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Аннотация: В статье рассматриваются эмфатические модели синтаксиче-
ских конструкций, служащие для выделения коммуникативно релевантных 
элементов рекламного дискурса, обладающих высоким персуазивным по-
тенциалом. Исследование было выполнено на материале 19 автомобильных 
рекламных брошюр, содержащих важные для целевой аудитории сведения 
о моделях автомобильных брендов и их компаниях-производителях. Цель 
исследования — изучить виды эмфатических конструкций, встречающихся 
в английском рекламном дискурсе, чтобы на основе их анализа определить, 
какие виды эмфазы являются наиболее частотными. В ходе исследования было 
установлено, что перенос эмфатического выделения в анафорическую позицию 
синтаксических конструкций оказался наиболее распространенным приемом 
для подчеркивания семантически релевантных участков речи. Анафорическое 
выделение направлено на рематизацию элементов темы, которое тем не менее 
не умаляет значимости катафорической позиции, традиционно занимаемой 
ремой. Дополнительно синтаксическая эмфаза активно сопровождалась дис-
курсивными словами-интенсификаторами, которые, согласно количественным 
подсчетам, наиболее часто использовались в середине предложений и вы-
полняли функцию удержания внимания в продолжение эмфатического на-
чала. Благодаря дислокации ремы и дискурсивным словам вся эмфатическая 
конструкция на фоне окружающего контекста оказывается в фокусе внимания 
читателей. Наиболее распространенными синтаксическими средствами эм-
фазы, в порядке убывания, оказались следующие: фронтирование, псевдорас-
щепление, расщепление, инверсия, элаборативные, интродуктивные и дупли-
цированные конструкции. Результаты проведенного исследования могут быть 
использованы при обучении лингвистическому анализу текста и прикладным 
аспектам языкознания студентов направления «Лингвистика», а также про-
фессионально-ориентированному английскому языку студентов направления 
«Реклама и связи с общественностью».
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Введение
Рекламный дискурс нацелен на привлечение внимания целевой 

аудитории, оказание воздействия на потенциальных покупателей, 
изменение менталитета целевой аудитории [Медведева, 2023], вслед-
ствие чего эмфатические средства языка являются его интегратив-
ными характеристиками. В исследованиях, посвященных изучению 
явления эмфазы в рекламном дискурсе, отмечается изобилие парен-
тезных конструкций [Михалчева, 2021], повторов, вопросительных 
предложений, эллиптических, номинативных, парцеллированных 
конструкций [Кораблева, 2023], синтаксической компрессии, рито-
рических тропов, побудительных предложений [Малюга, 2019], 
предложений с двойным отрицанием, инверсированным порядком 
слов [Волошина и др., 2021], который часто сопровождается отри-
цательными наречиями [Жибер, 2020]. Эмфаза встречается совмест-
но с такими явлениями, как положительная оценка [Labrador et al., 
2014], эмотивность [Aleksandrova et al., 2020], эвиденциальность 
[Козловский, 2023], а также целым комплексом стилистических 
тропов и фигур [Филясова, 2023]. Многие исследователи отмечают 
неоднозначные корреляции между семантическим содержанием 
и синтаксическим оформлением эмфатических высказываний 
[Haude, 2019]. С лингвистической точки зрения, вопрос о том, до-
статочно лексического наполнения для передачи эмфазы или не-
обходимы специальные синтаксические маркеры, остается открытым 
[Bocci et al., 2019; Fukumura, Zhang, 2023]. Совокупность экспрес-
сивных рекламных средств могут воздействовать на языковую 
норму [Ксензенко, 2012]. Следует отметить, что именно благодаря 
эмфатическим средствам (семантическим, синтаксическим, дис-
курсивным [Khedri et al., 2022]) функция языка как средства воз-
действия проявляется наиболее выразительно [Климова, Коздовце-
ва, 2023]. Наряду с продвижением товаров и услуг эмфатические 
средства языка участвуют в формировании социальных потребно-
стей и стереотипов [Vestergaard, Schroder, 1985; Bovee, Arens, 1992].
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Материал и методология исследования
Целью исследования является изучение видов эмфатических 

конструкций, встречающихся в английском рекламном дискурсе. 
Актуальность исследования определяется необходимостью выявления 
языковых особенностей рекламного дискурса, ориентированного на 
акцентирование конкурентных преимуществ товаров и услуг, фор-
мирование положительного отношения к бренду и побуждение 
к действию — совершению покупок. Изучение рекламных текстов 
невозможно без применения междисциплинарного подхода, объеди-
няющего дискурсивный, социолингвистический и культурологиче-
ский виды анализа [Добросклонская, 2020; Ксензенко, 2011: 140].

