
В результате структурирования основных (фундаментальных) 

элементов того или иного концепта в его языковом воплощении 

исследователь часто обнаруживает такие явлений, которые тре­
буют иных подходов к описанию их места в системе. Применяе­
мый в исследовании лоrико-семантически.й анализ служит для 

выявления пропозиций на глубинном уровне, трансформацион­

ное моделирование помогает определить или подтвердить пред­

полагаемую грамматическую семантику многозначных структур, 

а коJПекстуально-прагматический анализ позволяет выявить их 
социодискурсивное назначение. 
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КУЛЬТУР~ЛЕНЧЫ АСПЕКТ 
БЕЛАРУСКАМО-rнлй РЭКЛАМЫ 

1. 1. Навасельцава 

У эпоху iнтэнсiуuай глабалiзацыi, iмклiвага развiцця куль­
'I)'рНЫХ, навуковых i эканамiчных стасункау, iнфармацыйных 
тэхналоriй надзвычай важна падтрымлiваць i УмацоУваць уласна 
беларускi пласт нацыянальнай культуры беларусау. Сёння важ­
ным чьшнiкам культурнага, эканамiчнага i палiтычнага жыц­

ця грамадства, адмысловым сродкам чалавечай камунiкацыi 

сталася рэклама, якая не толькi мае сваёй сутнасцю стварэнне 

пэУнай iнфармацыйнай прасторы у сучасным свеце, наладжвав­

не стасункау памiж вытворцам i спажыУцом, але i павiвна бъщь 
часткай нацыянальнай культуры, развiвацца у яе кантэксце. 

Псiхолагамi i сацыёлагамi адзначана, што рэклама здольная 
аказваць моцнае псiхалагiчнае }iздзеянне на свядомасць чалаве­

ка, яго меркаваннi i густы, на фармiраванне rрамадскай думкi. 
«Тэхналогii манiпуляцыi свядомасцю маюць неабмежаваны за­

пас "раздражняльнiкау", што дазваляюць прыцяrнуць, пера-
1<Лючыць цi рассеяць увагу, паУплываць на яе устойлiвасць або 

iнтэнсiуuасць. Гэта датычъщца ycix спосабау перадачы вiзуальнай 
i слыхавой iнфармацыi, ycix характарыстык яе ЗМСС'JУ i фор­

мы (прымальна нават выкарыстанне арфаrрафiчных i лагiчных 
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памьтак як сродкау прьщягнуць уваrу) » [1]. Манiпуляцыя свя­
домасцю людзей усё часцей уваходзiць у стратэгiю i беларускiх 
рэкламада}'цау, i, на жаль, любыя сродкi rут становяцца добрыя, 
каб толькi дасягнуць галоУнай мэты - прьщягнуць уваrу як мага 

большай колькасцi магчымых спажыуцоу, нават праз памылковае 

напiсанне, бо чалавек працяглы час памятае тое, што яrо раздраж­

няе i абурае. Парушэнне у тэксце рэкламы лiтара1)'рных нормау 
мовы не толькi насаджае у свядомасцi адрасата непiсьменнасць, 
але можа выклiкаць у дасведчаных успрымальнiкау iнфармацыi 

недавер да якасцi тавару i яго вытворцау. 

На жаль, стваральнiкам беларускамоУнай рэкламы бра­

куе не толькi «беларускага думания», але i элементарнага ве­
дания лiтара1)'рных нормау. Да прыкладу тэксты рэкламных 

плакатау i абвестак (гл. iлюстрацыi): «ПРАДЗЮСАР НОЧЬ! 

ПАЖЫРАЦЕЛJIУ [правiльная форма - пажыральнiкау, але 
па-беларуску лепш: паглынальнiкаfj] РЭКЛАМЫ Аляксандр 

Нiколайчук [трэба: Нiкалайчук] прэзентуе 31 траун.я i 1 чэр­
вен.я 2008 года: Зоркi рэкламы, лепшыя рэкламныя ролiкi мiру 
[па-беларуску: свету, бо мiр - стан без вайны, спакой]. Сто 

хвiлiн, дзвесце ролiкау, мiльен [трэба: мiльён, у беларускай мове 

адсуrнасць кропак над лiтарай ё - памылка] эмоцый, галерэя 
пышных [замест мнагазначнага слова варта было выкарыстаць 
прыметнiк шыкоуных] рэкламных плакатау» ; «Прадюсэрскi 
[правiльна: прадзюсарскi] цэнтр "МЭДЖЫК" прэзентуе на сцэ­

