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С.А. Ахмадеева 

Краснодар, Россия 

 

ИЗУЧЕНИЕ РЕКЛАМНОГО ТЕКСТА В ШКОЛЕ 

НА УРОКАХ ФИЛОЛОГИЧЕСКОГО ЦИКЛА, 

ВО ВНЕУРОЧНОЙ И ПРОЕКТНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

 

Аннотация: изучение рекламного текста в школе в 

преподавании различных предметов филологического цикла и во 

внеурочной деятельности направлено на формирование языковой 

культуры и читательской) грамотности обучающихся. 

Рассматривая языковые особенности рекламных текстов, их 

структуру, способы воздействия на потребителя рекламной 

информации, педагоги гораздо меньше обращают внимание на 

несоблюдение языковых норм, несоответствие текстов ценностям 

целевой аудитории, нормам морали. 

В статье приводятся и комментируются задания по русскому 

языку, формированию читательской грамотности, в основе которых 

лежит работа по составлению и анализу рекламных текстов, а также 

конкретные рекламные тексты. Высказывается мысль о том, что не 

только изучение лучших образцов рекламных текстов, но и анализ 

примеров неэффективной рекламы, авторы которой осознанно 

пренебрегают нормами орфографии, лексики, грамматики, 

нарушают этические нормы, необходимо включать в задания по 

формированию читательской грамотности обучающихся. 

Это может стать качественной основой для подготовки будущих 

копирайтеров, маркетологов, журналистов. 

Ключевые слова: Реклама, рекламный текст, инфографика, 

русский язык, русский родной язык, риторика, читательская 

грамотность, слоган, лингвистическая компетенция, 

культуроведческая компетенция, речевая культура, копирайтинг, 

журналистика. 

 

В 1990-е годы авторы рекламных текстов, используя словесные, 

изобразительные (визуальные), аудиальные средства, начинают 

активно формировать и изменять отношение общества к социальным 

и асоциальным явлениям (некоммерческая реклама), брендам 

товаров и услуг (коммерческая реклама), различным организациям и 

персонам (имиджевая реклама). И спустя 10 лет, когда в вузовском 
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курсе стилистки и литературного редактирования рекламный текст 

занял свое место в одном ряду теле- и радиотекстами [15], к 

изучению рекламы обратились и школьные учителя, и в первую 

очередь – учителя русского языка и риторики. Это обусловлено не 

только требованиями профессионального стандарта «Педагог» 

(раздел 3.2.4), определяющего «обсуждение образцов лучших 

произведений художественной и научной прозы, журналистики, 

судебной практики, рекламы и т.п.» как одну из профессиональных 

компетенций учителя русского языка [9], но свойствами рекламного 

текста как профессионально-ориентированного речевого жанра [5] и 

одного устных стилей массовой коммуникации [15]. «Обучение 

составлению рекламных текстов в общеобразовательной школе 

основывается на принципе системности работы, в первую очередь, 

над речью школьников, поскольку типологические и стилистические 

особенности рекламных текстов предполагают высокий уровень 

речевой культуры учащихся» – отмечает В.Г. Митина [6]. 

Первой предложила ввести рекламу в число речевых жанров, 

которые должны быть предметом изучения в школе, доктор 

педагогических наук, профессор МПГУ Т.А. Ладыженская (1924- 

2017) [4; 5; 7] [14 с. 14]. В программе курса «Риторика» для 11 класса 

реклама рассматривается как один из профессионально- 

ориентированных речевых жанров (судебных, парламентских, 

педагогических и т.д.). В учебном пособии по риторике для 11 класса 

под ред. Т.А. Ладыженской (2004 г.) творческие задания направлены 

на изучение особенностей рекламного текста, выявление достоинств 

и недостатков рекламных слоганов (упр. 96) [5, с.112], штампов в 

рекламных слоганах (упр. 97), а также на создание слоганов 

интересных школьникам объектов и мероприятий, составить 

собственную рекламу курсов иностранного языка, любимого 

учебника, любимой музыкальной группы, школьной олимпиады или 

конференции (упр.98) [5, с. 112]. Ученикам предлагается ответить на 

проблемный вопрос о том, будут ли они как сотрудники рекламного 

агентства рекламировать по заказу телекомпании табачные изделия, 

алкоголь и игровые клубы (там же). 

Многоаспектное рассмотрение рекламного текста сохраняется 

в обучении русскому языку и сегодня: на примере рекламного текста 

как наиболее интересного и понятного современному школьнику, 

учителя-словесники предлагают рассматривать непростые темы, 

например, фигуры экспрессивного синтаксиса на уроках русского 
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языка в 8 классе. Например, Т.В. Гоголина дает задание учащимся 

рассмотреть рекламные слоганы: найти и распознать фигуры 

экспрессивного синтаксиса в предложенных слоганах и определить 

их функции, создать собственные слоганы на основе заданной 

модели и использовать их в собственных рекламных текстах [2, с. 44- 

45]. 