 Теоретическая ценность исследования заключается в попытке 
проанализировать синтаксические особенности эмфатических вы-
сказываний в контексте рекламных брошюр совместно с семантико-
коммуникативной структурой синтаксических единиц. Результаты 
могут быть использованы в практике обучения лингвистическому 
анализу текста и профессиональному английскому языку. 

В качестве материала исследования были использованы 19 бро-
шюр, рекламирующих модели таких автомобильных брендов как 
Alfa Romeo Passione, Aston Martin DB4 G.T., Bentley Bentayga, BMW, 
Bugatti Veyron Pur Sang, Buick Encore GX, Buick Cascada, Cadillac 
Escalade, Chrysler Pacifica, Dodge Durango, Ferrari California T, IXO 
& BUGATTI, Jaguar XF, Koenigsegg, Lexus LC, Mercedes GLA, Porsche, 
Rolls-Royce Phantom и Volkswagen Golf. Единицами анализа стали 
предложения, содержащие синтаксические средства эмфазы, а так-
же парцеллированные конструкции, обладающие смысловым един-
ством, например, EVERYONE CAN SEE THEY’RE SMART. EVEN 
ONCOMING TRAFFIC. Выбор синтаксических средств эмфазы был 
обусловлен исследуемым материалом и наличием в нем соответ-
ствующих эмфатических конструкций. Объектом исследования 
стали около 200 синтаксических единиц и сверхфразовых единств, 
содержащих различные средства эмфазы: инверсию, фронтирование, 
расщепление, псевдорасщепление, эмфатические слова-интенсифи-
каторы, которые были отобраны методом сплошной выборки. Пере-
численные синтаксические средства визуально являются вырази-
тельными способами привлечения внимания читателей, в отличие 
от нейтральных синтаксических конструкций. Методы исследования 
включали дискурсивный, синтаксический, семантический и комму-
никативный виды анализа. Эмфатические конструкции характери-
зуются ослаблением корреляций между синтаксическим строением 
и коммуникативным конструктом. С помощью синтаксического 
анализа выделялись грамматические основы и устанавливались 
формальные отношения между главными и второстепенными чле-
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нами предложения, в то время как анализ коммуникативной струк-
туры дополнительно позволял определять семантические связи 
и актуализировать отношения между компонентами предложения 
с точки зрения новизны, релевантности и перцепции адресатом.

Результаты и обсуждение
Дискурсивный анализ материала показал, что, с точки зрения 

теории речевых актов, наиболее часто среди эмфатических конструк-
ций встречается констатив (84%); небольшую группу составили 
промисив (8%), квеситив (4%) и императив (4%). Эмфаза реализует-
ся с помощью несовпадения линейных синтаксических элементов 
предложения и компонентов коммуникативной структуры выска-
зывания с точки зрения актуального членения предложения. Инвер-
сированный порядок слов, дополнительно маркированный дискур-
сивными словами, создает эффект акцентного выделения, или 
эмфазы. Рассмотрим виды эмфатического подчеркивания более 
подробно. 

1. Фронтирование как трансформационный процесс, предпо-
лагающий транспонирование элемента из середины или конца пред-
ложения в начало, создает эффект акцентного подчеркивания. 

(1) Empty, the car weighed only 710 kg thanks to its light aluminium 
tubular frame, which meant that it had to be loaded with lead weights to 
satisfy the minimum weight criteria for its class. (Porsche)

(2) Inside, the driver-centric cockpit features an integrated center stack, 
7-inch performance cluster and gauges, Uconnect® 5 radio with a 10.1-
inch touchscreen and a wireless charging pad. (Dodge)

(3) Modern, distinctive and commanding, the Bentayga unites cutting-
edge design and innovation, allowing you to experience everything this 
world has to offer. (Bentley)

(4) Through the use of innovative technologies, combined with the 
heights of Bentley craftsmanship, every journey becomes effortless in 
every way. (Bentley)

(5) Together with Dynamic Stability Control, the XF Torque Vector-
ing by Braking corrects understeer when cornering and helps ensure that 
your vehicle precisely follows your chosen path. Even in challenging 
weather conditions. (Jaguar)

