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HaHHaS[ CTaThs MOCBAIICHA ONPEACICHUIO U OITMCAHNUIO TUIIOB 3aroJIOBKOB, HIMPOKO UCIOJIb3yEMbIX
B COBPECMCHHBIX TEKCTax (bpaHHYSCKOﬁ TeYaTHOM PCKIIaMBbI.
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B pamMkax maHHOUM CTaThbHM pacCMaTPUBAIOTCS THITBI 3ar0JIOBKOB, HAHOOJIEE 4acTo
HCIOJIb3yEMbIE B TEKCTaX (PpaHIly3CKOM meyaTHOM pekyiaMbl. B kauecTBe HCTOYHMKOB
ObLUTH BBIOpaHbI Takue (paHIly3CKHE exXeMecsuHble KypHaibl, kak: «Madame Figaroy,
«Cosmopolitaine», «Elle», «Vogue», «Harper’s Bazar», «Glamour», «Epica», «Divay,
«Galay 3a mepuog ¢ 2007 o 2009 rog.

B xoze nccnenoBanusi HaM yaanoch paccMoTpeTh okojio 200 gpaHIry3CKuX pek-
JIAMHBIX TEKCTOB, OTOOPAaHHBIX ITyTEM CIUTONTHON BHIOOPKHU M3 BBIIICYKa3aHHBIX IeYaT-
HBIX M3MaHui. TeopeTHyecKuii KOpITyc CTaThi COCTABIJIM Pa0OThI TAKHX (PPAHITY3CKHX
CIIELMATICTOB B o0sactu pexiamsl, kak M. ['ammo, K. Buiindop, K. densnopt, A. Jlei-
sH, JI. Kecuens, K. Jlopmerns.

[Tpexie yeM mepeTH K HeMOCPEICTBEHHOMY PACCMOTPEHHIO TUTIOB (PPAHITY3CKHIX
3aroJIOBKOB, 11€J€CO00pa3Ho J1aTh OIMpPEEICHUE MOHATUAM «peKamay, «PeKIaMHbIN
TekcT» (manee — PT), onmcaTh ocHOBHBIC CTPYKTYpHBIE dNieMeHThl PT u ux dyHkimn-
OHAJIBHYIO HArPy3Ky.

@paHIy3cKas peKiaMa — 3TO CI0XKHOE U MHOTOTPAHHOE SIBJIEHUE, TEM WJIM UHBIM
o0pa3oM MPHUCYTCTBYIOIIEE BO MHOTHX c(epax OOIIECTBEHHON KHU3HU (PAHILYy30B.
B aroii cBszu K. Jlenbnopt nuiiet cienyroiiee:

«Les dimensions de la publicit¢é moderne sont multipules. Bien siir la publicité est
d’abord une économie qui suppose qu’on s’interroge sur le marché et ses dinamiques, les
stratégies commeriales des annonceurs, I’activité générée. Elle est aussi un mode particu-
lier de création, d’art et de culture, une forme originale d’expression et de langage, nourrie
de mots, de sons, d’images, forgée par I’imagination des hommes, portée par des mass-
média et qui a une grande influence sur I’ésprit de 1’auditoire [1. C. 5—6] (MacmrabsbI co-
BpEeMEHHO# (paHI[y3CKO# peKiaMbl 3HAYUTENBHO YBEIHUMINCh. Be3yclnoBHO, pekiama
SIBJISIETCS. BAYKHBIM MHCTPYMEHTOM B 9KOHOMHUKE, IIPH TIOMOII KOTOPOTO aHAIU3UPYETCS
PBIHOK M €ro JHHAMHKa, pa3pabaThiBalOTCs KOMMEPUYECKHE CTPATErHH AJIsS peKiaMo/ia-
TeJed ¥ Pa3BUBACTCS DKOHOMHYECKAs IEATSIbHOCTD B IiefioM. Ho pekiaMa Tarke mpen-
CTaBJIIeT COOOM 0COOBIN BHJI TBOPYECTBA, HCKYCCTBA U KyJIbTYphl. Kpome Toro, pexinama
obiamaeT HeoOBIMHOM (HOPMOI BBIPIKEHHUS U CBOCOOPA3HBIM SI3bIKOM, HACBHIICHHBIM CJIO-
BaMH, 3ByKaMH U oOpa3aMu, CO3aHHBIMU BOOOpaXEHHEM COTHH Jtojiel. Peknmama pac-
MPOCTPAHSAETCS TIOCPEICTBOM PA3IMYHBIX CPENICTB MACCOBON MH(OPMAIIMU 1 OKa3bIBAET
CHJIbHOE BITHSIHUE HA CO3HAHHE ayTUTOPHH).
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CoBpeMeHHas (paHITy3CKas rmedaTHas peKjiaMa MaTepHaIn3yeTcsi B BUIE TOTOBO-
ro0, eapHoodopMiIeHHOTO TekcTa. Benen 3a JI. Kecnens mox PT Hamu moHMMaeTcs:

