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В данной статье поднимается проблема создания рекламного образа, рассматриваются языковые сред-
ства создания образа товара, уточняется понятие о рекламном образе, определяются особенности медицин-
ского рекламного дискурса, анализируются языковые единицы, функционирующие в печатных рекламных 
текстах, Интернет-рекламе, наружной и телевизионной рекламе стоматологической деятельности. Авторы 
учитывают новые требования, предъявляемые к рекламе медицинской деятельности в России, и отмечают 
изменения, отразившиеся в связи с этим в изучаемых рекламных текстах. Также в исследовании подчерки-
вается специфический характер рекламы стоматологической деятельности, вследствие чего среди языковых 
средств создания рекламного образа в обращениях, адресованных целевой аудитории, на первый план вы-
ходит терминология. Термины выполняют коммуникативно-прагматическую, назывную и воздействующие 
функции в медицинском рекламном дискурсе. С их помощью рекламный посыл становится более точным, 
заслуживающим доверия, а значит, правдоподобным и убедительным. Авторы приходят к выводу о том, что 
термины – необходимое и значимое языковое средство создания образа товара в рекламе стоматологической 
деятельности. Именно их использование выступает важным аргументом для потребителя.
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Проблема исследования и создания 
рекламного образа важна не только в тео-
ретическом, но и в практическом аспекте. 
Реклама во многом определяет такой социо-
культурный феномен, как образ жизни. Счи-
таем это результатом рекламной деятельно-
сти, в ходе которой формируются взгляды 
и стереотипы восприятия бренда для цело-
го поколения, распространяются связанные 
с ним ассоциации и представления о това-
рах, сопровождающих жизнь людей, созда-
вая установки в их повседневном поведении 
и общении. Рекламные коммуникации про-
никают во все сферы жизнедеятельности 
человека, окружая продукт нужными смыс-
лами, воплощенными в рекламных образах.

Впечатление потребителя в отноше-
нии предмета рекламы во многом зависит 

от использования определенных языковых 
средств, создающих образ товара. Рассма-
тривая образную систему рекламного дис-
курса, учитываем, что цельный и обстоя-
тельный образ предмета рекламы (товара, 
услуги, фирмы и др.) создается на базе 
визуальных (дизайнерских) и вербальных 
(языковых) компонентов, представленных 
в композиции рекламного текста. 

На наш взгляд, рекламный образ – сред-
ство и продукт маркетинговой коммуни-
кации, несущие информацию о значимых 
качествах товара, а также яркое, выпуклое, 
зачастую гиперболизированное представле-
ние этих качеств, воплощенное в конкрет-
ных визуальных и вербальных формах [12]. 

Мы согласны с В.И. Максимовым в том, 
что своеобразие языка рекламы определяется 
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тем, что он всегда находится в органическом 
соотношении и взаимодействии со зритель-
ным и (или) звуковым рядом. Ученый подчер-
кивает, что данный факт имеет конструктив-
ное значение для рекламного текста [7].

Медицинский рекламный дискурс тре-
бует развернутой аргументации, убедитель-
ности, доказательности. Рекламный текст 
должен передавать максимальное количе-
ство базовой маркетинговой информации 
минимально возможным количеством слов. 
Поэтому каждое слово, используемое в ре-
кламной коммуникации, должно быть пре-
дельно точным, весомым и обоснованным

В связи с новыми требованиями Феде-
рального закона РФ «О рекламе», начавши-
ми действовать с 1 января 2014 г., реклама 
медицинских услуг не допускается иначе 
как в местах проведения медицинских или 
фармацевтических выставок, семинаров, 
конференций и иных подобных мероприя-
тий и в предназначенных для медицинских 
и фармацевтических работников специали-
зированных печатных изданиях. Однако на 
рекламу медицинской деятельности, напри-
мер, стоматологию, психиатрию и прочее, 
не содержащую указания на конкретные 
медицинские услуги, требования части 8 
статьи 24 ФЗ «О рекламе» не распростра-
няются, поскольку понятие «медицинская 
деятельность» шире, чем понятие «меди-
цинская услуга» [15].

