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С появлением современных 
технических средств коммуника-
ции в Интернет-рекламе появи-
лось множество жанров, имеющих 
свои языковые и структурные 
особенности. Теоретической ба-
зой для данного исследования по-
служили работы отечественных 
ученых, занимающихся общим 
описанием языка рекламы, ана-
лизом особенностей его воздей-
ствия, классификации вербальных 
и визуальных средств: Н.Н. Кох-
тев [1997], О.А. Ксензенко [1998], 
Ю.К. Пирогова [2000], А.А. Дуда-
рева [2003], М.В. Томская [2003], 
Е.С. Кара-Мурза [2007; 2008; 
2014], Т.Н. Колокольцева [2011], 
Е.Н. Сердобинцева [2015]. Среди 
исследователей, изучающих функ-
ционирование нового лингвисти-
ческого феномена – хэштега в ре-
кламных текстах отметим таких, 
как Е.А. Нежура [2012], Н.С. Коз-
лова [2014, Ю.Е. Галямина [2014], 
А.П. Атягина [2014], О.А. Тесленко 
[2014], Н.П. Трайковская [2015], 
С.М. Карпоян [2015], Ю.В. Щури-
на [2015] и др.

Цель данного исследования 
заключается в выявлении особен-
ностей функционирования хэш-
тегов в Интернет-рекламе. В со-
ответствии с этой целью были по-
ставлены следующие задачи:

1) выявить хэштег-тексты, 
используемые в качестве реклам-
ных сообщений в сети Интернет, 
в частности в социальной сети 
Instagram;

2) исследовать тематику хэш-
тег-текстов, созданных в реклам-
ных целях;

3) рассмотреть семантику ре-
кламных хэштег-текстов;
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4) определить, существует ли взаимосвязь между особенностями 
структуры хэштег-текстов, их семантикой и прагматикой в Интернет-
рекламе. 

Наиболее эффективными для реализации поставленных задач 
представляются такие методы лингвистического анализа, как метод 
сплошной выборки, метод структурного анализа, прием количествен-
ной обработки данных.

Материалом для данной работы послужили 300 рекламных изобра-
жений, включающих 1208 хэштег-текстов, размещенных в социальной 
сети Instagram. 

Необходимо отметить, что медийно-контекстная реклама представ-
ляет собой совокупность различных графических и текстовых матери-
алов, размещенных в сети Интернет. При проведении данного исследо-
вания нас интересовала реклама, реализуемая в социальных сетях. Со-
циальная сеть (от англ. social networking service) – платформа, онлайн 
сервис или веб-сайт, предназначеннные для построения, отражения 
и организации социальных взаимоотношений, визуализацией которых 
являются социальные графы [Boyd, 210 с.]. Реклама в социальных сетях 
создается для того, чтобы потенциальные клиенты могли ознакомиться 
с товарами и услугами, с конкретными людьми и местами, проконсуль-
тироваться по вопросам приобретения рекламируемых товаров и услуг, 
не выходя из дома, в режиме онлайн. 

Реклама в социальной сети функционирует следующим образом: 
рекламируемый товар или услуга визуализируются при помощи медиа-
компонента, который первым привлекает внимание реципиента, затем 
изучается текстовый компонент, выполняющий роль информанта о ре-
кламируемом объекте. Такое сочетание невербального и вербального 
компонентов обеспечивает наиболее быстрое и эффективное воспри-
ятие рекламы реципиентом. В социальной сети Instagram вербальный 
компонент рекламы представлен хэштег-текстом (не единичным хэш-
тегом, который также может расцениваться как минимальный текст, 
а совокупностями хэштегов, сопровождающими одно рекламное изо-
бражение, либо комплекс изображений). Целесообразно дать определе-
ние термина «хэштег-текст». В нашем понимании – это единица, по сво-
ей структуре соответствующая предложению, а иногда совпадающая 
по объему с одним словом, обладая при этом цельностью значения, обо-
значающая то или иное событие, ключевую персону или место действия. 
Также отметим, что отличительной чертой хэштега от обычного текста 
является обязательное использование знака # перед вербальным компо-
нентом, например, #залучшимисумкамивсекнам. 

Рассматриваемая нами реклама представляет собой креолизован-
ный текст, так как вербальный компонент не просто связан с икониче-
ским (невербальным) – он выполняет определенные функции: поясняет, 
дополняет, детально описывает то, что представлено на фото или в ином 
изображении. Невербальный компонент, в свою очередь, визуализирует 
рекламируемую услугу или товар и довершает целостный рекламный 



Ю.С. Наволока 147

образ в памяти читателя. В данной работе мы не будем рассматривать 
все составляющие креолизованного текста, а обратимся только к вер-
бальной составляющей. 