не Нацыянальнага акадэмiчнага тэатра iмяЯнкi Купалы спек­

такль» ; «СЛУЦЮЯ ПАЯСЫ. Выстаука працуе з s мая 2008 г. 
у [павiнна быць у (складовае), бо пасля знакау прыпынку у 

(нескладовае) не пiшацца] Нацыянальны"м мастацкiм музеi 
Рэспублiкi Беларусь (вул. Ленiна, 20) штодзённа з 11 да 19 га­
дзiн, акрамя ауторка» ; «29 кастрычнiка 19.00 Малы зал 

[у рускай мове назоУнiк зал мае катэгорыю мужчынскага роду, а 

у беларускай - жаночага, таму беларуская граматычная форма: 

малая зала] КЗ "Мiнск" Вялiкi канцерт [правiльна: канцэрт, 
бо пасля зацвярдзелых зычных ётавыя не пiшуцца] этна-трыо 

ТРОIЦА». Такое непаважлiвае стауленне да куль1УРЫ белару­

скай мовы, ужыванне «трасянкi» сведчыць не толькi невысокую 

моУнУю адукаванасць чалавека, але i адмоУна адбiваецца на куль­
туры маулення грамадскасцi: не раз паУ,.ораная няправiльнасць 
можа памьикова успрымацца як характэрная моуная рыса. 
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29кастрычнiка19.00 
Малы зал КЗ 11Мiнск" 

Вялiкi канцерт этна-трыо 

Т~О_!~А 
Сiнтаксiс беларускай i рускай моу мае вялiкую колькасць 

разыходжанняу, што асаблiва выяуляюцца у словазлучэннях, 
дзе славы звязаны кiраваннем, якое выразна адлюстроУвае на­

цыянальную спецыфiку беларускай мовы. Кастусь Цвiрка слуш­

на зазначыу, што «калька - шашаль мовы» [4]. Беспадста}'на 
калькаваныя з рускай мовы сiнтаксiчныя канструкцыi паруша­

юць натуральнасць, асаблiвасць будовы сказау, лексiчныя i гра­
матычныя правiлы спалучальнасцi у беларускай мове. У рэкла-
1е напоя «Coca-Cola» на беларускiм тэлебачаннi чуем: «Купiце 
чатыры лiтры кока-колы з фiрменнай этыкеткай, дашлiце 

па ijкаэаным адрасе дзве этыкеткi i атрымайце у падарунак 
фiрменн.ую сумку".» Сiнтаксiчная канструкцыя па укаэаным 
адрасе - калька рускай канструкцыi no указанному адресу, 
адхiленне ад нормау беларускай лiтаратурнай мовы. Правiльна: 

даслаць (эвяртацца, пiсаць) на (пазначаны) адрас. 
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Прыметнiкi i словы прыметнiкавай формы, уключаныя у спа­
лучэнне колькасных лiчэбнiкау два, тры, чатыры у назо:Уным 

склоне i назоуmка, ставяцца у форме назо:Унага склону множнага · 
лiку. У рэкламе праграмы «Ваша лато» на беларускiм тэлебачаннi 
гучаць рускiя формы: «Ваша лато! 333 святочны выпуск пра­
пануе: 33 мiльёна рублёу i mры выдатных аутамабiля ... » 
Правiльна: 33 мiльёны рублёу i mры выдатныя аутамабiлi. 
Адхiленне ад лiтаратурнай нормы - утварэнне вышэйшай 

ступенi пара:Унання прыметнiкау пры дапамозе суфiксау -эй, -ей 
(суфiксы простай формы вышэйшай ступенi прыслоулУ). Ча­
сам лад уплывам рускай мовы формы )iтварэння у беларускай 

мове выmэйшай сrупенi параУнання прыметнiкау i прыслоуяУ 
блытаюцца цi калькуюцца. Прыкладам рэкламны дэвiз бабруй­
скага пiва «Сябар»: «Сяброi}ства даражэй за i}сё». Правiльна: 
Слброуства (якое?) даражэйшае за i}сё. 