«Un texte publicitaire est une unité de communication cohérente et intégrale, qui contient
I’information sur 1’objet de la publicité et réalise une totalité d’objectifs d’auteur (vendre
le prodiut), réalisé a I’aide des moyens du langage et d’auters trucs extralinguistiques»
[2. C. 97] (JIro6oit PT — a3T0 menocTHas U CBS3aHHAss KOMMYHHUKATHBHAs SJIMHUIA, CO3-
JTAHHAS 10 OIIPENEIICHHO 3aMBICITy aBTOpa MOCPEICTBOM PA3IHYHBIX S3BIKOBBIX U DKCT-
PaJIMHTBUCTHYECKUX CPEJICTB, CojlepKalast B cebe HHPOPMAILHIO O PEeKIIaMUPYEMOM TO-
Bape WIN yCIIyre, MaKCUMAJIFHO IPUCIIOCOOIEHHAs U aKTHBHOTO MPOJIBIDKEHUS PEK-
JAMUPYEMBIX OOBEKTOB Ha PHIHKE).

[TpakTHyeckuii aHan3 COBpeMEHHBIX (paHIy3ckux nedaTHbix PT mokasam, uto
JTAHHBIA BUJT TEKCTOB 00JI/Ia€T CIICHU(PUISCKIMHI CTHIIMCTUYECKUMH, )KAaHPOBBIMU, KOM-
MO3ULMOHHBIMU XapaKTEPUCTUKAMU, a TAKXKe OCOOCHHOM MParMaTHYeCcKoOil yCTaHOBKOM.

OTHOCUTENBHO CUNUCIMUYECKUX XaApaKmepucmux HeoOX0IUMO OTMETHUTH, YTO
s3bIK (ppaHily3ckux nedatHsix PT coBmernaer B cebe uepThl pa3HbIX (PyHKIHMOHATBHBIX
cTuiel (MyOIUIMCTHYECKOT0, HAYYHOTO, HAYYHO-IIOMYJIIPHOTO, Pa3srOBOPHOTO H Jie-
JIOBOTO), & TaKKe HMCIHOJIb3YyeT MIMPOKHHA CHEKTP CTHIMCTHYECKUX MPUEMOB Ha BCEX
YPOBHSIX.

Cpenu HanboJee 4acTo MCHOJB3YIOUINXCS HCaHpos BO (PPaHIy3CKOM MmedaTHOU
peKIaMe MOKHO BBIICNIUTD: 00bsIBJIEHHE (CONEPKUT HH(POPMALIIO 00 OCHOBHBIX CBOIi-
CTBaX pEKJIAMHPYEMOI MPOAYKIHIH); PEKIAMHYI0 KOHCYJIbTALMIO (COBET, KOTOPBINA Ja-
eT CIEUUAIMCT B TOW WM MHOM 00J1aCTH); peKJIaMHOe MHTEePBBIO (pacckasz KoMiie-
TEHTHOT'O JIUIA JINOO U3BECTHOM M aBTOPUTETHOM JIMYHOCTU O PEKIAMHUPYEMOM IIPO-
TyKTeE).