Под медицинской деятельностью понима-
ется профессиональная деятельность по ока-
занию медицинской помощи, проведению ме-
дицинских экспертиз, медицинских осмотров 
и медицинских освидетельствований, сани-
тарно-противоэпидемических (профилакти-
ческих) мероприятий и профессиональная 
деятельность, связанная с трансплантацией 
(пересадкой) органов и (или) тканей, обраще-
нием донорской крови и (или) ее компонентов 
в медицинских целях. При этом медицинская 
услуга – это медицинское вмешательство или 
комплекс медицинских вмешательств, на-
правленных на профилактику, диагностику 
и лечение заболеваний, медицинскую реаби-
литацию и имеющих самостоятельное закон-
ченное значение [15].

На наш взгляд, обозначенные требо-
вания успешно учтены в следующем ре-
кламном тексте: «Мы не продаем квартиры 
и машины, мы не доставляем суши и пиццу. 
По новому закону о рекламе то, чем мы за-
нимаемся, нельзя произносить вслух. Ищи-
те все, что нужно знать о стоматологии, 
на сайте Стомпрактика.РФ» («Стоматоло-
гическая практика»).

Рекламу стоматологической деятельно-
сти рассматриваем как составную часть ме-
дицинского рекламного дискурса. Матери-

алом для исследования послужили тексты 
телевизионной и наружной рекламы, а так-
же тексты, размещенные в печатных СМИ 
и в Интернет.

В рекламе стоматологической деятель-
ности, по нашим наблюдениям, можно вы-
делить следующие направления: 

1) рекламу стоматологических клиник 
(практик, кабинетов, центров и др.) и услуг, 
предлагаемых в них (активно продвигав-
шихся в печатных СМИ до принятия новых 
требований к медицинской рекламе); 

2) рекламу лекарств, товаров для здоро-
вья зубов, десен, ротовой полости (стомато-
логических гелей, бальзамов, ополаскивате-
лей для полости рта и др.); 

3) рекламу основных средств по уходу 
за зубами (зубных щеток, паст и др.).

Стоматология активно предлагает ши-
рочайший спектр услуг, среди которых, 
например микропротезирование и кос-
метическое лечение зубов, лечение гали-
тоза (запаха изо рта), имплантация зубов 
и т.д. Уже в этом перечислении термины, 
не всегда понятные потребителям без по-
яснений и дополнительных комментариев. 
Поэтому так часты случаи неэффективно-
сти подобных сообщений. Во многом это 
связано с тем, что в рекламных текстах 
присутствует стандартное перечисление 
характеристик лекарств и товаров для здо-
ровья, основных составляющих деятель-
ности различных медицинских центров 
и клиник и др. Такие обращения, адре-
сованные к широкой целевой аудитории, 
изобилуют терминологией, затрудняющей 
восприятие рекламной информации.

Традиционно в рекламе стоматологи-
ческих клиник встречаются предложения: 
лечение, снятие зубных отложений, отбе-
ливание, реставрация и т.д. – с указанием 
стоимости оказываемых услуг. Обратимся 
к тексту: «Осмотр – 90 руб. Кариес – от 
990 руб. Пульпит – от 1190 руб. Корон-
ка стальная с напылением – от 550 руб. 
Съемные протезы – от 3320 руб. Метал-
локерамика – от 2780 руб. Керамика на 
цирконии – от 10750 руб. Собственная зу-
ботехническая лаборатория» (Стоматоло-
гия «Дента-мир», Антенна-Телесемь-Челя-
бинск, № 44, 2013).

В данном обращении для обозначения 
обычных услуг, которые можно получить 
в стоматологической клинике, использует-
ся терминология (осмотр, кариес, пульпит, 
протез) без пояснений и комментариев. 
Очевидно, что здесь важны указываемые 
цены, на которые потребитель и должен 
отреагировать после того, как сравнит сто-
имость услуг «Дента-мир» с ценами на ус-
луги другой стоматологии. 
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Рассмотрим следующий текст: «Внима-

ние! Кариес – 1200 руб. Металлокерамиче-
ская коронка – 3000 руб.» (Стоматология 
«Аврэлия», Антенна-Телесемь-Челябинск, 
№ 45, 2013). Станет понятным, почему, при 
отсутствии других языковых средств соз-
дания рекламной образности, кроме тер-
минов, рациональный мотив (экономии, 
выгоды) выступит сильным аргументом об-
ращения в стоматологию «Дента-мир» для 
среднестатистического потребителя, если 
он решится лечить кариес. Более того, упо-
мянутые термины подверглись процессу 
детерминологизации и прочно вошли в раз-
говорную речь, во многом благодаря уси-
лиям рекламы. Поэтому потребитель готов 
к восприятию текстов рекламы стоматоло-
гической деятельности с использованием 
терминов.

