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Аннотация. Слоган наряду с именем бренда и логотипом является базовой константой любой рекламной кампании. В слогане 

заложена основная мысль рекламного сообщения, побуждающая потребителя к приобретению товара. Поскольку успех ре-

кламной акции часто зависит от того, насколько действенным будет слоган, в его создании используются разнообразные язы-

ковые средства выразительности, прежде всего тропы и риторические фигуры. В статье на материале 100 персидских реклам-

ных слоганов из разных тематических групп проанализированы тропы, используемые для создания образности в этом виде 

рекламных текстов. Установлено, что наиболее употребительными из них являются эпитет, сравнение, метафора, олицетворе-

ние и гипербола. 
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Введение. Как известно, средства выразительности – 

неотъемлемая часть создания не только художествен-

ного, но и рекламного текста, так как именно средства 

выразительности делают любой текст запоминающим-

ся, привлекательным, эмоционально насыщенным. 

Выразительность обычно достигается путем использо-

вания лексических и синтаксических средств. К лекси-

ческим средствам относятся прежде всего тропы, такие 

как: эпитет, метафора, метонимия, сравнение, гипербо-

ла, олицетворение и т.д. К синтаксическим средствам 

относятся так называемые фигуры речи, а именно: 

анафора, эпифора, риторический вопрос, умолчание, 

антитеза, парцелляция и др. Целью данной статьи 

является определение наиболее употребительных ху-

дожественных средств, используемых в создании пер-

сидского рекламного слогана. 

Краткий обзор публикаций по теме. В настоящее 

время можно выделить несколько направлений  линг-

вистического изучения рекламы. Как показывает ана-

лиз специализированной литературы, реклама более 

всего привлекает внимание исследователей как: 

а) разновидность дискурсивной деятельности (Л.П. 

Амири, В.В. Зирка, С.В. Ильясова, Т. Вех, Р. Bruthiaux, 

G. Cook, A. Christopher и др.), б) как явление культуры, 

в том числе с точки зрения выражаемых в ней ценно-

стей (Е.В. Корнева, А.С. Мамонтов, Т.Е. Постнова, 

B. Becker, H. Cheng, B. Cho, M. Kalliny, C. Lin, B. 

Mueller, K. Tanaka и др.); в) в общеязыковом смысле, с 

точки зрения стилистики ресурсов и как объект линг-

вопрагматики (Э.В. Булатова, Е.С. Кара-Мурза, 

Х. Кафтанджиев, В.Г. Костомаров, Н.Н. Кохтев, О.А. 

Ксензенко, Е.В. Медведева, Ю.К. Пирогова, 

А. Goddard, L. Hermeren и др.). В иранской лингвисти-

ке изучением языка рекламы занимаются такие иссле-

дователи, как З. Абульхасани Чейме, А. Ализаде, М. 

Армагани, А. Аттаран, А. Джалилифар , Ф. Каземи, Ф. 

Кайеди, С. Мекдари, З. Намвар, Р. Пишкадам, 

М. Сабхани, Ф. Соджуди, Г. Таки, Дж. Ф. Хендовалан, 

Н. Хашемзаде, Ф. Худабанде и др. Однако для целей 

нашего исследования наибольший интерес представ-

ляют работы иранских лингвистов, в которых язык 

рекламы изучается в лингвостилистическом ракурсе. 

Укажем лишь на две такие работы, посвященные ана-

лизу риторических фигур, употребляемых в персид-

ских рекламных текстах. Обе работы выполнены в 

контрастивном аспекте с привлечением материала 

англоязычной рекламы.  

