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У артыкуле прадстаўлены розныя падыходы да ўстанаўлення функцыянальна-стылявога статусу мовы 
рэкламы, вызначаны прычыны дыскусійнага характару пытання на аснове аналізу палажэнняў функцыянальнай 
стылістыкі аб незамкнёнасці сістэмы стыляў, іх узаемапранікальным характары і дынамічным патэнцыяле, 
здольнасці іншастылявых элементаў адаптавацца ва ўмовах новай сферы зносін.
Ключавыя словы: рэклама; функцыянальны стыль; функцыянальна-стылявы статус; экстралінгвістычныя 
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The article presents different approaches to establishing the functional-stylistic status of advertisement language, 
reveals the reasons of discussion nature of the question on the base of analyzing the provisions of functional stylistic 
about the non-closure of the styles system, their interpenetrating nature and dynamic potential, ability of elements 
of other styles to adapt in the conditions of new relations sphere.
Keywords: advertisement; functional style; functional-stylistic status; extralinguistic factors; interstyle phenomenon; 
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Уводзіны. У рамках камунікатыўна-дзейнаснай 
парадыгмы сучаснай лінгвістычнай навукі ў якас-
ці выразна выяўленай тэндэнцыі можна пазначыць 
зрух акцэнтаў з аналізу стылістычных асаблівас-
цей адзінак моўнай сістэмы, якія разглядаюцца 
па-за экстралінгвістычнымі фактарамі, на вывучэн-
не ролі моўных сродкаў і жанравых форм, якія 
выкарыстоўваюцца для рэалізацыі сацыяльна 
значных мэт зносін у розных сферах камунікацыі. 
Тэарэтычным базісам такога кірунку стала дэта
лёвае вывучэнне пытанняў функцыянальнай ды-
ферэнцыяцыі маўлення, вылучэння ў ім пластоў 
стылістычна афарбаваных сродкаў, іх арганізацыі, 
упарадкавання і выкарыстання ў адпаведнасці 
з аўтарскай інтэнцыяй (У. М. Вакураў, М. М. Кожы-
на, Н. М. Разінкіна, У. А. Салімоўскі, В. Б. Сіраці-
ніна і інш.). Аднак недастатковая, па меркаванні 
М. М. Кожынай, вывучанасць экстралінгвістычных 
стылеўтваральных фактараў і адсутнасць іх улі-
ку пры даследаванні функцыянальных стыляў 
(далей – ФС) «адмоўна адбіваюцца пры рашэнні 
тых ці іншых пытанняў стылістыкі, напр.: класіфі-
кацыі стыляў, іх унутранай дыферэнцыяцыі» [1, 
с. 626]. Не выпадкова сфарміраваўся цэлы шэраг 
праблемных зон, звязаных з вызначэннем функ-
цыянальна-стылявога статусу, напрыклад, рэ
кламных тэкстаў.

Асноўная частка. Пытанне аб вызначэнні мес-
ца мовы рэкламы ў сістэме ФС мае статус дыску-

сійнага. Гэта звязана з тым, што, па-першае, рэкла-
маванне ахоплівае розныя сферы чалавечага 
быцця (эканоміка, культура, палітыка і г. д.), па-
другое, у рэкламных мэтах выкарыстоўваюцца 
розныя жанры, а любы функцыянальны стыль, як 
вядома, рэальна існуе як сукупнасць жанравых 
формаў, па-трэцяе, «межы» мовы рэкламы рухомыя 
і адкрытыя для пранікнення ў яе элементаў розных 
функцыянальных стыляў.

Можна вылучыць тры асноўныя падыходы 
да вырашэння пытання аб статусе мовы рэкламы 
ў сістэме ФС: 1) яна з’яўляецца вынікам між
стылявой інтэграцыі («гібрыдная», міжстылявая 
з’ява); 2) рэклама атрымала статус самастойнага 
стылю ў сістэме ФС; 3) яна ўяўляе сабой вынік 
унутрыстылявой дыферэнцыяцыі публіцыстыч-
нага стылю (падстыль публіцыстыкі).
1.	 Рэкламны тэкст як «гібрыдная», міжсты