Однако стоматологические товары и ус-
луги не приоритетны у большей части на-
селения. Люди, как правило, не склонны 
обращаться к стоматологам до того, как 
возникнут проблемы со здоровьем, будучи 
готовыми тратить денежные средства на 
множество более важных, с их точки зре-
ния, вещей: одежду, предметы быта, ремонт 
жилья, отдых на море и др. 

Для создания образа в рекламе стома-
тологической деятельности используются 
различные языковые средства, частотными 
среди которых, по нашим данным, являются:

1) различные тропы, среди которых 
наиболее употребительны: эпитеты (се-
мейная и комфортная стоматология («Сто-
матологическая практика»), красивая орто-
донтия («Ortho-byte»), добротная уютная 
стоматология («Альфа-Дент»), клиника ща-
дящей стоматологии («Пандент»), разумная 
стоматология, разумные технологии и раз-
умные цены («iDent»), центр эксклюзивной 
стоматологии («ДенталСтудио»), велико-
лепная улыбка («Чароит»), добавь белого 
(«ДенталСтудио»), мы делаем лучшую сто-
матологию доступной для вас и ваших де-
тей («Стоматологическая практика»), креп-
кие и красивые зубы для всей семьи (зубная 
паста «Новый жемчуг»), и др.) и мета-
форы (виртуозное исполнение («Дентал-
Студио на Сенной»), белая магия улыбки 
(«HappySmile»), петербургский стиль во 
всем (клиника «Астра»), венец эволюции 
зубных щеток («Oral-BTriumph»), теперь 
ваши бриллианты (о зубах) в надежной 
оправе (о деснах) (стоматологический гель 
для десен «МетрогилДента»), страна здоро-
вых зубов (стоматология «Имплант.ru») и др.;

2) фразеологизмы и неофразеологиз-
мы (белый в моде (стоматология «Белый 
кит»), возвращает деснам здоровье (гель 
«Холисал»), займемся деснами вплотную 

(лечебно-профилактическая серия «Асеп-
та»), проверенный специалист по защите 
десен от воспаления («Асепта»), стоматоло-
гия для крепких орешков («Дентал Евро»), 
приведите ваши зубы в порядок, пока дей-
ствуют скидки (стоматология «Специ-
алист»), зуб мороза не боится. Подготовь 
свою улыбку к зиме («Вэладент»), верни 
зубы на место («Стома»), попробуйте эко-
номию на зуб! (стоматология «Все свои!»), 
измените свою улыбку уже сегодня (стома-
тология «Дента Клиник») и др.). 

Вместе с тем реклама стоматологиче-
ской деятельности во многом носит спец-
ифический характер, и поэтому среди язы-
ковых средств создания рекламного образа 
в обращениях, адресованных целевой ауди-
тории, на первый план выходит терминоло-
гия. Часто акцент сосредотачивается на вы-
соком качестве оборудования, материалов, 
на современных технологиях.

Современная медицинская терминоло-
гия – одна из самых обширных и сложных 
в понятийном, содержательном отношении 
систем терминов. К примеру, Медицин-
ский словарь Мегаэнциклопедии Кирилла 
и Мефодия включает 2 050 медицинских 
терминов, а Большой словарь медицинских 
терминов содержит более 50 000 терминов, 
используемых в клинической практике, ме-
дицинской литературе, биологии и смеж-
ных науках.

Кроме того, интенсивное увеличение 
объема медицинской и медико-биологи-
ческой информации на самых различных 
языках сопровождается появлением многих 
новых терминов, число которых, по некото-
рым источникам, ежегодно превышает 1000. 
Например, область стоматологии активно 
пополняется терминами: инлей, скайсы, 
4D-имплантология, CAD/CAM-технология, 
компомер и др.

Инлей (inlay) – вид небольшой вклад-
ки, используемой для устранения дефекта 
коронковой части зуба.