(6) For those who truly appreciate a masterpiece that perfectly com-
bines technology and design and morph them into the most exhilarating 
driving experience available. A Koenigsegg is their choice. (Koenigsegg)

В рассмотренных примерах фронтирование сопровождается обо-
соблением, дополнительно в примере (1) — элаборативной конструк-
цией, в примере (6) — парцелляцией. В анафорической позиции 
обособленными членами предложения оказываются определения 
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(empty, modern, distinctive, commanding), обстоятельство места (in-
side), образа действия (through the use of innovative technologies), 
инструментально-агентивное дополнение (together with dynamic 
stability control), адресатное дополнение (for those who…), осложнен-
ное классифицирующими атрибутивными придаточными предло-
жениями. Семантически в начальную акцентную позицию помеща-
ются характеристики автомобиля (вес, интерьер, технологические 
особенности) или ценности, ожидания и преференции покупателей.

Всего на исследуемом материале было выявлено 76 примеров 
фронтирования, которые синтаксически представляли собой атри-
бутивные конструкции (35%), обстоятельства образа действия, 
времени, цели (32%), инструментально-агентивные дополнения 
(23%), сравнительные конструкции (5%), придаточные предложения 
времени (3%) и образа действия (2%). Дополнительно, эмфатическое 
фронтирование сопровождалось использованием наречий-интенси-
фикаторов в 62% случаев. С точки зрения семантики, большинство 
из них (85%) содержали акцентные средства выделения различных 
характеристик автомобилей, составляющих конкурентное преиму-
щество для покупателей, такие как цвет экстерьера, комфортабель-
ность салона, механизм управления, сенсорные системы, встроенные 
элементы искусственного интеллекта. В остальных 15% случаев 
средства эмфазы были направлены на подчеркивание покупатель-
ских ценностей, предпочтений и преимуществ, формирующих по-
ложительное отношение к брендам. 

2. Инверсия как стилистический прием эмфазы представляет 
собой изменение прямого порядка слов в предложении, — главным 
образом, подлежащего и сказуемого, — с целью достижения акцент-
ного выделения семантически релевантных единиц речи. 

(7) Never before has a sense of arrival been imbued with such unpar-
alleled elegance, beauty and presence. (Rolls-Royce)

(8) Equally consistent is the use of aluminium panelling. (Bugatti)
(9) Only reluctantly would you want to step out of this exclusive ve-

hicle. (Porsche)
(10) In this year of years, not only would Aston Martin take an his-

toric outright victory in the Le Mans 24 Hours with the glorious DBR1, 
it also launched a car that would go on to become one of the most coveted 
and celebrated Aston Martin road and race cars of all time. (Aston Mar-
tin)

(11) Should you desire even more freedom to tailor your Bentayga, 
you may wish to consult the Mulliner team at the Bentley factory in Crewe, 
who can undertake completely bespoke modifications to meet your spe-
cific requirements. (Bentley) 
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Инверсия тесно связана с коммуникативной структурой и акту-
альным членением предложения: начальная позиция заполняется 
ассертивной частью, в то время как пресуппозитивная часть ото-
двигается в правый контекст. В примере (7) наречие never выполняет 
эмфатическую функцию благодаря транспонированию в анафориче-
скую позицию предложения второстепенного члена — обстоятель-
ства времени, которое в семантическом плане подчеркивает актуаль-
ность инновационных изменений (Never before…). В сильной 
финальной позиции оказываются качества автомобиля, восприни-
маемые покупателями на перцептивном уровне как его преимуще-
ства (elegance, beauty and presence).

В предложении (8) вынесение в начало именной части составно-
го сказуемого, выполняющего функцию сравнения на уровне сверх-
фразового единства, является примером рематизации темы с целью 
обеспечения когерентности с предыдущим дискурсивным контек-
стом, а также фокусирования внимания читателей на правой части 
предложения, содержащей основную информационную нагрузку — 
материал, из которого выполнены панели (aluminum).

Эмфатическое наречие only в примере (9) используется в составе 
обстоятельства образа действия, выраженного наречием reluctantly, 
обладающего отрицательной коннотацией. Акцентирование внима-
ния на эмоциональном компоненте экспрессивной препозиции ремы 
контрастирует с инфинитивом в составном глагольном сказуемом 
(to step out) и атрибутивной частью дополнения, подчеркивающего 
покупательское преимущество автомобиля (exclusive).