лявая зʼява
У канцы XX ст. пры вызначэнні функцыяналь-

на-стылявога статусу рэкламных тэкстаў увага 
акцэнтавалася на сферы іх выкарыстання. У дыс-
кусіі аб месцы мовы рэкламы ў сістэме ФС мож-
на вылучыць два пункты гледжання. Першы 
грунтаваўся на палажэннях, якія пацвярджаюць 
яго «гібрыдны», міжстылявы характар: «…у на-
вукова-тэхнічнай рэкламе выкарыстоўваюцца 
шырэй элементы навуковага і дзелавога стылю, 
а ў камерцыйнай рэкламе масавага спажывання 
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адзначаюцца рысы гутарковага маўлення. Рэкла-
ма бытавых паслуг, культурная рэклама нясуць 
у сабе ў большай ступені рысы публіцыстычнага 
стылю» [2, с. 30]. Другі пункт гледжання абапіраў-
ся на ўяўленне аб мове рэкламы як з’яве іншага 
парадку, чым функцыянальны стыль у агульна-
прынятым значэнні: рэкламныя тэксты нельга 
аднесці ні да аднаго з вядомых функцыянальных 
стыляў, таму што яны з’яўляюцца адкрытымі са-
маразвіццёвымі сістэмамі са сваёй агульнай праг-
матыкай. Іншымі словамі, рэклама не ўбудоўва-
лася ў сістэму ФС, а толькі выкарыстоўвала іх 
сродкі з мэтай актывізацыі посткамунікатыўнай 
дзейнасці пакупніка. Пытанне аб ступені адкрытас-
ці тэксту для пранікнення ў яго іншастылявых 
элементаў вырашалася з дапамогай паняцця 
«актыўнасць» стылю, якая вызначалася роляй 
апошняга ў сістэме камунікацыі, шырынёй яго 
ўжывання, традыцыяй.

Такая характарыстыка статусу мовы рэкламы 
абапіраецца, па-першае, на палажэнне функцыя-
нальнай стылістыкі аб незамкнёнасці сістэмы 
стыляў, іх узаемапранікальным характары, а па-
другое, ілюструе дынамічны патэнцыял ФС. Фено-
мен жа ўстойлівасці / варыятыўнасці функцыя-
нальных стыляў тлумачыцца іх полевай структурай: 
з’яўляючыся сістэмамі, якія ўзаемадзейнічаюць, 
яны маюць строгія правілы арганізацыі ў ядзернай 
вобласці, што захоўвае іх цэласнасць і магчымасць 
стылявых варыяцый у перыферыйнай частцы; гэта 
прыводзіць да стварэння розных падстыляў ці 
нават да ўзнікнення міжстылявых утварэнняў. Ад-
нак варта адзначыць, што нават фармальна падо-
бныя адзінкі розных стыляў не з’яўляюцца функ-
цыянальна тоеснымі: яны адаптуюцца да новых 
функцыянальна-стылявых умоў, «стылістычна 
апрацоўваюцца». Гэтым тлумачыцца той факт, што 
пры транспазіцыі рыс розных ФС у вобласць, на-
прыклад, рэкламнай камунікацыі іх колькасныя 
паказчыкі і стылявая / унутрыстылявая маркірава-
насць дэтэрмінуюцца: 1) сферай функцыянавання; 
2) шырокай сацыяльнай варыятыўнасцю рэцыпі-
ента; 3) спецыфікай дэнатата рэкламы; 4) яе функ-
цыямі. Такі падыход да характарыстыкі функ
цыянальна-стылявой замацаванасці мовы рэкламы 
пацвярджае тэзіс аб рознай ступені адкрытасці 
і пранікальнасці меж ФС, абумоўленай колькасны-
мі паказчыкамі іншастылявых элементаў, іх здоль-
насцю адаптавацца ва ўмовах новай сферы зносін. 
Пры парушэнні іх вызначанай колькаснай мяжы, 
калі выкарыстанне стылістычна маркіраваных 
сродкаў ужо не падпарадкоўваецца функцыі стылю, 
можна казаць аб міжстылявых тэкстах, да разна-
віднасцей якіх адносяцца, па меркаванні навукоў-
цаў, рэкламныя.
2.	 Мова рэкламы як самастойны функцыя-

нальны стыль
У пачатку XXI ст. ўвага даследчыкаў акцэнту-

ецца на тым, што функцыянальна-стылявая спецы-
фіка рэкламы і асаблівасці яе функцыянавання 
ў СМІ – гэта падстава для надання ёй статусу са-
мастойнага ФС (А. С. Кара-Мурза, А. М. Гарлатаў 

і інш.). Такі падыход да характарыстыкі рэкламных 
тэкстаў абапіраецца на палажэнне аб тым, што 
працэсы функцыянальна-стылявой дыферэнцыя-
цыі і інтэграцыі дапускаюць наяўнасць пераходных, 
новых з’яў, якія з часам могуць аформіцца ў са-
мастойны функцыянальны стыль.

Так, пытанне аб выдзяленні рэкламнага стылю 
ў якасці самастойнага падрабязна аналізуецца 
ў работах А. М. Гарлатава, які звяртаецца да комп-
лекснага аналізу нямецкай рэкламнай камуніка-
цыі з пазіцый функцыянальнай стылістыкі ў рам-
ках новага функцыянальнага стылю, апісвае 
ўзроўні структуравання тэкстаў, якія яго рэпрэ-
зентуюць [3].

Для пацвярджэння прапанаванага тэзіса аб та-
кім статусе мовы рэкламы аўтар вылучае наступ-
ныя яе галоўныя прыкметы: абмежаванасць аб’ё-
му інфармацыі, прамая накіраванасць рэкламнага 
тэксту, дыферэнцыяцыя ў залежнасці ад адрасата, 
дынамічнасць і эмацыянальнасць.