«Чтение как сложноорганизованная деятельность по 

восприятию, пониманию и использованию текстов» [8, с. 2], а 

специфика рекламного текста как лингвоаудиовизуального целого 

такова, что анализ трехсторонний рекламных текстов на уроках 

риторики в 11 классе [5; 14], русского языка [2], русского родного 

языка в 7 классе [13], на внеурочных занятиях в 5-8 [11] и 8-11 

классах [12] и в работе над учебно-исследовательскими проектами 

дает учителям возможность на материале рекламных текстов 

формировать у школьников коммуникативную, лингвистическую, 

культуроведеческую компетенции, творческие способности 

(креативность), умение работать в команде, критическое мышление 

и читательскую грамотность. Школьники учатся не только находить 

в рекламных текстах различную информацию, понимать и 

анализировать ее, но и интерпретировать и оценивать полученную 

информацию с позиций качества и надежности текста, обнаруживать 

и устранять противоречия, критически оценивать полученную 

информацию, отбирать актуальную информацию для решения 

широкого круга задач, принимая во внимание ее соответствие 

языковым, этическим эстетическим и нормам, потребностям 

конкретной целевой аудитории и условиям рекламной 

коммуникации. 

Способность находить информационно-смысловые 

взаимосвязи текстов разного типа и формата, в которых поднимается 

одна и та же проблема, соотносить информацию из разных текстов с 

внетекстовыми фоновыми знаниями, критически оценивать 

информацию и делать собственный вывод [8, с.3], поэтому задания, 

связанные с анализом готовых и созданием собственных рекламных 

текстов и слоганов, по праву занимают свое место во внеурочной 

деятельности, направленной на формирование читательской 

грамотности школьников 5-11 классов [11; 12]. Такие задания и 

упражнения тесно связаны с практикой анализа словесной и 

визуальной информации и составлением рекламных текстов с 

учетом особенностей целевой аудитории. 
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Рассмотрим задания для учащихся 5-8 классов. 

«6. Представьте, что вам предстоит участвовать в рекламной 

кампании по продвижению новой марки мыла. Придумайте 

запоминающееся название этой марки. Определите целевую группу, 

у которой мыло могло бы пользоваться спросом. Опишите в 

нескольких предложениях преимущество вашего продукта по 

сравнению с марками-конкурентами. Придумайте рекламный 

слоган. Создайте макет печатной рекламы вашего мыла. 

2. «А главное – рН 5,5!» – в недавнем прошлом этой фразой 

известная торговая марка пыталась привлечь внимание покупателей 

мыла. Для многих так и осталось загадкой, что это за волшебный 

показатель, тем не менее реклама запомнилась. Используя 

дополнительные источники информации, выясните, что такое рН 5,5 

и стоило ли доверять рекламе этого известного продукта» [11, с. 65]. 

«9.3. Рассмотрите инфографику. Представьте, что вы работаете 

копирайтером – составителем рекламных текстов и вам необходимо 

создать рекламный текст, чтобы повысить продажи одной из моделей 

смарт-часов. Создайте свой рекламный текст с опорой на 

инфографику» [11, с. 134]. 
 

 

Рисунок 1 [11, с. 134] 

В 8-11 классах задания становятся сложнее и интереснее: 

«14. Известно, что в странах, население которых активно 

употребляет чай, отношение к этому напитку и к процессу чаепития 

разное. Это отражают пословицы разных народов. Познакомьтесь с 

некоторыми из таких пословиц. 
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Английские 

пословицы 

Легче представить Британию без Королевы, чем 

без чая. 

Если тебе жарко, чай остудит тебя, если ты 

замерз, он согреет тебя. 

Русские 

пословицы 

За чаем не скучаем – по семь чашек выпиваем. 

С самоваром-буяном чай важнее и беседа 

веселее. 

Чай крепче, если он с добрым другом разделен. 

Поразмышляйте о том, какие особенности национального 

восприятия чая отражены в этих пословицах. Представьте, что вы 

собираетесь продавать зеленый чай в Великобритании и России. 

Создайте два рекламных текста, ориентированные на жителей этих 

стран, учитывая особенности их отношения к чаю» [12, с. 48-49]. 

«Разработайте три рекламных слогана. 
 
 

Слоган Продукт Целевая 

аудитория 

Задача Размещение 

1. … гречка Молодые 

люди 15-20 

лет 

Реклама 

продукта как 

диетическог 

о 

флаер 

2 ….  Родители 

маленьких 

детей 

Реклама 

продукта как 

полезного 

Плакат в 

соответствующем 

отделе крупного 

супермаркета 

3. …  Кулинары Реклама 

продукта, из 

которого 

можно 

приготовить 

множество 

разнообразн 

ых и 

необычных 

блюд 

Обложка сборника 

рецептов 

[12, с. 56] 

«7. Опираясь на информацию из текста, освещающую причины, 

приведшие к «гибели» женской шляпки, сформулируйте несколько 

рекламных слоганов, которые могли бы вернуть интерес ваших 

современников и сверстников к этому аксессуару» [с. 116]. 
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Авторы программы и учебника по родному русскому языку 

предлагают учащимся 7 класса рассмотреть социальные плакаты, 

пропагандирующие чтение, и проанализировать сочетание текста и 

рисунка [13, с. 103], изучив текст о социальной рекламе [там же, с. 