Пример (10) содержит двойное акцентирование с помощью син-
таксических средств — фронтирование посредством вынесения 
в анафорическую позицию обстоятельства времени с семантикой 
актуализации выпуска новой модели автомобиля и отрицательная 
инверсированная конструкция с наречием-интенсификатором only 
в составе двойного составного союза, обеспечивающего реализацию 
синтаксического параллелизма предикатов, относящихся к одному 
субъекту, дублируемому местоимением it. Дополнительная эмфати-
ческая нагрузка содержится в атрибутивном придаточном предло-
жении, относящемся к антецеденту car, — суперлативная форма 
прилагательных (the most coveted and celebrated), а также местоиме-
ния-квантификатора all, также обладающего эмфатической семан-
тикой в составе обстоятельства времени (of all time).

Инверсия в составе условного предложения без if (11) семанти-
чески направлена на акцентирование высокой значимости для ком-
пании-производителя удовлетворения покупательских предпочте-
ний в случае возникновения таковых (tailor, consult, undertake). 
Кондиционалис как подвид модальности желательности подчерки-
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вает про-активную позицию компании в отношении клиентских 
потребностей. Дополнительно, эмфаза реализуется с помощью 
дискурсивных наречий-интенсификаторов even more и completely. 

Сравнивая примеры (1-6) и (7-11), можно отметить разницу в се-
мантической стороне эмфатических конструкций: в центре внимания 
(1-6) оказываются, по большей части, технические характеристики 
автомобилей, в то время как в (7-11) акцентируются преимущества, 
имеющие покупательскую ценность.

3. Псевдорасщепленное предложение представляет собой двух-
частное синтаксическое образование, которое дислоцирует рему по 
аналогии с инверсией и помещает семантический субъект в катафо-
рическую позицию. Глагол отделяется от примыкающей к нему 
синтаксической группы и выносится в постпозицию, предваряя 
рематизированный субъект. Псевдорасщепленное предложение как 
синтаксическое преобразование с дислокацией ремы освобождает 
катафорическую позицию для коммуникативно релевантной темы. 

(12) What’s at the heart of a Buick SUV is actually you. (Buick)
(13) What makes this wheel truly unique is that the spokes and centre 

parts are completely hollow and made out of carbon, in one piece, to-
gether with the rest of the wheel. (Koenigsegg)

(14) What you won’t see is the Invisible Rear Wiper. (Cadillac)
(15) What this looks like in detail can be seen from our new Pana-

mera 4 E-Hybrid. (Porsche)
В приведенных примерах рематизованным субъектом коммуни-

кативной структуры предложений становятся покупатель (12), 
материал и устройство колеса (13), задний дворник (14), модель 
автомобиля (15). Семантически, в примере (12) используется антро-
поцентрическая метафора (heart), психологически сближающая 
автомобиль с потенциальным пользователем; пример (13) представ-
ляет собой нарративное повествование, фокусирующее внимание 
на уникальных свойствах колеса; пример (14) интегрирует личность 
читателя к детали автомобиля с помощью тавтологии (won’t see, 
invisible); в примере (15) обе части псевдорасщепленного предложе-
ния повествуют о модели автомобиля, при этом оно построено по 
принципу обратной композиции, согласно которой вторая часть 
поясняет содержание первой (указательное местоимение this заме-
няет название модели Panamera 4 E-Hybrid). 

4. Расщепление, или дихотомическая трансформация, является 
системой тематической предикации, которая может быть выражена 
рядом тематических и тема-рематических вариантов. В отличие от 
псевдорасщепленного предложения, здесь не происходит дислокации 
тема-рематических элементов коммуникативной структуры. Фор-
мальное подлежащее It и подчинительный союз that актуализируют 
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семантический субъект, ослабляя синтаксические элементы в по-
зиции ремы. Любой элемент, обладающий планом выражения и со-
держания, может оказаться основным компонентом предикации. 
Несмотря на то что акцентной с коммуникативной точки зрения 
является анафорическая позиция, семантически она не может суще-
ствовать без рематического предиката суждения, раскрывающего 
смысл передаваемого сообщения. Следовательно, внимание читате-
лей не ослабевает при прочтении всего предложения, несмотря на 
расщепление.