Скайсы (skies) – миниатюрные украше-
ния для зубов, которые чаще всего делаются 
из золота или драгоценных камней (не менее 
2,5 мм в диаметре), приклеиваемые без по-
вреждения эмали на специальный материал. 

4D имплантология (4D Implant 
Therapy), или BOI имплантация зубов – 
новая концепция дентальной имплантации, 
благодаря которой можно устанавливать 
имплантаты без костной пластики даже 
в тех случаях, когда уровень костной ткани 
составляет всего 4 мм.

CAD/CAM (Computer-aided design/
Computer-aided Manufacturing) ком-
пьютерный дизайн/ производство под 
управлением компьютера) технология – 



1091

ФУНДАМЕНТАЛЬНЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ    № 6, 2014

ФИЛОЛОГИЧЕСКИЕ НАУКИ
это современная технология производства 
каркасов зубных протезов высочайшей 
точности, прекрасной биосовместимости 
и безупречной эстетики с помощью ком-
пьютерного моделирования и фрезерова-
ния на станках с числовым программным 
управлением (ЧПУ). 

Компомер (от composites 
и glassionomers) – пломбировочный мате-
риал, соединяющий свойства стеклоионо-
меров и композитов [10].

Каждый термин базируется на лек-
сической единице определенного языка, 
приобретающей специфические признаки 
в терминологии. В то же время термину 
остаются свойственными общие лексиче-
ские признаки, в частности, он сохраняет 
способность существовать в совокупности 
вариантов (так же, как и обычное слово). 

Терминами называют лексические еди-
ницы, которые требуют дефиниции [1, 2], 
но четко выражают специальные понятия – 
«специальные слова, ограниченные своим 
специальным назначением; слова, которые 
стремятся к однозначности как точное вы-
ражение понятий и название вещей» [9]. 

Одним из важнейших вопросов в совре-
менном терминоведении является проблема 
соотношения термина и понятия. На это ука-
зывают, в частности, Л.А. Симоненко и др., 
отмечая, что термин-слово как составляю-
щая часть терминосистемы имеет двойную 
природу: является элементом лексической 
системы и системы научных понятий [5]. 

Соотношение термина с определенным 
понятием не подлежит сомнению, поэтому 
для познания сущности понятия, выявления 
его связей с другими понятиями необходи-
мо четкое и точное понимание термина. 

По Е.Ф. Скороходько [13], значение тер-
мина полностью предопределено одним из 
двух параметров: содержанием значения 
или объемом значения. Под содержанием 
подразумевается необходимая и достаточ-
ная совокупность признаков терминиро-
ванного класса предметов, тем или иным 
способом отражённая в термине, а под объ-
емом значения – терминированный класс, 
то есть огромное количество предметов, 
каждому из которых в пределах системы 
языка может быть подобран соответствую-
щий термин.

В некоторых исследованиях отмечается, 
что лингвист иногда склонен считать тер-
мином заимствованное слово, поскольку 
оно выделяется на фоне словарного состава 
своего языка как что-то инородное, и при 
этом для него бывает важнее представление 
этого слова в нескольких иностранных язы-
ках, а не наличие его дефиниции. На наш 
взгляд, не каждое заимствованное слово 

является термином, более того, в словарях 
иноязычных слов и в других языках оно мо-
жет иметь абсолютно нетерминологическое 
значение, то есть быть общеупотребляемым 
словом. Вместе с тем в процессе заимство-
вания значение слова может подвергаться 
определенным изменениям, которые спо-
собствуют превращению общеупотреби-
тельного слова в термин. 

Е.Н. Сердобинцева отмечает, что терми-
нологическая лексика активно используется 
в рекламных текстах самой разной адреса-
ции и разных видов [11]. Г.Т. Каримова, рас-
сматривая особенности текстов коммерче-
ской медицинской рекламы с точки зрения 
лингвопрагматики, обнаруживает специфи-
ческое употребление глаголов определенных 
лексико-семантических групп (разрушения 
и созидания), способных в контекстуальных 
условиях менять свое аксиологическое зна-
чение на противоположное. Исследователь 
подчеркивает важность роли отвлеченных 
существительных, качественных и относи-
тельных прилагательных в создании эффек-
тивного рекламного дискурса медицинского 
характера. Употребительность названных 
разрядов именных частей речи, по ее мне-
нию, обусловлена денотативно-предметной 
спецификой сферы рекламирования: необхо-
димостью номинации медицинской терми-
нологии [3].

