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Практический анализ выступлений позволил выявить приоритетные 

коммуникативные стратегии, которыми пользуются нобелевские лауреаты. 

Они предопределяются их коммуникативными целями, спецификой кон-
текста выступлений и включают стратегии информирования, самопрезен-
тации, призыва к действиям и эмоционально настраивающую стратегию. 

Стратегия информирования используется с целью познакомить ауди-
торию с результатами и перспективами своих исследований, сообщить  
о достижениях, за которые была присуждена Нобелевская премия, и о про-
цессе исследования. Авторы открытий также часто рассказывают о труд-
ностях, с которыми они столкнулись во время работы, и отмечают масштаб 

пользы своей разработки. 
Стратегия, благодаря которой можно сделать вывод о личности гово-

рящего, его мировоззрении, аксиологической картине мира, – стратегия 

самопрезентации. Автор часто характеризуется как человек с высокими 

моральными принципами, открытый и честный. 
В связи с вручением Нобелевской премии ученые, как правило, выра-

жают благодарность Нобелевскому комитету за признание ценности, 

высокой значимости проведенного исследования. В таком случае они 

используют эмоционально настраивающую стратегию и тактику выражения 

благодарности. Адресатами обычно являются члены Нобелевского комитета 

по отбору работ и ученые Шведской королевской академии наук. 
Главная интенция лауреатов Нобелевской премии мира не сводится 

только к информированию или выражению благодарности, а содержит 

призыв к действиям. Рассматриваемый тип Нобелевской речи попадает  
в категорию воодушевляющих речей, известных со времен Аристотеля и его 

«Риторики» под названием эпидейктические. Типичным признаком вооду-
шевляющей речи является прямое обращение к эмоциональной сфере, 

чувствам аудитории, с затрагиванием личных интересов слушателей, с выра-
жением благодарности, вызовом патриотических чувств, созданием хоро-
шего настроения. 
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ВЕРБАЛЬНЫЙ КОМПОНЕНТ В МЕДИЦИНСКОЙ РЕКЛАМЕ 
 
Сегодня различные коммерческие организации используют рекламу  

не только для того, чтобы проинформировать потенциального потребителя  
о товаре или услуге, но и с целью увеличения аудитории, выстраивания 

перспективных отношений с потребителями, формирования имиджа. Цель 

данной работы – выявление способов выражения вербального компонента  
в русскоязычной рекламе лекарственных средств. Объект исследования –  
50 рекламных видеороликов лекарственных средств белорусского производ-
ства на русском языке.  
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В результате анализа корпуса исследования было выявлено, что среди
лексических средств чаще всего встречаются медицинские термины (84 %),
которые, на наш взгляд, позволяют целевой аудитории сориентироваться
в необходимости приобретения рекламируемого лекарственного средства.
Ведь они либо указывают на действующие вещества (22 %): парацетамол,
стандартизованный экстракт клюквы; либо описывают симптомы (66 %):
отёчность, изжога, затруднённое мочеиспускание. Также часто можно
встретить название производителя (76 %): Минскинтеркапс, Рубикон,
АмантисМед. Намного реже был зафиксирован сленг (8 %): порвать
с симптомами; окей, Амантис.

Что касается синтаксических средств, то можно выделить употребление
глаголов в повелительном и изъявительном наклонениях (100 %). Глаголы
в повелительном наклонении (ознакомьтесь, проконсультируйтесь, прини-
майте) используются для того, чтобы предупредить потребителя о необхо-
димости ознакомиться с инструкцией и проконсультироваться с врачом.
Глаголы в изъявительном наклонении (помогает, содержит, обладает) –
с целью описания эффекта лекарственного средства. 30 % роликов содержали
вопросительные предложения, как правило, для перечисления симптомов:
Что может облегчить такие симптомы простуды, как сильный озноб, высо-
кая температура, головная боль, насморк? Нервозность? Раздражитель-
ность? Значительно реже встречались междометия (12 %), с помощью кото-
рых обычно передают эмоции: ой, ох. В общей сложности было обнаружено
74 относительных (62,71 %) и 44 качественных прилагательных (37,29 %): меди-
цинский, побочный, лекарственный и нежелательный, новый, эффективный.

Также в видеороликах встречались разнообразные стилистические
средства, которые призваны привлечь внимание аудитории, воздействовать
на эмоции. Такой троп, как олицетворение, использовался в 9 роликах (18 %):
боли слышен шум шагов; Хондрозамин спешит на помощь суставам;
метафора – в 4 роликах (8 %): иммунобокс с вирусами, витамин солнца;
эпитет – в 4 роликах (8 %), например: горячий ответ, острая проблема.
Кроме того, были обнаружены зарифмованные строки (22 %): порви с симп-
томами ОРВИ; антисептик болеутоляющий, воспаление снимающий.

Опираясь на вышеизложенное, можно сделать вывод, что в рекламе
лекарственных средств используются такие речевые средства, которые
направлены на привлечение внимания потребителей, при этом учитываются
особенности целевой аудитории и самого продукта.

          

                                 
                            

                                                               
                                                               
                                                                     