В ходе исследования все тексты мы классифицировали по следую-
щим признакам:

- по характеру рекламы; 
- по тематике; 
- по типу языкового оформления; 
- по адресату; 
- по типу контакта с адресатом; 
- по количеству элементов, сопровождающих изображение.
Так, по характеру рекламы исследуемые тексты мы разделили на че-

тыре группы: «реклама товара» (139), «реклама услуг» (139), «социаль-
ная реклама» (18), «реклама места отдыха» (4). Как мы видим, преоб-
ладает реклама товаров и реклама услуг: в материале на нее приходится 
около 93 % всех текстов.

Самыми частотными в группе «реклама товара» оказались хэш-
теги: #толькоунас (16), #тольколучшее (13), #натуральнаякосметика 
(10), #побалуйсебя (7), #будьстройной (6), #покупай (5), #приятные-
цены (5), #будьвтренде (4), #ешьихудей (4), #качестволюкс (4), #руч-
наяработа (4), #умнаяеда (4), #вседлядетей(3), #длясебялюбимой (3), 
#красотанашевсе (3),#красотаспасетмир (3), #лучшийподарок (3), 
#любисебя (3), #тыэтогодостойна (3), #фигурамечты (3), #будьмод-
ной (2), #вседлявас (2), #едабезвреда (2), #лучшиецены (2), #некакувсех 
(2) и др.; в группе «реклама услуг» хэштег #лучшиймастер повторя-
ется 22 раза, #толькоунас (12), #будьвформе (10), #путешествуйснами 
(9), #тольколучшее (7),#приятныецены (6), #лучшийстоматолог (5), 
#будькрасивой #будьстройной (4), #будьтездоровы (4), #учитеанглий-
ский (4), #путешествуйтеснами (3), #лучшиецены (3), #худей (3), #сле-
дизасобой (3) и др.; в группе «социальная реклама» самые частотные 
хэштеги: #поможемвместе (5), #будьвспорте (2), #вместемысила (2), 
#творидобро (2) и др.; группа «реклама места отдыха» представлена 
хэштегами #вкусно и #толькоунас, которые повторяются по два раза.

Следует отметить, что хэштег #толькоунас встретился в трех кате-
гориальных группах, а хэштег #лучшиецены – в двух группах. Интерес-
но, что и тот и другой хэштег основаны на эффекте преувеличения, воз-
можно поэтому они так востребованы составителями рекламных тек-
стов. Частица только подчеркивает лимитированность, эксклюзивность 
и уникальность рекламируемой продукции, а прилагательное в превос-
ходной степени, сопровождающее существительное цены, указывает 
на выгодность предложения и на ценовую доступность.

Далее все «рекламные» хэштег-тексты мы распределили по следу-
ющим тематическим группам: «Красота, включающая “спорт”», «сало-
ны красоты», «услуги красоты частных лиц», такие товары для созда-
ния красоты, как «косметика и парфюмерия» (186); «Одежда и обувь 
для взрослых» (50); «Здоровье – клиники, врачи и услуги» (18); «Места 
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отдыха, включающие заведения для проведения досуга» (9); «Благотво-
рительность и помощь нуждающимся» (8); «Товары для детей – одежда, 
обувь, игрушки и т.д.» (7); «Образование» (7); «Товары для дома» (5); 
«Продукты питания» (4); «Организация и проведение мероприятий – 
праздников, конференций» (4); «Бизнес – предложения по привлече-
нию новых сотрудников» (2). Из приведенных данных мы видим, что 
лидерами являются такие тематические группы, как «Красота», пред-
ставленная такими хэштег-текстами, как #наращиваниересниц #будь-
собой #будьярче #будькрасивой #тыэтогодостойна; #услугистилиста 
#изменисебя #будьяркой #будьмодной; #индийскаянатуральнаякос-
метика #красотадоступнакаждому и др., и «Одежда для взрослых», 
представленная хэштег-текстами #магазинодежды #тонкаяработа 
#ТыЭтогоДостойна; #будьмодной #будьвтренде #намод е#лучшиецены 
#снамивыгодно; #самыекрасивыесвадебныеплатья #эффектныесвадеб-
ныеплатья #лучшийсвадебныйсалон и др. Их популярность объясняет-
ся тем, что рекламодатели учитывают стабильность желаний человека 
быть здоровым, красивым, молодым, успешным. 