В связи с этим значима лексическо-сти-
листическая принадлежность слов, нося-
щих общеупотребительный или специали-
зированный характер. Тот или иной пласт 
используется в зависимости от объекта 
рекламы. Если круг потенциальных поку-
пателей обширен и разнороден, то следует 
подбирать слова общеупотребительные, 
широкое применяемые в повседневном об-
щении и понятные каждому носителю язы-
ка. Если же целевая аудитория представляет 
узкую специфичную группу, то в реклам-
ных посланиях, адресованных ей, исполь-
зуется специализированная лексика, к кото-
рой относятся различного рода термины. 

А.Н. Назайкин в связи с этим отмечает, 
что абстрактные слова и технические тер-
мины в описании товара нужно перевести 
в слова, фразы и изображения, понятные 
определенным категориям покупателей. 
Так, например, слово «лучший» в опреде-
ленной ситуации можно конкретизировать, 
описав его следующим образом: «имеет 
сертификат качества…», «выбирает боль-
шинство покупателей…» и т.д. [8].

Цель данной статьи – определение 
роли терминов в создании образа товара 
в медицинском рекламном дискурсе на ма-
териале рекламы стоматологической дея-
тельности.
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По нашим наблюдениям, термины ак-

тивно используются в создании образов 
стоматологических товаров, стоматологи-
ческих клиник и центров, а также услуг, 
предлагаемых в них потребителям.

Рассматривая отраслевую систему поня-
тий и соответствующую ей терминосистему, 
И.С. Квитко выделяет термины и понятия: 

1) базовые, касающиеся исследуемой 
отрасли знания; 

2) основные; 
3) производные и сложные, возникаю-

щие в результате превращения или склады-
вания основных понятий и терминов; 

4) смежные (из смежных областей зна-
ний, «притянутых» терминов) [5].

В стоматологической терминосистеме 
рекламного дискурса, на наш взгляд, можно 
выделить следующие группы продуктив-
ных специальных единиц:

а) собственно стоматологические тер-
мины (лексические единицы, называющие 
ключевые понятия стоматологической тер-
миносистемы и отвечающие всем требо-
ваниям к термину): полость рта, кариес, 
пародонт, ортодонтия, терапевтическая 
стоматология, ортопедия, пульпит, гинги-
вит, пародонтит, врач-стоматолог, отбе-
ливание зубов, протезирование зубов, обта-
чивание естественных зубов, исправление 
прикуса, кровоточивость десен и др.; 

б) термины, заимствованные из дру-
гих наук (ретерминологизация): цветох-
роматическая самопротравливающая 
система, гигиена, средство защиты, про-
филактика, регенерация, зубная эмаль, 
бактерия, метаболические процессы, им-
плант, антисептик, металлокерамическая 
коронка, пломба светового отверждения, 
преимущество, рациональная конструкция, 
панорамный рентген, рентген-диагности-
ка, эстетическая реставрация и др.; 

в) термины, заимствованные из об-
щеупотребляемой лексики, т.е. из обще-
литературного языка (общелитературные 
языковые единицы, которые входят в со-
став стоматологических терминов или в ре-
зультате переосмысления сами выступают 
в качестве определителей стоматологиче-
ских терминов или вследствие переосмыс-
ления сами выступают определителями 
стоматологических понятий): гарантия, 
качество, эволюция, инновационное пре-
имущество, заживление ранок, чувстви-
тельность зубов, противовоспалительное 
действие, воспаление десен, зубной камень, 
зубной налет, украшение зубов, оправа зу-
бов, чистка зубов, труднодоступные ме-
ста, белизна зубов, комплексный эффект, 
выздоровление, проблемы с деснами, баль-
зам для десен, ополаскиватель для полости 

рта, свежее дыхание, несвежее дыхание, 
живые зубы и др.