Иранская исследовательница Ф. Худабанде в своей 

англоязычной статье «A Contrastive Analysis of 

Rhetorical Figures in English and Persian Advertisements» 

проанализировала 200 рекламных слоганов на англий-

ском и персидском языках и обнаружила в них такие 

средства создания образности, как аллитерация, анти-

теза, гипербола, двузначность, эллипсис, оксюморон, 

каламбур, парадокс, метафора, метонимия, синекдоха, 

персонификация, риторический вопрос и т.д. После 

этого она определила соотношение употребления этих 

средств выразительности в англоязычном и персоязыч-

ном рекламном дискурсе [Khodabandeh 2007]. Иран-

ский лингвист А. Джалилифар в своей статье «The 

Rhetoric of Persian and English Advertisements» также 

обратился к изучению языка рекламы в контрастивном 

аспекте и на материале 300 рекламных текстов (ан-

глийских, персидских и смешанных англо-персидских) 

определил частотность употребления в них тех или 

иных стилистических фигур [Jalilifar 2010]. Поскольку 

конкретных примеров рекламы в статьях этих лингви-

стов не приводится, мы решили провести собственное 

исследование средств выразительности, используемых 

в современной персидской рекламе, на примере такого 

ее неотъемлемого структурного компонента, как сло-

ган. 

Материалы и методы. Для изучения средств выра-

зительности, применяемых в персидской рекламе, мы 

выбрали методом сплошной выборки из различных 

Интернет-ресурсов 100 персидских рекламных слога-

нов из разных тематических групп, таких как: банков-

ская сфера, продукты питания, косметическая продук-

ция, медиа, туризм и др. Материал был отобран по 

принципу наличия в нем тех или иных средств изобра-

зительности. 

Результаты и их обсуждение. Слоган, как известно, 

в наиболее концентрированном виде несет в себе ин-

формационную и эмоциональную нагрузку всего ре-
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кламного текста. Как утверждает Х. Кафтанджиев, 

понятие "слоган" (sluagh-ghairm) восходит к галльско-

му языку (одному из кельтских языков, исчезнувшему 

в V веке н.э.) и означает "боевой клич". Первоначаль-

ное значение слова – "боевой клич" – очень точно и 

весьма образно отражает сущность этой рекламной 

константы – именно слогану принадлежит цель пле-

нить покупателя и уничтожить конкурентов [Кафтан-

джиев 1995, с. 5].  

Существует несколько определений слогана. Со-

гласно одному из них, слоган – это «краткая ориги-

нальная фраза, выражающая основную идею всех со-

общений в рамках рекламной кампании» [Основы ре-

кламы 2005, с. 139]. К слогану существуют определен-

ные требования, хотя не все из них соблюдаются. Итак, 

слоган должен: 

 отражать основную идею рекламного сообщения;  

 обладать высокой читаемостью и запоминаемо-

стью;  

 быть кратким;  

 быть точным и выразительным;  

 содержать уникальное торговое предложение; 

 включать имя бренда (желательно). 

Перечислим главные характеристики слогана:  

1. Слоган наряду с именем бренда и логотипом яв-

ляется базовой константой рекламной кампании (ее 

постоянным связующим элементом) и включается в 

каждое рекламное сообщение. 

2. Как правило, слоган располагается в конце ре-

кламного сообщения (является своеобразным резюме) 

возле имени бренда. 

3. Слоган может существовать изолированно и узна-

ваться в сочетании с логотипом и именем бренда [Бер-

надская 2008, с. 6-7]. 

Анализ 100 персидских рекламных слоганов из раз-

ных тематических групп (банковская сфера, продукты 

питания, косметическая продукция, медиа, туризм и 

др.) показал, что из всех средств выразительности 

наиболее часто используемыми для создания персид-

ского слогана являются эпитет, сравнение, метафора, 

олицетворение и гипербола. При этом было отмечено, 

что довольно часто при создании рекламных слоганов 

используется сразу несколько изобразительно-

выразительных средств. Продемонстрируем это на 

примерах с использованием тропов. 

Эпитет (греч. еpitheton – букв. приложенное) – 

троп, образное определение (выраженное преимуще-

ственно прилагательным, но также наречием, суще-

ствительным, числительным, глаголом), дающее до-

полнительную художественную характеристику пред-

мета (явления) в виде скрытого сравнения ("чистое 

поле", "парус одинокий") [БЭС 2000]. Использование 

эпитетов способствует созданию образа товара – опре-

деление товара и услуг должны вызывать конкретные 

ассоциации, представления [Бернадская 2008, с. 97]. 