(16) It is a car brimming with innovation that will more than meet the 
expectations of discerning clients for whom fun behind the wheel is a 
priority, but who also demand a sumptuously comfortable Grand Tourer 
they can use every day. (Ferrari)

Пример (16) имеет сложное синтаксическое строение, в основе 
которого находится расщепленное предложение с двумя однород-
ными атрибутивными придаточными с противительными отноше-
ниями и последовательным подчинением у второго придаточного. 
Тематическая предикация представлена существительным car, ос-
ложненным номинативной атрибутивной конструкцией прогрессив-
ного типа, которое занимает зависимую постпозицию по отношению 
к антецеденту. Семантически расщепленное предложение фокуси-
рует внимание на автомобиле, формируя положительное отношение 
к модели посредством подчеркивания ее высокой комфортабель-
ности и изысканного вкуса клиентов. Дополнительно рассматрива-
емая эмфатическая конструкция содержит локальные акцентные 
элементы, усиливающие персуазивный эффект всего предложе-
ния — контаминация (модификации идиомы be more to this than 
meets the eye) и использование дискурсивных слов-интенсификаторов 
also и every.

(17) The sophisticated monocoque contains all the core structural 
components, including the W16 engine, the passenger cell, the crash box 
and the wheel linkages. It is these purpose-driven fundamentals that are 
visible at the centre of the clear-coated carbon fibre car. (Bugatti)

В данном примере расщепленной конструкции экспрессивная 
препозиция, дополнительно акцентированная указательным место-
имением these, опирается на функциональные структурные элемен-
ты автомобиля, упомянутые в предыдущем контексте, подчеркивая 
их важность. При этом в синтаксической позиции ремы также на-
ходится информация, представляющая интерес для потенциальных 
покупателей: покрытие автомобиля из углеродного волокна. 

Таким образом, псевдо-расщепленные и расщепленные предло-
жения, обладая эмфатической структурой, можно считать единица-
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ми дискурса, которые полностью выделяются на фоне синтаксиче-
ски нейтральных предложений и сверхфразовых единств. 

5. Элаборативные предложения с эндофорической референ-
цией являются примерами, поясняющими содержание предыдуще-
го высказывания, внутритекстового сообщения или отдельного его 
элемента.

(18) SWANKY CITADEL //// This is what it means to lap in luxury. 
Durango Citadel is decked out in Platinum Chrome accents, 20-inch 
Satin Carbon wheels and a restyled front end. (Dodge)

(19) Koenigsegg is creating a limited series uniquely developed and 
designed production cars — the One:1 program. This is one of the most 
exclusive production car programs ever envisaged. (Koenigsegg)

Элаборативные предложения (18–19) начинаются с указательно-
го местоимения this в начальной позиции и объясняют имена соб-
ственные (SWANKY CITADEL; One:1 program), представляющие 
собой новую информацию для читателей, создающую сложности 
для восприятия, но одновременно представляющую собой уникаль-
ный контент и потребительскую значимость для потенциальных 
покупателей. This is предваряет рематическую часть предложения, 
дополнительно акцентированной идиоматическим выражением lap 
in luxury (18), наречием ever и суперлативной формой прилагатель-
ного exclusive (19).

6. Конструкция ‘there be’ является интродуктивной синтакси-
ческой единицей, служащей для актуализации и акцентирования 
коммуникативно значимого субъекта. 

(20) There’s power, beauty and soul in abundance — yet it goes much 
deeper than that — there is an unspoken bond between man and machine; 
a level of understanding and control completely in the hands of the 
driver. (Aston Martin)

(21) The engine’s 207 lb-ft of torque creates brisk acceleration, and 
there’s even an overboost phase that briefly pushes torque to an esti-
mated 221 lb-ft. (Buick)

Пример (20) является сложносочиненным предложением с бес-
союзной связью, осложненным парентетической конструкцией как 
элементом экспрессивного синтаксиса. Предложение состоит из 
четырех независимых конструкций: первые три из них представля-
ют собой предикативные единицы с эмфатической структурой, 
четвертая — элаборативную конструкцию уточняющего типа, со-
единенную бессоюзной связью, характеризующейся множественным 
референциальным потенциалом. Параллельные конструкции с ре-
матизованным подлежащим there’s и there is дополнительно акцен-
тированы парентезой, содержащей сравнительно-эмфатическую 
конструкцию deeper than that с квантитативным интенсификатором 
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much. В позиции рематизованной темы оказываются качества авто-
мобиля, представляющие ценность для покупателей (power, beauty 
and soul), а также простота управления (an unspoken bond between 
man and machine).