IIpaemamuueckas ycmanoska Gpaniy3ckux nedatusix PT 3akimrouaercs B ToM,
9100l YOSIUTH HAaOOJIBITYIO YaCTh IIEIEBON ayTUTOPUH TIPHOOPECTH PEKIIAMUPYEMBIi
TOBAp WJIM yCIyry. B 9Toii CBSI3M MHTEPECHO MHEHHE (PPAHIy3CKOTO HCCIIEAOBATENS
M. TI'annuo, KOTOPBIN MUIIET CAEAYIONIEE:

«La grande loi du texte piblicitaire n’est pas tant de se faire comprendre, comme pour
tous les autres modes d’expression — que de faire de I’effet de la persuasion a 1’achat»

[3. C. 14] («OcHoBHas 3amaua PT, B oTnuuYMe OT APYTHMX THIIOB TEKCTOB, 3aKJIFOYACTCS

HE TOJILKO B TOM, 4TO OBl OBbITh IOHATHBIM PELMIIMECHTY, @ B TOM, YTOOBI ONpPEACICHHBIM

00pa3oM Bo3eHCTBOBATh Ha HErO U YOSIUTh B HEOOXOAUMOCTH TOKYITKH PEKIaMUPyEeMOn

MPOIYKIIUN).

Komnosuyus ¢dpanmysckux nedatasix PT BkirodaeT B ceOsi HECKOJIBKO CTPYK-
TYPHBIX KOMIIOHEHTOB, TJIaBHAS IeJIb KOTOPBIX MPUBJIEYh BHUMAHHE, BBI3BATH JKENa-
HUE, OIHICATh PEKJIAMUPYEMBI TOBAp WM YCIYyTY, yKa3aThb MECTO MJIM BpeMs MPHOO-
perenusl.