Примеры использования эпитетов встречаем в раз-

ных тематических группах персидских слоганов, рас-

смотрим некоторые из них: 

 bānk-e āyande āyande-ye rowšan باًک آيٌدٍ آيٌدٍ رّشي (1)

‘Банк «Будущее» – светлое будущее’; 

 «Golrang badan-e šādāb ‘«Гольранг گلرًگ بدى شاداب (2)

– веселое тело’; 

 – «Zam zam āb-e jennati ‘«Зам-зам زم زم آب جٌتی (3)

райская вода’. 

Пример (1) представляет собой рекламный слоган 

банка «Аянде» (букв. ‘будущее’), в котором кроме 

эпитета (определение رّشي rowšan ‘светлый’ к опреде-

ляемому слову ٍآيٌد āyande ‘будущее’) задействованный 

и такой способ создания выразительности, как повтор и 

обыгрывание наименования бренда, то есть в данном 

случае имени банка.   

В примере (2) представлен рекламный слоган шам-

пуня для тела «Гольранг» (букв. ‘цвет цветка’), в кото-

ром выбранный рекламодателями для создания при-

влекательности эпитет شاداب šādāb ‘веселый’ употреб-

лен не сам по себе, а в сочетании с приемом персони-

фикации, так как телу приписывается возможность 

получать эмоциональное состояние, доступное только 

разумному существу. 

Пример (3) является рекламным слоганом газиро-

ванного напитка «Зам-зам», названного так в честь 

священного колодца Зам-зам, находящегося в г. Мекка 

Саудовской Аравии. Вода из этого колодца считается 

исцеляющей, а омовение ею является одним из важных 

элементов мусульманского хаджа. Как видим, в созда-

нии слогана задействована эта культурная информа-

ция, которая актуализируется именно с помощью эпи-

тета جٌتی jennati ‘райская’ в качестве определения к 

слову آب āb ‘вода’. 

Сравнение – троп, в котором происходит уподобле-

ние одного предмета или явления другому по какому-

либо общему для них признаку. Цель сравнения – вы-

явить в объекте сравнения новые, важные, преимуще-

ственные для субъекта высказывания свойства. Но в 

рекламе сравнение в основном используется для до-

стижения оригинальности звучания [Бернадская 2008, 

с. 98]. 

صبح یتازٍ ُوچْى ُْاآپادا  (4)  Āpādā tāze hamčun havā-ye 

sobh ‘«Апада» – свежий, словно утренний воздух’; 

 استیت فارم هثل يک ُوسايَ ی خْب در کٌار شوا است (5)

Esteytfārm mesl-e yek hamsāye-ye xub dar kenār-e šomā-st 

‘«Estate-pharm» – словно хороший сосед возле вас’. 

 Mesl-e holu zibā šavid ‘Станьте هثل ُلْ زيبا شْيد! (6)

красивой, как персик!’. 

В примере (4) мы наблюдаем рекламный слоган мо-

лочного продукта «Апада», который по своей свежести 

сравнивается с утренним воздухом, что, как можно 

предположить, является особенно актуальным в жар-

ком иранском климате.  

Пример (5) является рекламным слоганом фармако-

логических препаратов фирмы «Estate-pharm», которая 

уподобляется хорошему соседу, который всегда рядом. 

В слогане (6), представляющем рекламу косметики 

для лица и построенном с использованием побуди-

тельной синтаксической конструкции с глаголом в 

форме повелительного наклонения, быть красивой 

означает иметь кожу лица, похожую на персик. Можно 

заметить, что такое сравнение не лишено иранской 

этноспецифики. 