Предложение (21) представляет собой сложносочиненную двух-
частную структуру с атрибутивным придаточным во второй части, 
содержащей эмфатическую конструкцию there’s и эмфатическое 
наречие even. Тема, актуализированная с помощью конструкции 
there’s, подчеркивает техническое преимущество двигателя, способ-
ного увеличивать крутящий момент и создавать быстрое ускорение.

7. Дупликация подлежащего местоимением. Избыточность 
в позиции коммуникативного субъекта, которую обеспечивает ду-
пликация подлежащего местоимением, является стилистическим 
приемом, привлекающим внимание читателей с помощью графиче-
ской парцелляции.

(22) An astonishingly innovative car, it includes a host of automati-
cally reactive technologies designed to help enhance your control and 
visibility. (Chrysler)

В анафорической позиции предложения (22) дупликация наи-
более выразительна, семантически концентрируя внимание на 
автомобиле, свойства которого акцентированы атрибутивным 
словосочетанием, осложненным наречием-интенсификатором aston-
ishingly. Коммуникативный предикат содержит квантификатор 
с коннотативным значением неопределенного множества host и ме-
стоимение второго лица your, апеллирующий к личности потенци-
альных покупателей и реализующий принцип кастомизации. Сле-
довательно, в коммуникативной структуре данного предложения 
тема содержит информацию, формирующую положительное отно-
шение к автомобилю, в то время как рема уточняет его свойства 
и фокусирует внимание на личности потребителя.

(23) Adaptive Cruise Control, it helps make highway driving and 
heavy traffic situations even easier and more comfortable. (Jaguar)

Дуплицированное подлежащее в примере (23) подчеркивает 
значимость усовершенствованного элемента системы управления 
и в совокупности с наречием-интенсификатором even создает эффект 
акцентирования данного механизма. 

Рассмотренные синтаксическ ие средства, с квантитативной точ-
ки зрения, характеризовались гетерогенностью. Распределение ча-
стотности встречаемости перечисленных эмфатических конструк-
ций представлено на рис. 1. 

Суммируя вышесказанное, основу эмфатического подчеркивания 
составили синтаксические конструкции, усиливающие начальную 
позицию в предложении. Фронтирование наблюдалось в 38% слу-
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чаев; псевдорасщепленные, расщепленные, инверсированные пред-
ложения, включая конструкцию ‘there be’, которые также предпо-
лагают рематизацию начальных членов предложения или 
дислокацию темы, составили 44%. Дупликация темы местоимением 
также относится к числу синтаксических конструкций, акцентиру-
ющих внимание на членах предложения, занимающих анафориче-
скую позицию. Кроме того, элаборативные предложения, рассмо-
тренные в рамках данного исследования, содержали акцентный 
элемент в начальной синтаксической позиции. Полученные резуль-
таты свидетельствуют о том, что анафорическая позиция в пред-
ложении с точки зрения синтаксической организации письменной 
речи представляется наиболее выгодной для создателей рекламных 
текстов.
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13%

38%
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Дупликация
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Элаборация

Инверсия 

Расщепление

Псевдорасщепление

Фронтирование 

Рис. 1. Виды синтаксической эмфазы в рекламном дискурсе

8. Дискурсивные слова-интенсификаторы рассматривались 
отдельно от синтаксических средств эмфазы, поскольку представ-
ляют собой лексические средства выделения, которые тем не менее 
влияют на линейно-акцентную структуру высказывания. Дискур-
сивные слова выполняют не только интегративную роль в обеспе-
чении когезии и когерентности рекламного дискурса, но и функцию 
выделения определенных участков речи, обладающих значительным 
персуазивным потенциалом. К дискурсивным словам относились 
наречия-интенсификаторы: even, very, just, already, yet, rather, also, 
much, completely, more; местоимения: each, such, every, everything, 
something, nothing, any, anything. В терминологии Ю.Д. Апресян дис-
курсивные слова называются рематизирующими частицами [Апре-
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сян, 1988: 19], в терминологии Т.Н. Николаевой — акцентирующими 
частицами [Николаева, 1982: 52].

