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Языковые средства влияния на потребителей
в корейской рекламе

Аннотация. Статья посвящена исследованию и анализу языковых особенностей
рекламных текстов. Корейский язык набирает популярность в профессиональ�
ной сфере за счет развития корейского рынка на мировой арене. В то же время
реклама играет наиважнейшую роль в современном коммуникативном про�
странстве, так как касается всех сфер жизни. В текстовой рекламе языковые осо�
бенности являются словесным способом влияния на реципиента. Цель данной
работы — проанализировать, какие языковые инструменты используют для это�
го авторы рекламных текстов на корейском языке.
Согласно исследованию, в корейской рекламе используются фонетические,
морфологические, лексические, синтаксические языковые средства. Часто они
выражаются в стилистических приемах и тропах. Будучи экспрессивными и
эмоциональными, языковые средства играют роль крючка, позволяющего за�
хватить внимание читателя, подогреть его интерес, а затем довести до завершаю�
щего этапа — приобретения покупки или услуги.
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A.D. Fominyh, V.V. Kulagina

Linguistics Means of Korean Advertising Influence on Consumers

Abstract. The article is devoted to the study and analysis of linguistic features of adver�
tising texts. The Korean language is gaining popularity in the professional sphere due
to the development of the Korean market on the world stage. At the same time, adver�
tising plays a significant role in the modern communicative landscape, as it concerns
all areas of life. In textual advertising, linguistic features are a verbal way to influence
the recipient. The purpose of this article is to analyze what linguistic means the authors
of advertising texts use to influence the target audience.
The study identifies phonetic, morphological, lexical, and syntactic tools present in
Korean advertisements. These tools are often expressed through stylistic devices and
tropes. By being expressive and emotional, these linguistic means function as hooks to
capture the reader’s attention, stimulate their interest, and ultimately lead them to the
final step of purchasing a product or service.
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Реклама как феномен представляет собой информирование людей различными
способами и методами о потребительских свойствах товаров, а также о достоин�
ствах услуг, осуществляемое в целях создания на них активного спроса; о собы�
тиях и мероприятиях экономической, культурной, социальной и политической
жизни для привлечения к активному участию в них людей, а также для освеще�
ния и продвижения чего�либо или кого�либо. Рекламные тексты — это тексты
массовой коммуникации, представляющие информацию в сжатой художествен�
ной форме. Их главной целью является передача важных сведений о товарах,
услугах, идеях и концепциях до потребителей, а также побуждение последних к
какому�либо действию (чаще всего к совершению покупки) [Аминова, 2022,
с. 1]. Рекламные тексты ориентированы не только на продвижение товаров и
услуг, но и на популяризацию определенного числа ценностей и установок об�
щества потребления, а также определенного стиля жизни. Печатная реклама час�
то используется, когда необходимо убедить потенциального потребителя на ра�
циональном уровне. Об этом свидетельствует и то, что в рекламных текстах часто
используется подробная аргументация, факты и четкие сведения, цифры, графи�
ки и другие графические элементы.
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У каждого рекламного текста есть четкая структура, от которой во многом за�
висит его успех и эффективность. Как правило, структура любого маркетингово�
го текста включает в себя пять элементов:

1) заголовок;
2) подзаголовок;
3) основной текст;
4) подписи и комментарии;
5) рекламный слоган (лозунг, девиз фирмы) [Сердобинцева, 2021, с. 24].
Исходя из общей характеристики маркетинговых текстов, их типов и функ�

ций, можно выделить некоторые характеристики, присущие любому рекламному
сообщению. К ним относятся следующие особенности: простота и лаконичность
выражения, информативность, выразительность, сжатость, экспрессивность, це�
ленаправленность, оригинальность и неповторимость.Помимо этого, тексты дан�
ного типа всегда обращены к читателю и чаще всего обладают определенной то�
нальностью, которая напоминает доверительный разговор с умным собеседником
[Воронцова, 2016, с. 82]. Обозначение общих отличительных черт позволяет по�
нять, на что направлены основные языковые особенности рекламных сообщений.