Метафора (от греч. metaphora «перенос») – это пе-

ренос наименования одного предмета или явления на 

другой предмет или явление по сходству. По мнению 

Ю. Бернадской, метафора служит иллюстрацией ос-

новной мысли, идеи рекламы, так как изложенная ме-

тафорично идея запоминается лучше и быстрее, чем 
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информация, представленная сухо и рационально; 

метафора побуждает к действию, подталкивает к при-

нятию решению, усиливает внутреннюю мотивацию 

потребителя, уменьшает его критичность к восприятию 

рекламы [Бернадская 2008, с. 100-101]. 

 Kāsni rāz-e javān-e pust-e mā کاسٌی راز جْاى پْست ها (7)

‘«Kасни» – молодая тайна нашей кожи’; 

 Jahānfarš donyā zir-e pā-ye جِاًفرش دًیا زير پای شوا (8)

šomā ‘«Джаханфарш» – мир под вашими ногами’; 

!لحظَ ُاتْ شیريي کي با شْکْ (9)  Lahzehāt-o širin kon bā 

šоkо! ‘Подсласти свои мгновенья с «Шоко»!’ 

В примере (7) представлен рекламный слоган косме-

тического продукта, в котором необычное сочетание 

слов «молодая тайна» и «кожа» задействовано с целью 

привлечь внимание женщин, стремящихся продлить 

молодость своей кожи. Можно заметить, что в этом 

слогане реализована магическая функция рекламы, 

которая состоит в создании ореола загадочности вокруг 

рекламируемого продукта. 

В слогане (8), рекламирующем ковры «Джахан-

фарш» (букв. ‘мир ковров’), кроме метафоры «мир под 

вашими ногами», использован прием семантического 

повтора: слово دًیا donyā ‘мир’ в тексте слогана являет-

ся полным синонимом слова جِاى jahān, использован-

ном в названии тренда (جِاى jahān ‘мир’+ فرش farš ‘ко-

вер’). 

В составе рекламного слогана (9) метафора создает-

ся путем сочетания глагола «подсластить» с абстракт-

ным словом «мгновения», что становится абсолютно 

понятным в контексте кондитерского изделия «Шоко». 

Олицетворение (или персонификация) – перенесе-

ние свойств человека на неодушевленные предметы и 

отвлеченные понятия. Объект рекламы получает ощу-

тимую предметность и как бы включается в сферу 

нашей жизни. При использовании олицетворения товар 

может отождествляться с живым существом, живот-

ным или человеком, может произвольно двигаться, 

издавать звуки или  говорить [Бернадская 2008, с. 99]. 

ُوراٍ با شوا 5شبکَ   (10)  Šabake-ye panj hamrāh bā šomā 

‘Пятый канал – ваш спутник’; 

 «Sobh-e šomā bā šomā ‘Ваше «Утро صبح شوا با شوا (11)

с вами’; 

ايراًفیلن دّست خاًْادٍ هْى  (12) Irānfilm dust-e xānevāde-

yemun ‘«Иран-фильм» – друг нашей семьи’. 

В приведенных примерах слоганы (10), (11) пред-

ставляют сферу медиа: «Пятый канал» и газета «Утро» 

благодаря использованию приема олицетворения вос-

принимаются как некие живые существа, которые все 

время находятся рядом с нами. В слогане (12) кино-

компания «Иран-фильм» прямо называется другом 

семьи. В результате все перечисленные объекты ре-

кламы изображаются как необходимые человеку спут-

ники, сопровождающие его в повседневной жизни. 

Гипербола (от греч. hyperbol «преувеличение», «из-

лишек») – вид тропа, который заключается в чрезмер-

ном преувеличении чувств, значения, размера, красоты 

и т.п. описываемого явления. К гиперболе обращаются, 

стремясь подчеркнуть особые свойства объекта, его 

исключительность [Бернадская 2008, с. 99]. 