Адпаведнасць сэнсавага боку маулення прадметнай рэчаiснасцi 
або сiст.эме паняццяУ вызначае дакладнасць маулення, якая цес­
на звязаная з правiльнасцю - фанетычнымi, арфаграфiчнымi, 

граматычнымi нормамi. Дакладнасць слова з'яУляецца не толькi 
патрабаваннем густу, але, перш за усё, - сэнсу, лексiчных нормау: 

правiл словаужывання, пад якiмi разумеюць правiльнасць вы­
бару слова i яго выкарыстання у агульнавядомым значэннi, якое 
найбольш выяуляе сутнасць з'явы, прадмета. Да прыкладу тэкст 

рэкламы двухWiастовага кубiка «Галiна-бланка»: « ... Двухпла­
стовы кубiк "Галiна-бланкап ... 3 аднаго боку - наварыста, з 
iншага - духмяна». Нягледзячы на тое, што славы iншы i другi 
могуць ужываюцца пры вызначэннi адрозненняу, у семантьщы 

кожнага з гэтых слоу ёсць кантэкстуальныя адценнi значэнняу. 

Так, у значэннi лексемы iншы Jтрымлiваецца сема «няпэу­
насць» - «якi-небудзь, некаторы; якi адрознiваецца ад гэта­
га, ад чаrо-, каго-небудзь: iншая думка, iншы чалавек, iншыя 

парадкi». Кантэксту ж рэкламы, у якой даецца канкрэтнае 
супрацьпастауленне частак цэлага (двух бакоу), адпавядае слова 
другi: адзiн бок двухпластовага кубiка надае сrраве навары­

сrасць, другi - духмянасць. 
Пры выбары слова неабходна улiчваць, што нават у свабод­

ных спалучэннях лексiчныя сувязi слоу абмежаваны ·адценнямi 

значэнняу, а некаторыя славы наогул могуць уступаць у 

лексiчныя сувязi толькi з асобнымi мо:Унымi адзiнкамi. У першую 
чаргу гэта тычыцца паронiмау, неразмежаванне якiх прыводзiць 
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да лексiчнай неспалучальнасцi, скажэння сэнсу. НапрыЮiад 
рэклама ад «Cerezit»: «Мы жывём у цудоf}ным доме, але маем 
вялiкую праблему ... Цяпер вы можаце атрымацъ асалоду ад 
новага камфарmабельнага зкыцця. Сiстэма f}цяплення ад 
"Cerezit". Мы гарантуем цяпло». Камфартабелъны (ад англ. 
comfortaЫe - УIУЛЬНЫ) - «якi адпавядае усiм патрабаванням 
камфор'I)': камфартабелъная гасцiнiца, камфартабелъны салон 
аутамабiля i дат. пад.». У кантэксце ж рэкламы павiнна бьщь 
ужыта спалучэнне камфортнае жыццё, бо «сукупнасць бытавых 

выгод, зручнасцей, УIУЛЬнасць» - камфорт (ад англ. comfort -
добраУпарадкаванасць i У"I)'льнасць жьщця): жъщъ комфортна, 
з камфортам. 

Дарэчнасць маулення - ужыванне моУных сродкау адпа­

ведна тэме выказвання, яго лагiчнаму i эмацыянальнаму зме­
С'I)', мэце, умовам зносiн. У кантэксце усе кампаненты павiнны 

аб'ядноУвацца паводле адзiнства функцыянальна-стылiстычнай 

афарбоукi, не дапускаць экспрэсiУна-стылiстычнага дысанан­
су. Стылявая дарэчнасць патрабуе адрознiвання лiтаратурных i 
прастамоуна-гутарковы:х адзiнак. Неапрауданасць выбару таго 

цi iнmага слова прыводзiць да механiчнага змешвання разна­

роднага моУнага матэрыялу, да парушэння правiльнасцi i чысцiнi 
маулення, кантэкстуальнай i стьvriстычнай дарэчнасцi, што, на­
прыклад, чуем у рэкламе тавару фiрмы «Tefal» на БТ: «Здаровае 
харчаванне. Без кроплi алею. Скаварада 'Tefal" з антыпры­
гаралъным пакрыццём - найлепшы памочнiк гаспадынi. Хут­
ка. Смачна. Пажыуна». РазмоУнае слова скаварада варта было 
замянiць лiтаратурным патэлъня. 