Стоит отметить, что характер и эффективность любой рекламы на-
прямую зависят от учета гендерных и возрастных особенностей целе-
вой аудитории. Самой обширной в исследуемом материале оказалась 
реклама, адресованная в равной мере и мужчинам, и женщинам (161), 
например, #дизайнинтерьера #ремонтквартир #строимкрасиво #луч-
шиевделе, #мыработаемдлявас #мылюбимсвоихклиентов #тольколуч-
шее #толькоунас и др., а также реклама, адресованная только женщинам 
(121), например, #тыэтогодостойна, #будькрасивой, #будьвсегдакра-
сивой, #длясебялюбимой, #будьмодной, #вседлядевушек, #длясамойши-
карнойженщины, #женскиештучки,#будьстройной и др. Количество 
рекламных текстов для мужчин, женщин и детей также равно 18, напри-
мер, #учитеанглийский, #языкамвсевозрастыпокорны, #сладостидляра-
дости, #вкусняшки, #всегдасвежее, #толькоунас, #работаемслюбовью 
и др. Самой невостребованной оказалась реклама, предназначенная ис-
ключительно детям. Отсутствие детской рекламы обусловлено тем, что 
в большинстве случаев родители решают за детей вопрос покупок, по-
этому, несмотря на тематику, такие тексты адресуются взрослым (#для-
детокконфеток, #лучшеедетям, #длявашейкрохи, #детскийпедикюр, 
#педикюрдлядетей, #маленькиймодник). 

Исследуя особенности структуры рекламных текстов, мы провели 
стилистический и синтаксический анализ материала, который показал, 
что для достижения наибольшей эффективности создатели рекламы 
используют простые односоставные предложения, реже простые двусо-
ставные, еще реже СПП. В ходе исследования не было обнаружено ис-
пользование сложных бессоюзных и сложносочиненных предложений. 
Редкое использование сложных предложений, возможно, объясняется 
их способностью выражать сложные смысловые и грамматические от-
ношения, способностью не только четко формулировать тот или иной 
тезис, но и подкреплять его необходимой аргументацией, давать обосно-
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вание. Многочленное предложение может затруднить восприятие тек-
ста, сделает его стилистически неполноценным. Простые односоставные 
предложения, наоборот, придают речи лаконизм, экспрессию, динамику, 
дают возможность избежать излишних повторов. Важной отличитель-
ной особенностью речевого восприятия рекламных хэштегов, образо-
ванных простыми односоставными и двусоставными предложениями, 
реже сложноподчиненными предложениями, является их слитное на-
писание: слова не разделены пробелами, поэтому при чтении требуется 
большее сосредоточение внимания на тексте рекламы. Такая графиче-
ская особенность позволяет эффективно воздействовать на аудиторию. 
Например, #красивожитьнезапретишь, #вздоровомтелездоровыйдух, 
#возьмидругаизприюта, #встречаемвеснукрасивыми и др.

В ходе исследования было установлено, что среднее количество от-
дельных хэштегов в одном рекламном хэштег-тексте равно 4. Приведем 
пример рекламы, состоящей из четырех компонентов: #какпохудетьбе
здиет#безвредадляздоровья#весневозвращается#проверенонасебе. Раз-
берем каждый компонент отдельно: #какпохудетьбездиет – это вопрос, 
который обычно задают люди, ищущие эффективный способ быстро 
и легко привести себя в форму. Такая постановка и формулировка во-
проса очень удобна при поиске информации в сети Интернет. #безвре-
дадляздоровья – это непосредственно реклама товара, которая посвя-
щена какому-либо чудо-средству, не наносящему вред здоровью чело-
века. Очень часто эта фраза используется в слоганах различных фирм-
производителей продуктов питания. Ведь все хотят похудеть, при этом 
не нанося себе вред. #весневозвращается – после соблюдения диеты 
люди возвращаются к привычному питанию и часто вес возвращается со 
знаком плюс. Во избежание страха набрать еще больше килограммов по-
сле диеты, производители средств похудения дают подобного рода обе-
щания. #проверенонасебе – это форма убеждения покупателя, основан-
ная на собственном опыте. Очень часто используется в продажах, так как 
человек имеет свойство доверять другим людям и их жизненному опыту. 
Этот фактор считается наиболее убедительным в рекламе. На первый 
взгляд, за счет своей фрагментарности, кажется, что эти компоненты 
никак не связаны друг с другом. На самом же деле, минимальное ко-
личество языкового материала свидетельствует об отборе создателями 
информативно ёмких элементов и напоминает так называемый теле-
графный стиль. Этот термин впервые был использован Филиппо Том-
мазо Маринетти при внедрении новшеств в области прозы. По мнению 
Маринетти «телеграфный стиль» – это способ компрессии текста и упо-
требление семантически значимых слов за счет деформации синтаксиса, 
насыщения его эмоциональностью, расположения слов без ограничений 
грамматической логикой [Филиппо Томмазо Маринетти]. Так, в случае 
составления рекламных текстов – каждый отдельный элемент (хэштег) 
должен быть содержательным и доступным для восприятия. Таким об-
разом, следует отметить, что, во-первых, все фрагменты не случайны, 
расположены в приоритетной для автора последовательности, обраще-
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ны конкретной аудитории, и направлены на выполнение единой цели 
– рекламы. Во-вторых, текст, имеющий фрагментарную структуру, под-
крепляется или подкрепляет визуальный компонент фото, видео и др., 
что обеспечивает беспроблемное восприятие рекламы.