Hamm nabmrogenus mokasanu, B cpeqHeM ¢paniry3ckue neyatasie PT Bapbupy-
FOTCSI TI0 TIPOTSHKEHHOCTH OT CPpaBHUTEIBHO HeOObImX (20—30 ¢JI0B) 10 10CTAaTOYHO
pa3BepHyThIX (80—100 cnoB). B BepOanbHoii yactu PT BbIensAOTCS 4e€ThIpe OCHOB-
HBIX CTPYKTYPHBIX NIEMEHTA: C02aH, 3A20]1080K, OCHOGHOU MEKCH PEKIAMHO20 CO-
oowenus (nanee — OPT); sxo-gpasa.
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3aconosox — BaxHas 4acTh (paniy3ckux nedatueix PT. Cormacuo K. Jlopme-
7o «...trés souvent le titre du texte publicitaire peut remplacer le texte principale et
exprimer 1’idée de 1’auteur plus vivement...» («...04€Hb 4aCTO 3ar0JIOBOK PEKJIAMHOTO
TeKcTa BOMpaeT B ce0si OCHOBHOE PEKIAMHOE COOOLIEHHE U CIOCOOEH BBIPA3UTh OC-
HOBHYIO HICI0 aBTOpa Oosee sipko...») [4. C. 67]. [lo naHHBIM MHTEPAKTUBHOTO OMPOCa
(bpaniy3ckux nHpopMaHTOB, 60see 70% unTaTenei, mpocMaTpuBas pekjiaMHbie 00b-
SIBJIEHUS, TOBOJILCTBYETCS TOIBKO YTEHHEM 3ar0JI0BKA.
3aronoBku (panimy3ckux medatHelx PT ocymecTBisitoT cneayromue (QyHKIHU:
OTPaXXalOT CYyTh PEKIAMHOTO COOOIICHHS, HACHTU(DUIIUPYIOT PEKIIaAMUPYEMBINA TOBAP
WIHA yCIyTY, NPUBJICKAIOT BHUMAHHUE MOTEHIHAJIBHBIX MOTPEOUTENeH U 3auHTEepeco-
BBIBAIOT WX HACTOJIbKO, YTOOBI OHU npounTtanu OPT, a BmocneacTBuM COBEPIINIIN I10-
Kynky. IMeHHO cToJb HachllIeHHas! (PYHKUMOHAIbHAS Harpy3Ka ONpeAessieT OrpOMHOE
pa3Ho00pa3ue THIIOB 3ar0JIOBKOB, HCTIOJIB3YIOIIUXCS B COBPEMEHHOM (hpaHIy3CKOi Tie-
YaTHOM pekiiame. PaccMoTpuM HeKOTOpbIe 3 HUX OoJiee TopOOHO.
3aeonosok-eonpoc — 3T0 0JlHA U3 HAUOOJEE YAaCTO UCHOJIb3YEMBIX (PpaHIly3CKUX
PEKJIaMHBIX CTPaTErHi, KOTOPasi OCYIIECTBIAETCA 10 CICAYIOIIEMY IPUHIMITY: B 3a-
rOJIOBKE 3a/1aeTcsl BOIIPOC, a OTBET Ha Hero cojepxkurca B OPT. Kak npasuno, 3aro-
JIOBKHU-BOITPOCHI COMPOBOXKIAIOTCA SIPKMM M KpacoyHbIM HM300paxkeHueMm. llpuBenem
HECKOJIBKO ITPUMEPOB:
«Vous étes slir que vous voulez payez extra? Avec TL Orange on parle plus, on paye
moins.» («YBEpEHBI JIM BbI, YTO XOTHTE TIIATUTH 00J1bie? C onepaTopoM COTOBOM CBSI3U
«TJI Opanx» BeI TOBOpUTE OOJIBIIE, a MJIATUTE MEHBIIE»); «Comment on peut voyager
avec des tarifs spéciaux? C’est naturellement avec AirFrance!» («A BBI 3HaeTe, Kak Imy-
TELIECTBOBATh O cHelHANbHBIM Tapudam? C aBuakommanueil «Oip Ppanc» — 3T
oueHb mpocto!»); «Pourquoi ces femmes sont heureuses? Demandez a Ives Rochery;
(«ITouemy 3TH KEHIIMHBI BBINIAAAT cyacTIMBBIMU? Crpocure 00 3TOM B MarasMHax
«UB Porrey).

[{emecooOpa3HO OTMETHTh, YTO YaIlle BCErO 3aroJIOBKM HAUYMHAKOTCS C BOMPOCOB
«Kak» U «moueMy». Kpome Toro, ucmonb3yroTcsi MOJaIbHbIE KOHCTPYKIIMA «MOXKETE
JI», «yBEpEHbI K Bb. OCHOBHAS 3a/1a4a JAHHOTO MpHUeMa — BBI3BATh JIFOOOIBITCTBO,
BO30YIUTH AaIbHEHIIINN UHTEPEC.

3aconosok-oemoncmpayus — 3TO 3arOJOBOK, Yepe3 KOTOPBINA aKIIEHTHPYETCs Je-
MOHCTpaIsl ToBapa Win yCIyrd. Mojenb Takoro 3arojoBKa peainu3yeTcs 4epe3 ykasa-
TEJIbHbIE MECTOUMEHHS.

«Kodak. C’est une nouvelle vision du monde» («Komak — 3T0 HOBOE BUACHBE MH-
pa», pexnama ¢oroomnaparay); «Renault Megan. — C’est ta nouvelle copine francaise»
(«Peno Meran. — D10 TBOs HOBas (HpaHIly3CKas MOJIPYXKKaA», pPeKiIaMa aBTOMOOWIISN);
«C’est simplement Nike.» («3T1o nipocto Halik», pexinamMa CHOPTUBHOM OJICHKIBI).