104], выполнить ряд заданий к нему: проанализировать особенности 

2-3-х самостоятельно подобранных рекламных текстов, а также 

предложить свой вариант рекламы значимого социального события 

или проблемы [там же, с. 104]. 

Приведенные задания по анализу и составлению рекламных 

текстов развивают критическое мышление, креативность, 

способность работать в команде, а также способствуют 

культуроведческой компетенции и развитию навыков по созданию 

мультимедиа-продуктов (презентаций, буктрейлеров, фотоклипов, 

видеороликов, страниц в интернете), а также администрирования 

школьного web-сайта или форума). 

В учебно-исследовательской и проектной деятельности 

школьники 10-11 классов также анализируют печатную и наружную 

рекламу, выявляют и описывают ее языковые особенности, 

использование прецедентных текстов и ошибки, но, к сожалению, 

они ограничиваются лишь констатацией. Практически не уделяется 

внимание коммуникативным неудачам и речевому 

манипулированию, к которому прибегают копирайтеры для 

привлечения внимания целевой аудитории к рекламируемым 

товарам, услугам, политическим лидерам. Не менее важно обращать 

внимание школьников на причины преднамеренно или по незнанию 

допускаемых при создании рекламы ошибок, снижающих ее 

эффективность и приводящих к коммуникативным неудачам – 

«низкой узнаваемости и запоминаемости рекламного произведения, 

а также его непритягательности, общественному неодобрению и 

противоречию нормам морали и права» [1, с 168]: противоречие 

культурной традиции; некорректное использование прецедентных 

феноменов, актуализирующее негативную историческую память и 

вызывающее отрицательные ассоциации или нарушающее нормы 

этики. Так, например, латинское изречение «Каждому свое» (лат. 

suum cuique) – компании Билайн в 2018 г. и IKEA в 2019 г. отказалась 

использовать, так как оно вызывало устойчивые ассоциации с 

концлагерями нацистов: в переводе на немецкий язык это изречение 

было написано на воротах Бухенвальда [10]. 
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Рисунки-2-3 [11] 

 

Такого невнимательного отношения к историческому контексту 

могло бы не быть, если бы это принималось во внимание. Нельзя 

назвать удачной и рекламную кампанию агентства Leo Burnett 

Moscow для сети магазинов Леруа Мерлен в 2012 г.: слоганы 

рекламной кампании «Полное собрание низких цен» агентства Leo 

Burnett Moscow: «Слово о пóлке Игоря»; «Кафельный цветочек»; 

«Очарованный краник»; «Господин из санфаянса»; «Дядя в ванне»; 

«Гордость и водоснабжение» были ориентированы на читающую 

целевую аудиторию и неудачным стало само название рекламной 

кампании: ассоциация с «полным собранием сочинений», обычно 

принадлежавших перу одного автора, выглядит неуместно, 

поскольку слоганы содержат отсылки к названиям произведений 

отечественной и зарубежной литературы [16]. 
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Рисунки 4-9 [17] 



16  

Вызывает беспокойство осознанное применение 

копирайтерами шоковой стратегии общения с потребителем, 

склонность к эпатажному представлению рекламируемого объекта, 

использование клише, штампов и «престижной лексики», 

намеренное искажение облика слов и грамматических норм в 

рекламном слогане или названии акции (РаспроЖАЖДА), 

ликвидаКция; Распродажа на все), когнитивный диссонанс (Черная 

пятница, Фестиваль кофе в «Пятерочке» и др.). 

Важно, что созданные «слова-мутанты» и «грамматические 

уродцы» не побуждают к креативному осмыслению рекламного 

послания, но откладываются в памяти как вполне приемлемые, 

допустимые. Это формирует отношение к языковой норме как к 

чему-то необязательному, тому, что можно нарушать безнаказанно… 

«Двусмысленность и ненормативность современного рекламного 

текста становятся настолько ожидаемыми и прогнозируемыми, что 

это существенно снижет их коммуникативную эффективность» [1, с. 

163]. В этом случае задачей учителя русского языка становится не 

только подбор и демонстрация конкретных примеров 

неэффективной рекламы, но и доказательство того, что осознанное 

пренебрежение нормами орфографии, лексики, грамматики может 

стать причиной снижения уровня языковой культуры самих 

копирайтеров, а через них – и общества в целом. 

Изучение рекламного текста в школе на уроках русского языка, 

риторики, русского родного языка, занятиях по формированию 

читательской грамотности и в учебно-исследовательской и 

проектной деятельности может стать качественной основой для 

подготовки будущих копирайтеров, маркетологов, журналистов. 
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