Побуждение потенциального покупателя к действию с помощью 
рекламного сообщения реализуется с помощью использования опреде-
ленных конструкций. По формальной и содержательной организации 
этих конструкций можно судить о характере рекламы. В связи с этим все 
рекламные тексты мы разделили по типу контакта с адресатом на две 
группы: устанавливающие прямой контакт (176) и устанавливающие 
непрямой контакт (124). При прямом контакте с адресатом авторы ре-
кламы часто используют определенно-личные предложения со сказуе-
мым, выраженным глаголом в форме второго лица повелительного на-
клонения, а также предлог для, указывающий на лицо, например, #ху-
дей, #будьвформе, #худеем, #худеемвместе, #станьлучше, #будьлучше, 
#возьмидругаизприюта, #помогидругу, #вседлятебя, #тыэтогодостой-
на, #меняйся, #купи, #приходи и т.д. Прямой тип контакта уменьшает 
дистанцию между автором и аудиторией, таким образом, вызывая дове-
рие у читателя, зрителя. При непрямом контакте используются безлич-
ные и инфинитивные предложения для того, чтобы подать информацию 
как неоспоримый факт, а также предложения-рекомендации и предло-
жения, опирающиеся на личный опыт, например, #худетьлегко, #еда-
безвреда, #тыточтотыешь, #вздоровомтеле#здоровыйдух; #полезная-
еда, #худетьлегко, #худеемвкусно, #рекомендую и т.д. 

В заключение отметим, что хэштег-текст в качестве рекламы 
в социальной сети Instagram функционирует только в составе кре-
олизованного текста. Анализ тематики рекламных текстов показал, 
что большинство хэштег-текстов посвящено рекламе товаров и ус-
луг. В гендерном плане такая реклама в равной мере предназначена 
и мужчинам и женщинам, либо исключительно женщинам. Для пере-
дачи важной и актуальной информации в Интернет-рекламе исполь-
зуется минимальное количество языкового материала, часто пред-
ставленного хэштег-текстами, состоящими из простых односостав-
ных предложений, что позволяет аудитории адекватно воспринимать 
информацию. Поэтому можно утверждать, что существует взаимос-
вязь между особенностями структуры хэштег-текстов, их семанти-
кой и прагматикой. Успех функционирования Интернет-рекламы 
напрямую зависит от синтаксических, графических, семантических 
особенностей оформления языкового материала, который отбирает-
ся с учетом особенностей рекламируемых объектов, авторских целей 
и целевой аудитории (учитывается возраст, пол и т.д.). Рассмотрев 
семантику хэштег-текстов, мы выявили наличие внутри рекламных 
текстов ответов на главные вопросы: «Кто? Что? Где? Когда? Как?». 
Проанализированный материал дает возможность дальнейшего ис-
следования хэштег-текстов, функционирующих не только в рекламе, 
но и в других сферах жизни человека.
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Julia S. Navoloka (Rostov-on-Don, Russian Federation). 
Hashtag Functions in Modern Russian Advertising (Based on the 

Advertisement Material from the Social Network Instagram)
This article is devoted to the identification and consideration of 

the function of hashtags in the social network Instagram. Together with 
the media component, the hashtag-text is an advertising creolized text, 
which is a full-fledged information tool, and serves to attract the attention 
of the target audience. Most hashtag-texts are devoted to advertising goods 
and services for women. This is due to the fact that women are more likely 
to believe in advertising and therefore respond more often to it. To transfer 
important and relevant information in such advertising, a minimum amount 
of language material is used, often represented by hybrid hashtag texts, which 
allows the audience to adequately perceive information.

Key words: hashtag-text, internet advertising, creolized text, visualization, 
recipient.
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