3azonosok-ymeepiscoenue — STOT THUIl 3ar0JIOBKA HUCIOIb3YETCsl TOJABKO B TEX
Cllydasix, KOrJja KOMIIAaHHUSI-IIPON3BOIUTEh a0COIOTHO YBEPEHA B BHICOKOM KauyecTBe
pEeKIaMHPyEeMOro TOBapa WK YCIyTU. SIpKUM MPUMEPOM MOXKET MOCTYKUTh peKiiaMa
noutoBoi komranuu «DHLY («I4JD»):

«Si nous disons une heure — cela veut dire 60 minutes, pas plus» («Eciu MBI TOBO-
PHM OJIMH 4ac, 3T0 03HauyaeT 60 MUHYT, He OOJIbILEY ).
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3aconosox — pewtenue npobremvl — TaKKe OJUH U3 HauOOJIee PacIpOCTPAHEH-
HBIX THIIOB 3arojIoBKOB B (paHiry3ckux mnedaTHbeix PT. Hampumep, pexinama Oanka
«Banque Crédit Lyonnais» («JInonckuit Kpeaurusiit bank»):

«Quand la situation n’est pas stable, quand c’est difficile de prévenir ce que vous
attend, adressez-vous au departement d’assistance clientelle de notre banque. Nous
travaillons, Vous vous reposez» («Koraa cutyaius HecTaOUiIbHa, KOTaa TPYIHO Npeay-
rajgath 4TO Bac OXKHJAET B OyaymieM, oOpaTUTeCh B KOHCYJIHTATHBHBIN LEHTP HAIIErO
Oanka. MbI OyzieM paboTath, Bel Oyere OTABIXaTh).

3azon060k — ccvlika Ha ABMOPUMAPHBIN UCIOYHUK — JTO OUYEHb BBIUTPBIIIHAS
MOJIEJb 3aroJIOBKA. [ JTaBHOE NMPENMYIIIECTBO 3aKJIFOUAETCSl B TOM, YTO B HEKOTOPOM CTe-
IICHU [IPEOI0JIEBAETCS HEIOBEPUE ITOTEHIIMAILHOTO NOKynaressl. Yare BCero B KauecTBe
«CBUJIETENSH» BBICTYNAET W3BECTHAs JMYHOCTh (IIEBIbI, AaKTEPBbI, CIOPTCMEHBI, TEJIEBe-
nymwe u ap.). Hampumep, pexiiama MuHepaimbsHOH Boabl «Eviany («29Buan») ¢ ydacTu-
€M M3BecTHOH amepukaHckoi mozaenu Cunau Kpoydopa noakpemnssercs: cieayomum
CJIOTaHOM.

«Top models choisissent Evian» (MuHepanbHas Bojga «IBHaH» — BBIOOpP TOIM-MO-
JIeseit).

Takxe sIpKUM IIPUMEPOM NOJOOHOIO THUIIA 3ar0JIOBKOB MOXKET SIBJISITBCS peKiaMa
KocMeTHdeckux cpeacTB komnanuu «L’Oreal» («JIopeansy), pekiiaMHBIM JIMIIOM KOTO-
pOH y’Ke Ha MPOTSKEHUH MHOIMX JIET BBICTYNAOT M3BECTHBIE KEHIUUHBL. CII0raH 3Ton
KOMIIAHUM M3BECTEH BO BCEM MHpE:

«Parce que je le vaux bien» (IToromy 4To s 3TOTO JOCTOIHA).