На беларускiм тэлебачаннi рэклама таварау замежных 
кампанiй значна пераважае, таму перакладаючы тэкст рэкламы 
з iншых моу, неабходна не толькi валодаць як мага багацейшым 
запасам слоу, але i улiчваць, што нават памiж блiзкароднаснымi 
мовамi аб ектыУна iснуюць iстоmыя адрозненнi, якiя тлумачац­

ца разыходжаннямi сiстэм паняццяу цi мнагазначнасцю моУных 

знакау i несупадзеннем rэтай мнагазначнасцi. Таму да рэальнага 
значэння таго цi iншага слова неабходна nадыходзiць з пазiцый 

кантэкс'I)', лексiчнай спалучальнасцi i стылiстычнай дарэчнасцi. 
У ci'I)'aцыi сённяшняга двухмоуя правiлы слова)iжывання 

асаблiва груба парушаюць «русiзмы», выкарыстанне якiх часцей 
~~ 1~~ ~}'.':j""'-'l>.~Ъ\~~?.. \\\.?.к\м. )"3\)Оуuем пiсьменнасцi, .нLµµcJЦJчa.JUJ.V 

веданнем мiжмоfнай аианiмii, няjiдалым llimЪm\n""~- ~~~; 
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кладам рэклама на БТ, у якай прыемны слыху аксамiтны барытон 
унушае, прамауляючы: «Кампанiя '~дыдас" стварае новае пака­
ленне дэзадарантау для мужчын. Дэзадарант-антысперант 

"Экшэн-3" даnамагае захоуваць вашу свежасць на nрацягу дня . 
"Экшэн-3" - найболъш прадвiнуmы кантролъ над потам ад 
"Адыдас"». У беларускай мове рускаму слову продвинутый адпа­
вядае дзеепрыметнiк прасунуты, замест якога у мэтах захавання 

мiлагучнасцi маулення i кантэкстуальнай дарэчнасцi варта было 
выкарыстаць узмоцнены цi дасканалы. Акрамя таго, у канцы рэ­

кламы мужчынскi голас змяняе жаночы: «Таксам а даступны для 
жанчын » . Атрымлiваецца гендэрная перавернуrасць: жанчынам 

раяць карыстацца мужчынскiм дэзадарантам . Яшчэ прыклад: 
«Свежая зелянiна IП Пiшчанка. Клад3езь вimaмiнafj » . Згодна 
кантэксту рускаму слову кладезь у беларускай мове адпавядаюць 

скарбнiца (скарбонка) - «сканцэнтраванне чаго-небудзь вельмi 
каштоУнаrа, карыснаrа» цi крынiца - «nершааснова чаrо-небудзь 

каштоУнаrа ». 
Стратэriя рэкламных кампанiй - настойлiва «навязваць» 

аудыторыi свой тавар цi паслуri, свае iдэалы i арыенцiры, сваё 
разумение самавiтага ладу жьщця i тым самым фармiраваць у 
спажыуцоу новыя патрэбы i «каштоУнасцi», запатрабаваныя 
рынкам. Высакаякасная рэклама павiнна iснаваць i развiвацца у 
кант:эксце маральных каштоУнасцяу, прынятых пэУнай кулыу­

рай, соцы:умам . Рэклама на беларускiм тэлебачаннi (найчасцей 
замежных таварау, у перакладзе з рускай мовы) становiцца сёння 

наймагутнейшым чыннiкам уздзеяння на масавую свядомасць 
праз прапаrанду пэУнага прадуI<Ту i заахвочвання да яго набьщ­

ця цi прымання чужога меркавання за iсцiну. Сярод матывау, 

што часта выкарысто.Уваюцца рэкламнымi кампанiямi, - патрэба 
ва .УхУльнасцi жьrrла, дабрабьще i бяспецы, у любовi, каханнi цi 
сяброустве, iмкненне да элiтарнасцi i самавiтасцi, набыцця высо­

кага сацыяльнага статусу. 

