to illustrate their use in the visual component of poly-coded texts. 
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