3aeonosok-npodondicenue — CyTh TaHHON MOJIETIM COCTOUT B CIICIYIOIIEM: peKya-
Ma pa3BepHyTa Ha HECKOJBKHX MOCIIEA0BAaTEIbHbIX CTPAaHHIIAX (Yallle BCEro Ha JBYX).
Ha mepBoii cTpanuiie chopMyJIMpOBaH BOIIPOC, 3arajKa WM MOCTaBIeHa KaKas-Tu00
npobsieMa, a Ha BTOPOM CTpaHMIIE OHM HAXOAST CBOE pelieHHe. TakoBa pekiama
KOMIBIOTEPHOI TeXHUKU Gupmbl K APPLE» («3I1JI»):
(I ctp.)
«Les idées vous viennent brisquement. N’importe ou, N’importe quand» (Xoporme
UJIeH IPUXOJAT K BaM BHe3anHO. HeBakHO KakK, HEBOKHO KOT/IA).

(2 ctp.)
«Continuez de travailler a votre maniére!» (IIpomomxkatite paboTats B To# e MaHepe!).

Wnes 3aronoBka TakoBa, 4TO XOPOIIHWE MBICIIM 3a4acTyI0 IPUXOJAT B TOJIOBY B He-
MOJIXO/ISIIIIAE MOMEHTBI, KOTJ[a OTCYTCTBYET BO3MOYKHOCTh MX KyJla-HUOY/b 3aIliCaTh.
Texct Ha BTOPOI1 cTpaHuUIe CONMPOBOXKIACTCA N300paKeHHEM OPTATUBHOI'O KOMIIBbO-
Tepa, KOTOPhI MOKET MTOMOYb B MOAOOHBIX CUTYAIMSIX, HE HAPYIIIas MPUBBIYHBIN CTUIIh
paboTHI.

FOmopucmuueckuii 3a201060k — TOTOOHBIN TUIT 3aTOJIOBKOB MCTIONB3YETCS B TEX
ciny4vasix, korna PT co3maercs Ha roMOpHCTHYECKON OCHOBE. B KauecTBe npumepa mpu-
BeZieM pekiiamy dacoB (upmel «Breitlingy» («bpertauary):

«Non, je ne te donnerai pas mon Breitling... Georges, pour la derniére fois, lache mon
bras, tu vas me faire une bétise...» (Het. 5 Tebe He oTaam cBou vackl. [HKOpK, B ocie-

HUM pa3 Tede roopro. OTmycTu Moo pyKy. He nemnaii rmynocteit).
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B naHHO# cuTyalMy TEKCT 3arojoBKa TECHO IMEPEIUIETAETCs C PEKIAMHBIM HM30-
Opaxxennem. Ha ¢ortorpaduu mokasansl aBa JIeTUMKa, HaXoAsAmuxcs B camonere. Ca-
MOJIET JIETHUT BBEPX HOTAMH, U JICTYHKH B JIFOOOW MOMEHT MOTYT YIacTbh, IOTOMY YTO
ouH 13 HuX (J[XKOpmK) meITaeTcst CHATH Yachl Mapku «bpedTinHr» ¢ 3amsacThs ynpas-
JISIFOILIETO MUJIOTA.