Апошнiм часам актуальнай праблемай у грамадстве стала 

распаусюджванне i насаджэнне у камерцыйнай рэкламе спад­
манных каштоУнасцяУ - псеудаiдэалау, створаных рэкламай, а 

т:элевiзiйная рэклама прапануе яшчэ i гатовыя узоры-стандарты 
паводзiн, меркаванняу i нават жаданняУ. Так, кубiк булёну 
«Галiна-бланка» iмгненна спрыяе нараджэнню кахання; сотавiк 

i камп'ютэр «Saтsuпg » замяняе чалавечыя зносiны, вызначаю­

чы, што менавiта чалавек павiнен уяуляць для сябе найлепшым ; 
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пiва «Сябар» - неад'емны складнiк сяброуства; надзвычайныя 
маrчымасцi, жыццёвы поспех шараговай сям'i можа падарыць 
толькi сям'я элiтных аУ,.амабiляJ маркi Golf - Volkswagen Golf, 
а леnшы лад жыцця - 19 ЖК-манiтор lntegral Р191; пазбавiць 
жыццёвага клоnа'l)' здольная бытавая тзхнiка - халадзiльнiк 

i пральная машына прадпрыемства «Атлант»; гаспадаром 

дома лiчъщца не мужчына, а харчовы прадукт; мара, пара'l)'­

нак ад стрэсу, найлепшае на цэлы дзень - гэта горкi шакалад 
dдэал»; свята - замежны напой «Coca-Cola» i iнm. Да прыкла­
ду: «Кубiкi "Галiна-бланна" - наханне з першай лыжкi»; 
«Мабiльны тэлефон найноушага пакалення. "Samsung". Уявi 
найлепшае д.11Я сябе»; «Мы паэбавiм вас клопаmу. Гаран­
тыя лепшай якасцi. Быmавая mэхнiна "Атлант" кажа сама 
за сябе» ; «Лiдская муна - гаспадар у доме»; «Пiва "Сябар". 
Сяброусmва даражэй за усё»; «Горкi шаналад "Iдэал". Выбя­
ры найлепшае д.11Я сябе на цэлы дэень»; «Кона-нола - свя­
та у сумцы» . 
Тактыка мноriх стваральнiкау рэкламных тэкстау уrрымлiвае 

так званы «nрыхаваны псiхалагiчны прэсiнг» ", калi рэкламадаУцы 
mтучна ствараюць эфект недахопу часу, спасылаюцца на каротка­

часовасць iснавання пэJных льготных умоу, невялi.кую колькасць 

прапанаваных таварау, даС'l)'Пных толькi абранаму колу людзей, 

i намагаюцца такiм чынам выклiкаць у спажыУца хуrкую рэак­
цыю - не цягнуць з прыняццем рашэння у набыццi элiтарнага 

та.вару, уладальнiк якога атрымае неабмежаваныя магчымасцi, 
далучыцца да лiку людзей з вытанчаным хустам i да таго пад. 
Да прыкладу рэклама фабрыкi «Першая шакаладная»: «Са­

лодкая навiна. Горкi шакалад "Iдэал" - для тых, хто мае 
сапраудны густ. Выбяры найлепшае. "Iдэал" - для сапраi)дных 
знауцау шакаладу» i кампанii «Renault»: «MEGANE ЕХТRЕМЕ 
ЛIМIТАВАНАЯ СЕРЬ/Я. БЕЗЛIМIТНЫЯ МАГЧЫМАСЦI». 

На жаль, не атрымала яшчэ у нас належнага развiцця 
пара:Унальна з камерцыйнай, наохул замежнай, i сацыяльная рэ­
клама. Сэнс, падтэкст i мэта сацыяльнай рэкламы «Напамiн пра 
Беларусь» (заста:Ука на БТ, велiзарныя палотны-«расцяжкi», на­
прыклад, на Чэрвеньскiм рынку у Мiнску) незразумелыя: той, хто 

жыве у Беларусi, забыfся на яе, Бе.ларусi няма? НауРад цi маг­
чыма такой рэкламай спрыяць беларусам у самаiдэнтыфiкацыi, 

выхо:Уваць патрыятызм i грамадзянскасць, абуджаць нацыяналь­

ную годнасць i самаiснасць асобы. 
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Нешматлiкiя беларускамоУныя рэкламныя ролiкi на тэле­
бачаннi, плакаты i абвесткi на вулiцах i грамадскiм транспарце 
«Любiце усё жывое на Зямлi!», «Зямля пад белымi крыламi ... », 
«Мы беларусы», «Квiтней, наш Мiнск, любiмая сталiца!», 