Рассматривая лингвистическую специфику маркетинговых текстов, стоит
обозначить главную концепцию рекламного текста — максимально эффективное
использование языковых средств. Это объясняется не только необходимостью
быстро захватить внимание читателя (выполнить аттрактивную функцию), но и
потребностью использовать минимум слов в силу финансовых ограничений.
Здесь также важно отметить, что лингвостилистические особенности рекламных
текстов тесно связаны со спецификой печатной рекламы и особенностями её
размещения или опубликования. К ним относится оплата за площадь, занимае�
мую текстом, конкуренция с другими рекламодателями, товарами и компания�
ми, а также общая прагматическая направленность рекламного объявления [Га�
ран, 2016, с. 17].

Эффективность рекламного текста, по мнению Е.Н. Сердобинцевой, сводит�
ся к трем элементам: звуку, слову и предложению [Сердобинцева, 2021, с. 48].
Согласно этому, любой рекламный текст можно рассмотреть с позиции фонети�
ческих, лексических и синтаксических языковых средств.

Фонетические языковые средства

Правильная звуковая организация текста влияет как на восприятие инфор�
мации, так и на её запоминание. Как известно, звуковые (фонетические) едини�
цы выполняют стилистические функции.

1. Аллитерация — стилистический прием, заключающийся в повторении оди�
наковых согласных звуков или звукосочетаний1.
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Ok! («Теплая экономия — когда 5 человек,
похожих на вас, собираются вместе!»)

Как можно заметить, в данном примере повторяется буква .
(«Никогда не знаешь, что случится»)

В слогане страховой компании встречается чередование букв и .
2. Ассонанс — прием, представляющий собой созвучие гласных звуков в риф�

ме или повторение одинаковых гласных.
(«Так ты простудился. Таконаэсы»)

В данном случае ассонанс достигается повторением звука [а].
(«Нанесу Пакхыроби и выйду на улицу!»)

В рекламе мази используется повторение звуков [а] и [ы].
(«Открой это! Кхепхэнтхэк»)

Сочетание фразы с названием бренда помогает слогану быть ярким и запо�
минающимся за счет повторения звука [э].

3. Ономатопея (звукоподражание) — это условная имитация звучаний окру�
жающей действительности фонетическими средствами данного языка [Лингвис�
тический энциклопедический словарь]. Звукоподражание позволяет создать
нужные ассоциации между рекламным объектом и определенным предметом
или явлением действительности, подверженным имитации.

В корейском языке существует целый ряд слов, обозначающих определенные
действия. Так, слово обозначает «акт движения, действия», имеющее значение
«легкого действия, не требующего усилий» [Дамбаева, 2018, с. 146].

. (Shinsegae Shopping Mall) («Холодно. Пожалуй,
куплю себе пальто»)

! (Pringles) («Еще более хрустящие чипсы!»)
обозначает «звук, издающийся при трескании, разламывании или со�

прикосновении сухих предметов друг с другом»1. В данном предложении слово
относится к чипсам, поэтому имеет значение «звук, который издает

что�то хрустящее».

Морфологическая специфика

Несмотря на то, что в текстовой рекламе можно встретить все части речи, в
рекламных заголовках и слоганах особо часто встречаются существительные, так
как реклама требует наименования предметов и явлений. В это же время для
эмоциональной экспрессивности авторы используют качественные прилагатель�
ные и образованные от них наречия [Воронцова, 2016, с. 83].

Что касается существительных, то среди них встречаются как конкретные,
так и абстрактные. Первые позволяют адресату представить, а затем и оживить
образы предметов, явлений, людей в памяти, в то время как вторые используют�
ся при передаче потребительских свойств рекламируемых объектов [Сердобин�
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цева, 2021, с. 53]. Используя абстрактные существительные, бренды позволяют
потребителям составить свои образы обобщенных концепций, связанных с
имиджем бренда, либо отражают данные понятия в графической рекламе и мар�
кетинговых кампаниях.

(Choco Pie) («Не могу дать мудрость,
ни заменить боль»)

(«Новые ощущения, новые
технологии, новое будущее — LG Maestro»)

(«Удовольствие, свежесть, наслаждение»)
Абстрактное значение также достигается с помощью качественных прилага�

тельных с оценочным значением, особенно в сравнительной и превосходной сте�
пени [Сердобинцева, 2021, с. 53].