Гиперболы в персидских слоганах создаются за счѐт 

использования превосходной степени сравнения при-

лагательных, употребления таких местоимений, как 

«каждый», «все» и других средств: 

 Namā-ye ًوای تجِیس بِتريي برًد ُا با هعتبرتريي گاراًتی ُا (13)

tajhiz behtarin brendhā bā mo’tabartarin gārāntihā ‘«На-

ма-йе таджхиз» – самые лучшие брэнды с самыми 

авторитетными гарантиями»’; 

بِتريي سیر جِاىسیرگشت  (14)  Seyrgašt behtarin seyr-e 

jahān ‘«Сейргашт» – наилучшее путешествие мира’; 

 Sirāb dar har qetre-aš سیراب در ُر قطرٍ اش حیات ُست (15)

hayāt hast ‘«Сираб» – в каждом его глотке есть жизнь’; 

بَ صدُا گیلاى تبلیغ با يک آگِی کْچک کالا ّ خدهات خْد را  (16)

-Gilāntabliq bā yek āgahi-ye kuček ُسار ًفر در رّز هعرفی کٌید

e kālā va xadamāt xod-rā be sadhā hezār nafar dar ruz 

moarrefi konid ‘«Гилян-таблиг» – с помощью одного 

маленького торгового объявления презентуйте себя 

сотням тысяч людей в день». 

Как видно из приведенных примеров, превосходная 

степень прилагательных использована в двух из них. 

Слоган (13) взят из сферы информационных техноло-

гий, а слоган (14) – из сферы туризма. Кроме того, 

необходимо заметить, что в примере (14), кроме гипер-

болы употреблен и такой прием, как повтор: слово سیر 

seyr «путешествие» является частью составного имени 

бренда (seyrgašt) и повторено в тексте слогана.  

В примере (15) представлен слоган напитка «Си-

раб», что в переводе означает ‘мираж’, хотя буквально 

слово состоит из двух полноценных основ: سیر sir ‘пол-

ный’, ‘сытый’ и آب   āb ‘вода’, а потому тут мы имеем 

дело с разновидностью языковой игры. 

В слогане (16), представляющем сферу рекламных 

услуг, мы видим гиперболизированное противопостав-

ление числительных يک yek ‘один’ і صدُا ُسار sadhā 

hezār ‘сотни тысяч’, цель употребления которого за-

ключается в том, чтобы убедить потребителя, что, 

разместив «одно маленькое торговое объявление», 

можно получить доступ к «сотням тысяч людей в 

день», которые его прочитают. 

Выводы. Таким образом, проанализированный ма-

териал подтверждает наблюдение исследователей о 

том, что образные средства являются неотъемлемой 

частью и одним из основополагающих принципов 

составления современной рекламы, и в том числе ре-

кламы в медиа-пространстве Ирана. Персидская ре-

клама, как и всякая другая реклама, призвана не только 

сообщать информацию, но и формировать у потреби-

теля четкий, запоминающийся, эмоционально заря-

женный образ товара с использованием всего спектра 

разнообразных выразительных средств языка. Как 

показал наш анализ, наиболее употребительными тро-

пами, используемыми при этом, являются эпитет, 

сравнение, метафора, олицетворение и гипербола. При 

этом отмечено, что довольно часто при создании ре-

кламных слоганов используется сразу несколько изоб-

разительно-выразительных средств. Перспективой 

дальнейшего исследования является изучение наиболее 

употребительных в персидских рекламных слоганах 

синтаксических средств выразительности, к которым 

относятся прежде всего фигуры речи, а именно: анафо-

ра, эпифора, риторический вопрос, умолчание, антите-

за, парцелляция и др. 
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Means of expression in the modern Persian advertising (based on slogans) 

Anar R. Guliyev 

Abstract. Slogan along with a brand name and logo are basic constants in any advertisement campaign. Slogan encapsulates the main 

idea of the advertisement message which motivates consumers to buy the goods. The success of a campaign largely depends on the 

impact of the slogan. This is why marketing people very often use various linguistic means of expression, especially tropes and rhetoric 

figures in order to enhance its effect. In the article the author analyzed tropes that were used to create imagery in the texts of 100 adver-

tisement slogans in Persian in a variety of thematic groups. During the research we found that in this kind of activity the most frequently 

used means of expression consisted of epithet, comparison, metaphor, personification, and hyperbola. 