Безумоўна, функцыянаванне і ўзаемадзеян-
не рознаўзроўневых моўных сродкаў у межах 
тэксту характэрна для розных функцыянальных 
стыляў, але, на думку аўтара, лексічны, грама-
тычны і словаўтваральны ўзроўні структураван-
ня моўных адзінак у масіве рэкламных тэкстаў 
маюць шэраг асаблівасцей. Так, наяўнасць вялі-
кага пласта функцыянальна-афарбаванай лек-
сікі, выкарыстанне неалагізмаў і іншамоўных слоў, 
экспрэсіўнай фразеалогіі з адначасовай інтэнсі-
фікацыяй намінатыўных працэсаў падкрэсліваюць 
спецыфіку рэалізацыі лексічных адзінак у рэклам-
ным тэксце. На граматычным узроўні для рэклам-
нага стылю характэрна спрашчэнне сінтаксісу, 
эліпсіс, парцэляцыя. Словаўтварэнне адзначана 
наміналізацыяй – багаццем адзінак намінацыі 
са статусам слоў, якія перадаюць змест сказаў- 
меркаванняў [3].

У якасці адметных асаблівасцей стылю рэ
кламы даследчык вылучае інфармацыйную ўсе-
чанасць, якая ўяўляе сабой аптымальны мінімум 
інфармацыі ў спалучэнні з максімальным яе се-
мантычным напаўненнем. Выкарыстанне спецы-
фічных стылістычных прыёмаў спрыяе рэалізацыі 
асноўных прыкмет рэкламнага стылю. Звяртаю-
чыся да жанравай дыферэнцыяцыі рэкламных 
тэкстаў, А. М. Гарлатаў акцэнтуе ўвагу на тым, 
што пэўныя стылістычныя прыёмы па-рознаму 
рэалізуюцца ў межах разнастайных жанравых 
мадыфікацый тэкстаў.
3.	 Мова рэкламы як падстыль публіцыстыкі

Сфера публіцыстыкі ўяўляе сабой вобласць 
жывых міжстылявых узаемадзеянняў, што адлю-
строўваецца на складанасці яе ўнутрыстылявой 
дыферэнцыяцыі: наколькі ўнутрыстылявая вары
янтнасць складаная для вывучэння, настолькі 
яна аказваецца важнай і неабходнай пры дэ
талёвым даследаванні працэсу ўтварэння пад-
стыляў. Моўныя асаблівасці публіцыстыкі вы
значаюцца дзеяннем дзвюх тэндэнцый – цэн-
траімклівай і цэнтрабежнай. Першая стварае 
публіцыстычны стыль, другая вызначае стылявое  
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вар’іраванне, унутрыстылявую дыферэнцыяцыю. 
Гэтыя працэсы акрэсліваюцца дзеяннем цэлага 
шэрагу экстралінгвістычных фактараў, вызначаль-
нымі сярод якіх, па меркаванні М. М. Кожынай, 
зʼяўляюцца ўмовы зносін і формы маўлення, спе
цыфіка жанру, інтэнцыя тых, хто гаворыць і г. д. [1, 
с. 624]. Наданне рэкламным тэкстам статусу пад-
стылю публіцыстыкі абапіраецца: 1) на агульныя 
функцыі (інфармаванне, ацэнка, уздзеянне і пе-
ракананне), 2) мэту (заахвочванне масавага адра-
сата да пэўнага дзеяння), 3) сацыяльнае значэнне 
(у тым ліку ў вобласці эканомікі) [4], 4) характар 
выкарыстання моўных сродкаў (эканомія, лака
нічнасць з устаноўкай на ацэначную і эмацыйна- 
экспрэсіўную афарбаванасць), 5) карэляцыю рэк- 

ламных жанраў з традыцыйнымі публіцыстычнымі 
(пры транспазіцыі жанравых форм у сферу рэкламы 
змяняецца, з аднаго боку, іх колькасць (развіццё 
сістэмы жанраў па вертыкалі), з другога – назіра-
ецца ўнутрыжанравая дынаміка, вынікам якой 

з’яўляюцца мадыфікацыі інварыянтнай схемы пэў
нага жанру публіцыстыкі (развіццё жанравай сі-
стэмы па гарызанталі).

Пералічаныя рысы пашыраюць магчымасці 
публіцыстыкі ў галіне формаўтваральнай, струк-
турнай, стылістычнай, што з’яўляецца яшчэ адным 
прыкладам дынамікі развіцця моўнай сістэмы, якая 
праходзіць пад знакам функцыянальных стыляў.

Заключэнне. Функцыянальна-стылявыя межы 
мовы рэкламы з’яўляюцца рухомымі і адкрытымі 
для пранікнення ў яе элементаў розных ФС. Гэта, 
з аднаго боку, з’яўляецца адной з прычын, якая 
не дазваляе адназначна адказаць на пытанне 
аб функцыянальна-стылявым статусе мовы рэ
кламы, а з другога – дае магчымасць пашырыць 
межы навуковага пошуку на аснове ўстанаўлення 
і эксплікацыі змястоўных кампанентаў рэкламных 
тэкстаў, выяўлення іх маўленчай і функцыяналь-
на-стылявой спецыфікі.
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