В языке рекламы нередко можно услышать местоимения, ведь авторы рек�
ламных текстов часто прибегают к разговорному стилю [Воронцова, 2016, с. 83].
Это сделано для того, чтобы тексты казались понятными, запоминающимися и
легко воспринимаемыми. Кроме того, независимо от того, ориентированы ли
компании на реальных покупателей или лишь на потенциальных, маркетологи
используют местоимения, чтобы показать некоторое партнерство между покупа�
телями и брендом [When Pronouns Get Personal]. Таким образом, создается связь
между компанией и реципиентами — нынешними или возможными покупате�
лями.

(«Все стили, которые вы ищете»)

(«Ваши идеи новы, и ваши действия прекрасны. Вашей жизни завидуют, а ваши меч+
ты уважаются. Вместе с вами Хилстейд думает о всех ваших ценностях»)

(«То, что принадлежит нам, драгоценно»)

Лексические особенности

Переходя к лексическим особенностям текстовой рекламы, стоит отметить,
что подбор слов для создания рекламного текста — чрезвычайно ответственный
процесс. Автор рекламного текста должен понимать, что использование каждого
слова должно быть весомым и обоснованным. С другой стороны, очевиден и тот
факт, что реклама в основном ориентирована на среднестатистического потре�
бителя (хотя это в основном зависит от целевой аудитории определенного про�
дукта) [Дурицкая, 2009, с. 222]. Характеристика такого потребителя не имеет оп�
ределенных границ, поэтому достаточно неоднородна в выражении по социаль�
ному, гендерному, возрастному и географическому показателям. Отсюда ясно,
что использованная лексика в основном должна быть нейтральной, т. е. понят�
ной и интересной практически любому читателю. Следовательно, рекламные
тексты отличаются наличием всех пластов разговорных и книжных слов [Ворон�
цова, 2016, с. 82].
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В рекламе также часто можно встретить неологизмы, ведь новинку, как прави�
ло, называют оригинальным, эффектным словом, чтобы подчеркнуть, что на рын�
ке появился товар, которого прежде не было. Это стимулирует желание потребите�
лей обладать чем�то новым и необычным или тем, чего нет у других [Дурицкая,
2009, с. 224]. Здесь также необходимо упомянуть, что одной из ключевых особен�
ностей рекламы на корейском языке является употребление большого количества
слов на английском языке и англоязычных заимствований. Часто используется
транскрибирование английских слов на корейский [Дамбаева, 2018, с. 146].

. («Запрограммируйте светлый цвет
лица всего за один раз!»)

В данном случае не только произошло транскрибирование слова program�
ming на хангыль, но и образование глагола «программировать» через добавление
к слову (программирование) глагола (делать).

. (Shinsegae Shopping Mall) («Здравствуйте. Это
Ссыксегвон»)

Новое слово , представленное в рекламе универмага Shinsegae ( ),
является примером образования нового слова путем сложения его основ или час�
ти слов (в данном случае — слогов слов). Слово образуется путем сложения ,
обозначающего SSG (производное от ShinSeGae — названия шоппинг�центра),
и от со значением «район около железнодорожной станции или стан�
ции метро». С помощью данного неологизма бренд передает идею о том, что по�
купатели могут легко использовать SSG.com — интегрированный онлайн�мага�
зин Shinsegae — в любое время и отовсюду. Легкость покупок в новом он�
лайн�магазине сравнивается с удобством проживания рядом со станцией метро.

. (Jinro Soju) («Искренняя коммуникация — Соджу
Jinro»)

В данном заголовке вновь было использовано транскрибирование на хан�
гыль. Английское слово communication стало (кхомютхикхеисён).

Помимо понятности и ясности используемой лексики, не стоит забывать о её
избыточной повторяемости [Гаран, 2016, с. 16]. Другими словами, рекламные
тексты имеют тенденцию передавать одно и то же сообщение несколько раз.

Кроме этого, лексическая насыщенность и неповторимость текстовой рекла�
мы достигается путем использования всевозможных стилистических фигур и
тропов. Рассмотрим часто встречающиеся образные средства [Воронцова, 2016,
с. 82].