Как и любой лексической единице, 
термину, бесспорно, свойственна называ-
тельная функция. Термин называет общие 
понятия, признаки и свойства понятий, но 
немного по-другому, чем общеупотреби-
тельное слово: единицы общей лексики 
называют предметы, вещи, явления в раз-
ных сферах человеческой деятельности 
(работа, быт, сфера услуг и др.), а термины 
номинируют четко определенные понятия, 
которые касаются научно-технической де-
ятельности человека. 

Эту особенность терминолексики под-
черкивает В.П. Даниленко, отмечая, что 
терминология используется в своей прямой, 
номинативно-дефинитивной функции [1]. 

Нет сомнения, что термину свойственна 
также коммуникативная функция, указы-
вающая на его возможность служить сред-
ством передачи определенной смысловой 
информации (поэтому иногда эту функцию 
называют информационной). Поскольку 
термин – единица, в которой сконцентриро-
вано знание определенных областей науки, 
то функционирование термина как средства 
коммуникации является одной из важней-
ших его составляющих. Термины выступают 
средствами обмена информацией. И здесь 
адекватное восприятие сути явлений зависит 
от точности термина, хотя в ходе коммуника-
ционного процесса возможны корректиров-
ка и уточнение информации.

По нашему наблюдению, именно комму-
никативная и называющая функции терми-
нов обусловили их активное использование 
в качестве рекламных имен для стоматоло-
гических клиник, центров, кабинетов и др. 
Так, в стоматологической деятельности 
встречаются неймы: «ДенталСтудио», 
«Краевой центр пародонтологии», «Им-
плант.ru», «Дентал Люкс», «Вэладент», 
«Стомадент», «Витадент», «Мегаден-
та», «Визави», «Эстетика», «Альфа Сто-
матология», «Девивант», «Дентал Модерн 
Клиник», «ГалаДент», «МедДент», 
«Праймстоматология», «Имиджстомато-
логия», «Стелладент», «Медильер», «Вита», 
«Меди», «Ланцет», «Специалист», «Консайз 
плюс», «Пандент», «ВаоИмплант», «Ваш 
стоматолог», «Альфа-Стом-Имплант», 
«ТариДент», «Дента+», «Юведент», «Ме-
дэкспресс», «Современная стоматология», 
«ПрофиДент», «Городская стоматоло-
гия», «Стоматологическая практика», 
Центр дентальной имплантологии «Айс-
берг» и др. Как правило, такие распростра-
ненные названия теряются в общем потоке 
однотипных бренд-неймов и не запомина-
ются целевой аудиторией.
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Часть стоматологических наименований 

сохраняет функционирование в дискурсе 
рекламы на английском языке: «Ortho-byte», 
«KomolzodaServis», «iDent», «LionDent», 
«WentaLux», «AplDent», «VisaDent», 
«VitaDent», «HomeDent», «UltraDent» и др. 
Подобные названия, по нашему мнению, 
также неэффективны, хотя и отвечают мод-
ным тенденциям российского нейминга. 
Вместе с тем в рекламе медицинских услуг, 
согласно ФЗ «О рекламе», не допускается 
использование иностранных слов и выра-
жений, которые могут привести к искаже-
нию смысла информации. Данное условие 
носит, безусловно, исключительно оценоч-
ный характер, поскольку использование 
в рекламе медицинских услуг иностранных 
слов и выражений (например, «крылатых» 
латинских выражений о медицине) само по 
себе не запрещено; запрещению подверга-
ется только использование иностранных 
слов и выражений, которые могут привести 
(не приводят, а только могут привести) к ис-
кажению смысла информации. 

Встречаются и случаи использования 
в качестве имен стоматологических брен-
дов различного рода тропов, чаще мета-
фор («Симфония здоровья», «Белый кит», 
«Талисман», «Улыбка», «Айсберг», «Со-
вершенство», «Магия улыбки», «Лазурь», 
«Льдинка», «HappySmile», «Жемчужина», 
«Северное сияние», «Скиф» и др.) и фразе-
ологизмов («Один к одному», «Все свои!» 
и др.). По нашим данным, такие названия 
более успешны в привлечении клиентов, 
поскольку обладают образностью и экс-
прессивностью, вследствие чего лучше за-
поминаются потребителями. Наверное, они 
будут более востребованы в связи с новыми 
требованиями, предъявляемыми к рекламе 
медицинской деятельности. Ведь нельзя 
рассказывать в СМИ об услугах, оказы-
ваемых стоматологическими клиниками, 
и только грамотно подобранное рекламное 
имя, отвечающее маркетинговым и культур-
но-речевым критериям, может вызвать по-
зитивные ассоциации в сознании потреби-
телей и создать эффективный образ товара.