(24) The LC boasts one of the most powerful naturally aspirated 
5.0-liter V8 engines for a truly exhilarating experience. All that power 
means nothing if it doesn’t make you feel something. (Lexus)

На рассмотренном материале дискурсивные слова встречались 
более чем в одной единице анализа: коэффициент их употребления 
составил 1,2 (см. выше предложения 3–5, 11–12, 19–23). В примере 
(24) наречие truly и местоимения nothing, something подчеркивают 
потребительскую ценность автомобиля, в то время как местоимение 
all — его мощность. Nothing и something занимают коммуникатив-
но сильную катафорическую позицию в главной и зависимой части 
сложноподчиненного предложения условного типа и создают кон-
трастивный эффект, подчеркивая ориентированность продукта на 
покупателей и их перцептивные аспекты мотивации. 

Дискурсивные единицы выполняют функцию локального вы-
деления, или рематизации, определенной единицы синтаксической 
конструкции. Анализ локации дискурсивных слов в составе эмфа-
тических конструкций показал, что наиболее часто они встречают-
ся в середине предложения (65%); в начальной позиции — вдвое 
чаще (29%), чем в конечной (15%). Принимая во внимание выявлен-
ную тенденцию к использованию синтаксических средств эмфазы 
в начале предложения, причиной расположения дискурсивных слов 
в середине синтаксических конструкций можно считать стремление 
копирайтеров к удержанию внимания читателей на протяжении 
всего высказывания.

Выводы. В результате изучения рекламного дискурса выявлено, 
что синтаксическая эмфаза реализуется посредством акцентирова-
ния анафорической позиции с помощью таких приемов как фронти-
рование, инверсия, расщепление, псевдо-расщепление, элаборация, 
интродуктивная конструкция ‘there be’ и дупликация подлежащего 
местоимением. С точки зрения коммуникативной структуры вы-
сказывания, в начальной синтаксической позиции оказывается рема, 
экспрессивная или рематизованная тема, позволяющая с первого 
взгляда привлечь внимание читателей, которые в контексте марке-
тинга взаимоотношений рассматриваются в качестве потенциальных 
покупателей. Дополнительно используются дискурсивные слова, 
которые, как свидетельствуют количественные подсчеты, наиболее 
часто встречаются в середине сложных предложений и позволяют 
удерживать внимание читателей на протяжении всего предложения 
или сверхфразового единства. Семантически в позиции эмфазы 
оказываются технические характеристики автомобиля, например, 
усовершенствованный дизайн сидений, новый цвет кузова, повы-
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шенная мощность двигателя или ценностные преимущества поку-
пателей, такие как удобство вождения, перцептивные ощущения 
комфорта, встроенные элементы искусственного интеллекта, по-
зволяющие автоматизировать процесс управления автомобилем.

Рекламный дискурс обладает высоким персуазивным потенци-
алом, оказывающим воздействие на целевую аудиторию, особенно 
в условиях высокой рыночной конкуренции автомобильной про-
дукции. Вследствие необходимости влиять на поведение потенци-
альных покупателей копирайтеры используют как рациональные, 
так и эмоциональные средства мотивации. Эмфатические синтак-
сические конструкции совместно с дискурсивными словами-ин-
тенсификаторами являются эффективными языковыми инструмен-
тами привлечения и удержания внимания читателей рекламной 
продукции. 
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Abstract: The article considers the emphatic patterns of syntactic structures used 
for highlighting communicatively relevant elements in promotional discourse with 
a strong persuasive effect. The research was conducted on the material of 19 auto-
mobile promotional brochures containing valuable information about automobile 
brands and their manufacturers for the target audience. The aim of the research was 
to study emphatic structures occurring in the English promotional discourse and 
determine the most frequently used types of emphasis. The study found that the 
emphatic displacement towards the anaphoric syntactic position occurred most 
frequently for underlining semantically relevant speech elements. The anaphoric 
emphasis is intended for the rhematization of thematic parts, which, nevertheless, 
does not diminish the significance of the cataphoric position, being traditionally 
occupied by the rheme. In addition, the syntactic emphasis was actively accompanied 
by discursive intensifier words, which, according to the quantitative data, were used 
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in the middle of the emphatic sentences most frequently, thus fulfilling the function 
of retaining attention in continuation of the emphatic beginning. Due to the rheme 
displacement and discursive words, the entire emphatic structure becomes in the 
focus of readers’ attention against the background of surrounding discourse. The 
most common syntactic means of emphasis, in descending order, are the following: 
fronting, pseudo-cleft and cleft sentences, inversion, elaborative, introductory and 
duplicative sentences. The results of the research can be used for teaching linguistic 
text analysis and applied aspects of linguistics to students specializing in linguistics 
and professional English to students majoring in advertising and PR. 
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