Лексические средства выразительности

1. Эпитет — художественное, образное определение, которое может быть
выражено не только прилагательным, определяющим существительное, но и су�
ществительным�приложением, наречием, метафорически определяющим глагол.

100 %
! (Terra) («100 % газированный напиток; настоящий чистый

вкус!»)
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. («Секрет мудрой стирки»)
(«Более мощное пищеварение»)

2. Сравнение — троп, заключающийся в уподоблении одного предмета, чело�
века или явления другому на основании общего признака.

(Soju Chum Churum) («Каждый раз как впервые»)
. (CLINIQUE) («Увлажняющий, как крем.

Легкий, как жидкость»)
(«Люди, думающие о воде как о жизни»)

Интересно отметить, что в рекламе часто встречается не сравнительная, а
превосходная степень прилагательных. Это делается для того, чтобы в неявном
виде отразить сравнение рекламируемой марки с другими брендами в той же то�
варной категории или отметить, что данная марка является лучшей по сравне�
нию с конкурентами на рынке.

. (Galaxy Note10 5G) («Величайшая сила в истории
Галакси»)

. (SBS FM) («Самое любимое радио, радио но+
мер один в Южной Корее»)

3. Метафора — употребление слова в переносном значении на основе сход�
ства в каком�либо отношении двух предметов, людей или явлений.

(McDonalds) («Близкая встреча свежего молока и
клубники»)

В данном случае автор использует скрытое сравнение продуктов питания с
близкими отношениями людей, тем самым подразумевая то, как два ингредиента
подходят друг к другу по вкусу и составляют напиток, который точно понравится
покупателю.

(Maxwell House) («Аромат близких —
Maxwell Coffee Mix»)

В этом случае, сопоставив и тем самым сравнив кофейный напиток с «арома�
том близких», бренд позволяет потребителям создать собственные ассоциации с
теми положительными эмоциями, которые человек ощущает рядом с близкими
людьми. Бренд подразумевает, что употребление этого напитка воспроизведет те
же чувства, что и от общения с родными и близкими (например, спокойствие,
комфорт и уют).

(Inkel) («Звук души, захватывающий сердце»)
Inkel — популярное имя на рынке аудиопродуктов (стереосистем, усилителей

и другой аудиотехники). Упоминая в своем слогане «звук души», бренд говорит о
качестве своей продукции, способной воспроизводить звуки таким образом, что�
бы «затрагивать сердце» слушателей, т. е. влиять на их эмоции и чувства.

4. Гипербола — образное выражение, содержащее чрезмерное преувеличение
размера, силы, значения и т. д. какого�либо предмета или явления.

(Maxim Gold Coffee) («Во всем мире нет такого вку+
са — Максим Мока Голд»)

В данном случае авторы намекают, что вкус кофейного напитка настолько
уникален, что не сравнится ни с одним другим.

(«Что это за вкус, живу в этом вкусе»)
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Из примера мы понимаем, что строчка «живу в этом вкусе» подразумевает
большую любовь говорящего к продукту. Он настолько часто его употребляет,
что буквально «живет в нем».

(«Миска нэнмёна (холодной лапши),
охлаждающей до самой груди»)

Нэнмён — популярное южнокорейское блюдо, которое буквально означает
«лапша в охлажденном бульоне». Используя преувеличение, авторы как будто го�
ворят реципиентам: «Лапша настолько холодная и освежающая, что способна
охладить все, даже вашу грудную клетку (или душу)».

5. Лексический повтор — фигура речи, заключающаяся в повторении ключе�
вого слова в одном предложении.

! («Сеул ближе, чем Сеул»)
. («Юхан Кимберли — наша природа зеленеет и

зеленеет») (Yuhan Kimberly)
(«Больше завидую

людям, у кого много волос, чем тем, у кого они просто хорошие»)

Отличительные черты синтаксиса

Начать стоит с того, что наиболее часто встречаются простые нераспростра�
ненные предложения, неполные предложения, а также цепочки фраз номина�
тивного характера [Гаран, 2016, с. 17]. В рекламе часто можно увидеть: 1) побу�
дительные конструкции; и 2) однородные члены при перечислении признаков и
качеств товара [Воронцова, 2016, с. 83].

