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носителем общезначимых ценностей: ответственное поведение, принятое 
нашими школами гражданских служб’. Часть «RESP» прилагательного 
«RESPonsable», которая является аббревиатурой и пишется заглавными бук-
вами, имеет расшифровку «Réseau des écoles de service public» ‘сеть школ 
гражданских служб’. Таким образом создается эффект игры частей слова, 
своеобразная лексическая интрига (ребус), когда в части лексемы зашифро-
вано название целого формирования, а лексема в целом имеет положитель-
ную коннотацию: ‘ответственный’ значит ‘добросовестный, надёжный’.  

Анализ веб-сайта Национальной высшей школы пожарных офицеров 
Франции показал, что высокая степень информационного и эмоционального 
воздействия дискурсивного пространства на адресата достигается сочетанием 
лингвистических и мультимедийных элементов, композиции, социально-
культурного и идеологического подтекста. Так обеспечивается успех про-
движения имиджа этого социального института, его миссии и задач. 
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В статье раскрываются существующие типы рекламных стратегий. 

На основе изучения теоретического материала определено, что француз-
ская реклама характеризуется большим количеством синтаксических кон-
струкций. Анализируются рекламные слоганы известных французских кос-
метических компаний, определяются их основные характеристики. 
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The article deals with the existing types of advertising strategies. Based 

on the study of theoretical material, it is determined that French advertising is 

characterized by a large number of syntactic structures. Advertising slogans of 

famous French cosmetic companies are analyzed and their main characteristics 

are determined. 

 
Активное развитие средств массовой информации во второй поло-

вине XX века позволило расширить коммуникативное пространство. Рез-
кий скачок ознаменован ростом числа телеканалов, радиостанций, возник-
новением электронных версий газет и журналов, которые, в свою очередь, 
позволили сформировать единое информационное пространство, анализи-
руемое в качестве уникальной сферы использования и функционирования 
языка. В связи с этим ученые задались вопросами совершенно нового под-
хода к изучению языковых дисциплин в сфере языка СМИ. Динамичные 
исследования в данной области привели ученых к выделению современно-
го раздела лингвистики – медиалингвистики [1]. 

К числу наиболее известных ученых, которые внесли неоценимый 
вклад в развитие данного направления, относятся Ю.В. Рождественский, 
С.И. Бернштейн, В.Г. Костомаров, И.П. Лысакова, Б.В. Кривенко, Р. Фау-
лер, Н. Фейерклаф, А. Белл, М. Монтгомери и другие.  

Отдельно стоит отметить выдающегося французского ученого  
А. Моля, который в 70-х годах XX века, предугадал изменение отношения 
общества к массовой культуре с появлением массмедиа. Он утверждал, что 
изменения коснутся почти каждой сферы общественной жизни населения 
от системы образования, которая перестанет играть столь существенную 
роль, до социального уровня обычного человека, который не будет так 
остро нуждаться в социализации, т.к. всю нужную информацию он будет 
извлекать из массмедиа. Такие изменения повлекут за собой смену систе-
мы знаний и ценностей, раннее формировавшую мировоззрение и консти-
туцию личности. Изменения также коснуться духовной жизни населения, 
на первый план теперь будут выходить средства массовой информации, 
которым будут отводить главенствующую роль в духовном развитии лич-
ности [4]. Наблюдая за тенденциями развития СМИ в наши дни, мы можем 
сделать вывод, что прогноз А. Моля сбывается на наших глазах. 

Существует два основных типа рекламных стратегий, которыми 
пользуются рекламодатели по всему миру. Основное их отличие заключа-
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ется в том, на чем базируется данная реклама: на реальных утилитарных 
характеристиках товара или на его психологически значимых чертах. Так-
же огромное значение имеют адресаты массовой коммуникации, основы-
ваясь на которых рекламные редакторы пытаются предугадать их реакцию 
на предоставленную информацию и сделать все возможное, чтобы полу-
чить необходимую отдачу от них. 

Касаемо специфики рекламных стратегий стран по всему миру, стоит 
упомянуть, что каждая страна имеет свой уникальный рекламный почерк, 
который складывается из особенностей национального самосознания, ис-
торических рекламных традиций, экономических, социальных, политиче-
ских, а также культурных реалий. Менталитет нации и те условия, в кото-
рых она живет – это и причины, и среда существования именно той рекла-
мы, которая есть в любой отдельно взятой стране в любой отдельно взятый 
момент. География, особенности восприятия и мышления, технические 
возможности накладывают свой отпечаток практически на любую реклам-
ную кампанию [3]. 