«Мiнск мой горад. Жывапiсныя куткi любiмага горада ... ", "Зро­
блена у Беларусi. Купляйце беларускае!)), «Скажы НЕ нарко­

тыкам, СНIДУ!» маюць на мэце выхаванне патрыятычных i 
rуманных пачуццяу, паважлiвага стаулення да навакольнага ася­

роддзя, заахвочванне да падтрымкi айчынных таваравытворцау, 
фармiраванне патрэбы нацыi у здаровым ладзе жыцця, аднак 

прафесiйны Узровень стварэння рэкламы усё ж такi недаскана­
лы, вымагае лепшай зрокавай прывабнасцi. ПэУным узорам у 
гэтай справе можа стацца рэкламны плакат «Добрай ранiцы, Бе­
ларусь!», што у 2003 годзе на мiжнародным фестывалi рэкламы 

«Залаты воУк» (праводзiцца у Мiнску з 1997 года) у намiнацыi 
«Плакат» атрымау першае месца. 

Рэклама спалучае пачуццi i досвед грамадства, таму нездарма 
даследчык i тэарэтык М. Маклюэн назвау рэкламу «спрасава­
ным вобразам сучаснасцi» [3], пры гэтым на развiццё сацыяль­
най рэкламы найперш павiнны Уплываць каштоУнасцi нацыя­

нальнай духоУна-матэрыяльнай культуры, тыя першавысновы, 

маральна-этычныя нормы, што спрадвеку шанавалiся народам. 

Недарэчна бачьщь i чуць на БТ вiдэаролiк, у якiм мацi на рускай 
мове распавядае дачцэ ора адметныя даты i слынных асветнiкау 
у гiсторыi Беларусi, што не спрыяе самаiдэнтыфiкацыi дзiцяцi­

беларуса, усведамленню iм самабытнасцi сваёй нацыi праз ша­

наванне беларускай, першай дзяржаУнай мовы. Сацыяльная рэ­
клама павiнна бьщь скiраваная на усталяванне гармонii памiж 
iмпульсамi i жаданнямi чалавека, да знiтавання грамадства 

агульнымi мэтамi, умацаванымi пачуццём нацыянальнага гона­

ру, адчування спадкаемнасцi духоУных традыцый продкау, бо 
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акрамя таго, што «беларуская культура улучае агульначалаве­
чыя маральныя кашто)i'насцi, з'яуляючыся такiм чьшам часткай 

культурна-riстарычнай спадчьшы сусветнай супольнасцi, най­
перш яна выяУляе духоУuую самабытнасць нацыi» [2]. 
Сёння для паУнавартаснага функцыянавання у грамадстве ycix 

культурных феноменау, важнае месца сярод якiх займае i рэкла­
ма, неабходна не rолькi развiваць рэкламную творчасць, асаблiва 
беларускамоУнУю, але удасканальваць яе, насычаць эстзтычнай 
вартасцю, рабiць сапраудным вiдам мастацтва. 
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СПОIПАННАЯ РЕЧЬ И ХАРАКТЕРИСГИКИ 

СОГЛАСНЫХСЕГМЕНfОВ 

Н.А. Новик 

Предметом обсуждения в статье являются количественные 
и качественные характеристики согласных в спонтанной речи 
(далее СР). Известно, что позиционные и комбинаторные моди­
фикации сегментов, как гласных, так и согласных, в значитель­

ной степени определяются условиями протекания речевого акта, 

иными словами, ситуацией общения. 
В реально существующей языковой действительности преоб­

ладает коммуникация посредством неподготовленной по фор­
ме, свободно и сиюминутно порождаемой устной речи. Иными 

словами, в СИ'I)'ации речевой коммуникации именно спонтанная 

речь является первичной. 
Устная речь характеризуется наибольшей вариативностью в 

артикуляции звуков, начинающейся с абсолютной ясности и чет­
кости и заканчивающейся небрежной скороговоркой, когда все 
неударные слоги наполовину съедаются, а ее спонтанный вари­
ант отличает высокая степень «размытости» фонетических черт 
звуковых реализаций. Спонтанность как специфический способ 
Шiанирования и реализации речевой деятельности устанавлива­

ет свои закономерности коартикуляции согласных и гласных, от­

личные от типовых закономерностей в подrоrовленной речи. 
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