(1). (LG) («Попробуйте смело улыбнуться и
прыгнуть»)

(«Подайте заявку в Samsung Life сей+
час»)

(2). (Galaxy Note7) («Свободно, по+разному»)
(2). (Lotte) («Сегодня по+новому, полезно завтра»)

Для наиболее эффективного воздействия на адресатов авторы рекламы часто
используют синтаксические фигуры. Рассмотрим наиболее популярные из них
[Воронцова, 2016, с. 83].

Синтаксические фигуры

1. Повтор — намеренное и упорядоченное повторение ключевого слова или
сочетания в одном предложении или смежных предложениях [Лингвистический
энциклопедический словарь].

. (SK�2) («Поврежденная кожа в течение дня.
Ухаживайте за ней в течение дня»)

(«Ловушка вкуса! Капкан вкуса! Темни+
ца вкуса!»)
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2. Эллипсис — пропуск элемента высказывания, легко восстанавливаемого в
данном контексте или ситуации.

(Wadiz) («Возможности растут, цены падают!»)

,
,
,
,

! («Как только вы умываете лицо каждый день; без
шелушения и гладкая; увлажненная и напитанная влагой; сияющая; упругая;
360 идеальных текстур кожи!»)

(«Право выбрать лучшее —
у клиента»)

Кроме того, для языка рекламы также характерно использование восклица�
тельных предложений [Воронцова, 2016, с. 83].

(«Хэчаны, восхитительно остро!»)
(«Давайте избавимся от шрамов! Бент+

лакс Гель»)
(«Новые но+

вости каждый день! Новостной канал mbn с сильной экономикой!»)

Стилистические особенности

Как отмечалось ранее, в рекламе нередко встречается разговорный стиль, ис�
пользование которого позволяет сформировать доверительные отношения меж�
ду целевой аудиторией и брендом. Разговорный стиль в корейском языке дости�
гается путем использования неформального стиля речи ( ), который допусти�
мо употреблять только между друзьями одного возраста, по отношению к детям и
к тем, кто сам разрешил использовать этот стиль речи в общении с ним, т. е. к
близким друзьям и родственникам. В рекламе Samsung это достигается путем ис�
пользования слова («я»), которое используется только в неформальном стиле.

. (Samsung) («Все для меня»)
. (Nike) («Просто сделай»)

Здесь знаком разговорного стиля становится глагол , образованный от
(делать).

. (Subway) («Давайте есть свежую еду»)
В разговорном стиле побудительное наклонение достигается путем прибав�

ления к основе глагола, что мы и видим в данном примере.
. (NewSM5) («Не бойся перемен. Радуйся пере+

менам»)
Здесь разговорный стиль достигается путем добавления окончания нефор�

мального стиля к основе глагола для образования повелительного накло�
нения.

87

Языковые средства влияния на потребителей в корейской рекламе



Заключение

Таким образом, перечисленные языковые средства рекламного текста позво�
ляют сделать рекламу более эффектной и запоминающейся. В то время как зву�
ковая организация текста позволяет выполнить аттрактивную и фатическую
функции, лексическая наполненность концентрируется в основном на воздейст�
вующей, информирующей, внушающей и др. Лексическая насыщенность также
в большей степени влияет на чувства потребителей, что позволяет не только убе�
дить человека в приобретении продвигаемого товара, но и повлиять на его миро�
воззрение и связать продукт с окружающей его реальностью (для бренда это так�
же возможность изменить или усилить его имидж). Кроме того, персуазивная
функция рекламных текстов выполняется наиболее эффективно, когда текст от�
личается образностью и красочностью.

В это же время понимание и анализ морфологических, синтаксических и
стилистических особенностей позволяет выявить, какие слова и конструкции
позволяют не только заинтересовать потенциальных потребителей, но и создать
доверительные отношения между покупателя и брендом. Понимание языковых
особенностей, характерных для рекламных текстов, поможет в дальнейшем ана�
лизе конкретных рекламных текстов и их отдельных частей (заголовка, подзаго�
ловка, основного текста или слогана), а также их взаимосвязи с функциональной
базой текста.
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