3azonosxu ¢ paznvimu cnocobamu UCHOIL306AHUSA HAZBAHUA MOP20BOU MAPKU —
BaXHBI THIT 3ar0JIOBKOB, TaK KaK TOPTroBas Mapka W pekiaMHOe u300pakeHne —
€IMHCTBEHHBIE 3HAKH, TIOCPEICTBOM KOTOPBIX MOKHO HJICHTU(DHIIUPOBATH PEKIAMHPY-
eMBIi TOBap Wi yciyry. B coBpemeHHbIX (paniry3ckux PT BcTpewaroTcst pexiaMHbIe
3aroJIOBKM, COCTOSIINE TOJILKO M3 Ha3BaHUS TOPTrOBOM MapKH; 3arojIOBKH, B KOTOPOM
Ha3BaHHUE CTOMT Ha IEPBOM MECTE; 3aroJIOBKH, B KOTOPBIX Ha3BaHHE BBIIEICHO B OT-
JenbpHoe mpeyioxkenne. Hanpumep, pekinama medensHoro konuepHa «IKEA» («HMKEA»)
npezcTaBieHa B Bue 0OJbIIoi GoTorpadum cuaCTIMBON CEMEWHOM Mapbl B KPACUBOM
MebenpHOM HHTepbepe. M300paxkeHnne moaKperuIsieTcsl eIMHCTBEHHON HAIIUChI0 —
«IKEA». B naHHOM Cilydae MOYXHO HaOJII0JaTh TOJHKO Ha3BaHWE KOMIaHWU. B pekiname
nyxoB «J ‘adore» («/Kadop») Ha3BaHHE TOPrOBOM MapKH BBIICTICHO B OTACIBHOE TPE/I-
JoXeHre. 3a n300pakeHneM amepukaHckor kuHo3Be3 b Lllapmu3 Tepon ciemyroT Ko-
potkas Haanmuch — «J adore. Diory (Elle, 2005). B pexinaMe UTaabsIHCKOTO BEpMyTa
«Martini» («MapTuHn») Ha3BaHUE TOPrOBOM MapKu — Ha NepBoM Mecrte: «Martini —
moment de poésie» (MapTHHU — TJIOTOK TI0A3UH).

Metoa KOIM4eCTBEHHOI0 MOICYETa TI03BOJIMI HaM YCTAHOBUTD, KAaKUE THIIBI 3aro-
JIOBKOB Han0OJIEe YacTO MCIOJIB3YIOTCS B COBPEMEHHBIX TEKCTaX (hpaHIy3CKOM Ievat-
HoM pekinamsl 3a nepuon ¢ 2007 mo 2009 roa. Pe3ynbraThl JaHHOTO UCCIIEI0BAHUS MO-
T'YT OBITh TIPE/ICTABJICHBI B MPOIICHTHOM COOTHOIIEHHH B HU)KEIPUBEICHHOW TaOHIIE.

Tabnuua
Tunbl 3aronoBKOB B COBPEMEHHbIX (ppaHLly3CKUX nevyaTHbix PT

Twunbl 3aronoBKOB %
3aronoBok-BONPOC 28%
3aronoBok-AeMOHCTpauns 15%
3aronoBok — peLueHne npobnemsbl 15%
3aronoBok — cBUAETENbCKOE NoKasaHne 12%
3aronoBok-NpoaoIXeHne 7%
3aronoBok-yTBEpXAeHME 5%
KOMopucTmnyeckuii 3aronoBok 5%
3aronoBok, COCTOALMI TONBKO M3 HAa3BaHUS TOProBOM Mapku 5%
3aronoBok, B KOTOPOM Ha3BaHWE TOProBO Mapku Ha NEPBOM MECTe 5%
3aronoBok, B KOTOPOM Ha3BaHWE TOProBO Mapku BblAENEHO B OTAEIbHOE NPeaioxXeHne 3%
nToro 100%

[ToaBoas uTory MpojenaHHoi paboTe, MOXKHO CAEIATh BBIBOJI, YTO COBPEMEHHBIC
¢paniy3ckue PT 3anmmaer ocoboe MecTo Cpeay pa3HbIX TUIIOB TEKCTa, OTHOCSIIMXCS
K cdepe MaccOBOH KOMMYHHKAIMH, W 3aCITy’KHBAIOT IPHCTAIBHOTO PACCMOTPEHUS
W M3Y4YCHHS C HAyYHOW TOUYKH 3peHus. Kpome Toro, pazHooOpas3ue THIIOB 3arojOBKOB
CIOCOOCTBYET YCHJICHHUIO MPAarMaTUYeCKOro BO3JCHCTBUS MOTCHIMAIBHBIX MOTPEOU-
TeJNel, a UMEHHO CIIYKHT JUIs TIpUBIICUeHUsI 0oJiee KOHIICHTPUPOBAHHOTO BHUMAaHUS
K 00BEKTY PEKJIaMBbI M €r0 XapaKTePUCTUKAM.
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