Одной из стран с самой эффективной рекламной стратегией является 
Франция. Во Франции были успешно запущенны такие всемирно извест-
ные рекламные агентства как TBWA\Paris, Euro RSCG и Publicis Conseil, 
которые прославились своей креативностью и тонким подходом к каждой 
отдельной идее. Они достаточно умны, молоды, дерзки, имеют в своих ра-
ботах глубокий подтекст, часто апеллируют к радости, легкости: 

 Lee – «Les femmes préfèrent les hommes au Lee» – Женщины предпо-
читают мужчин в джинсах марки «Ли»; 

 Renault 450 – «Mais, souriez! La vie est si belle avec nouveau Renault 
450» – Ну улыбнитесь же. Жизнь так прекрасна! Особенно с новым «Рено 
450»; 

 MTV – «Faisons la lumière. Faisons la joie de vie, Faisons MTV!» – 
Да будет свет! Да будет радость жизни! Да здравствует «MTV!» [2]. 

С лингвистической точки зрения, французская реклама характеризу-
ется большим количеством синтаксических конструкций, например, по-
вествовательных: 

 Kodak – «Kodak est une nouvelle vision du monde» – «Кодак» – новое 
виденье мира; 

 Nike – «C'est simplement Nike» – Это просто «Найк»; 

 Martini – «Martini – moment de poésie» – «Мартини» – глоток поэ-
зии [5]. 

Достаточно часто в рекламных слоганах можно встретить восклица-
тельные предложения, т.к. динамичность таких предложений повышает 
энергичность рекламных посланий и облегчает их восприятие: 

 NAN – «On peut grandir avec plaisir! » – Расти можно с удоволь-
ствием! 
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 Bosch – «C'est Bien! C'est Beau! C'est Bosch! » – Это здорово! Это 
красиво! Это Бош! 

 Le Pergolèse – «Le plaisir sans attendre! » – Удовольствие, которое 
не нужно ждать! [6]. 

Во французской печатной рекламе особенно часто можно встретить 
обещания о снижении цен на услуги или слоганы, направленные на убеж-
дение покупателя в том, что стоимость товара/услуги зависит от его воли: 

 Castroma – «Chez Castroma, c’est le client qui fixe les prix! » – В ма-
газине «Касторама» цены назначает сам покупатель! 

 IC Voyage – «IC Voyage. Nous sommes toujours prêts à trouver un bon 
prix» – Сотрудники туристического агентства «Ай Си Вояж» всегда го-
товы предложить вам отдых по выгодной цене [7]. 

Мы проанализировали рекламные слоганы косметических компаний 
Франции, которые можно охарактеризовать определением как реклама с 
изюминкой, т.к. в ней они используют визуальные образы и утонченные 
локации съемок, направленные на соблазнение покупателя, немногослов-
ность сообщения. В качестве примера мы можем привести рекламные сло-
ганы известных французских косметических компаний, которые были вы-
браны нами из широкого ассортимента различных глянцевых журналов 
косметической тематики, апеллирующих к тому, что красота позициони-
руется как явление, данное женщине на подсознательном уровне:  

 Vichy – «La santé passe aussi par la peau» – Признак красоты – это 
здоровая и ухоженная кожа; 

 L'Oréal – «La beauté est une valeur d'avenir» – Красота – это цен-
ность будущего; 

 Lancôme – «Croire à la beauté» – Поверь в красоту;  

 Acorelle – «La force de la nature» – Сила природы; 

 Absolution – «Retrouver la beauté» – Обрети красоту.  
Таким образом, во французской рекламе преобладает эстетический 

интеллектуализм. Для рекламных роликов данной страны характерно тща-
тельное продумывание образов, подбор необходимых словосочетаний, 
краткость. Большое внимание уделяется поиску красивых форм для разум-
ных рассуждений. Современные рекламные слоганы характеризуются ла-
коничным, доходчивым, логически структурированным стилем изложения 
сути торгового предложения, однако при этом изобилуют большим коли-
чеством, разнообразных стилистических приёмов на уровне лексики и 
грамматики. Реклама Франции хорошо структурирована, нацелена на 
определенные слои населения, что позволяет ей максимально исполнить 
свою первоначальную функцию основного средства общения между про-
изводителями и потенциальными потребителями. Кроме этого реклама 
Франции – особый вид национальной культуры и искусства. 
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Dans l’article donné l’auteur met en valeur la force exploratrice de la 

sémiotique sous l’aspect de son pouvoir à résoudre des conflits sociaux. Or, 

l’objectif de l’auteur с'est la déscription des empreints symboliques, dont les 

faits et les événements importants se sont fixés dans la conscience des Français. 

A l’exemple des symboles devenus nationaux et leur histoire (drapeau tricolore, 

Marianne, Jeanne d’Arc, Charles de Gaulle, Napoléon I) l’auteur montre la fa-

çon dont la composante sémiotique peut se manifester dans quelques conflits 

donnés : suivre un conflit sans influencer en reproduisant ses formes, niveler à 

l’aide des tabous ou devenir l’instrument de la résolution d’un conflit. 
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In this article the author highlights the exploratory force of semiotics in the 

aspect of its power to solve social conflicts. In this way, the objective of the author 
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