Медицинская терминосистема (в т.ч. 
и стоматологическая), как составная часть 
общего терминологического фонда, пред-
ставляет сложную организацию специаль-
ных единиц, неоднородную по своему проис-
хождению и сущностным характеристикам.

Специалисты рекомендуют при состав-
лении текстов рекламы избегать научных 
терминов, специальной, профессиональной 
лексики, непонятной широкому кругу чита-
телей, а значит, затрудняющей восприятие 
рекламного образа. Однако, в медицинском 
рекламном дискурсе термины – необходимое 

и значимое языковое средство создания обра-
за товара. Именно их использование выступа-
ет важным аргументом для потребителя.

Реклама стоматологической деятель-
ности, как мы уже отмечали, специфична. 
И целевая аудитория готова воспринимать 
рекламную информацию, насыщенную ме-
дицинской терминологией, поскольку на-
строена на серьезную встречу с научными 
достижениями, экспериментами, предложе-
ниями и др. Функционирование терминов 
в рекламе стоматологического продукта под-
черкивает значимость обсуждаемой темы 
и объективный характер ситуации, в которой 
может оказаться каждый потребитель, если 
у него возникнут проблемы со здоровьем.

Исследователями признается тот факт, 
что, как любая другая лексема, термин имеет 
фонетические, словообразовательные, мор-
фологические, словосочетательные и другие 
признаки единиц естественного языка. Клю-
чевыми характеристиками термина являют-
ся тенденции к однозначности в пределах 
отдельной терминосистемы, к отсутствию 
синонимов, к краткости, к независимости от 
контекста. От лексических единиц естествен-
ного языка термин берет лишь языковую ос-
нову, главным же в нем становится термино-
логическая сущность, а именно способность 
выполнять функцию обозначения специаль-
ного понятия в системе понятий специальной 
области знаний или деятельности. 

Важность использования терминов в ре-
кламном дискурсе стоматологической дея-
тельности обусловлена тем, что термины, 
являясь наиболее информативными еди-
ницами текста, распределяют содержание 
в нем. Любой термин, если рассматривать 
его с точки зрения заложенной в нем ин-
формации, является сжатой заменой соот-
ветствующего развернутого описания или 
определения понятия.

В рамках подхода «от термина к тексту» 
В.М. Лейчик [6] предлагает типологизи-
ровать тексты, содержащие термины. Тер-
мины и другие специальные лексические 
единицы возникают, прежде всего, в специ-
альных текстах, предназначенных для из-
ложения теорий, описывающих специаль-
ные области знаний и деятельности. Такие 
тексты названы автором терминопорож-
дающими. Все специальные лексические 
единицы используются и в других видах 
специальных текстов, в частности, в тек-
стах, описывающих объекты и процессы, 
относящиеся к соответствующей специаль-
ной области. Эти тексты названы термино-
использующими. Вся совокупность терми-
нопорождающих и терминоиспользующих 
текстов представляет собой сферу функци-
онирования терминов. 
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Анализ медицинского рекламного дис-

курса и, в частности, рекламы стоматологи-
ческой деятельности, безусловно, позволя-
ет сделать вывод о том, что составляющие 
его тексты относятся к терминоиспользу-
ющим, то есть принадлежат сфере функци-
онирования терминов. Следовательно, ис-
пользуемые в данных текстах термины ещё 
только формируют своё значение и демон-
стрируют те коммуникативные ситуации, 
с которыми связано их употребление. 

Рассмотрим это утверждение на приме-
ре рекламы средств серии «Асепта»: «Дес-
ны – основа Ваших зубов. Кровоточивость, 
зуд, запах изо рта – первые сигналы тре-
воги! «АсептаParadontal» займется десна-
ми вплотную! Серия средств для защиты 
десен от воспаления «Асепта» останавли-
вает воспаление и кровоточивость десен, 
уничтожает болезнетворные микроорга-
низмы, устраняет неприятный запах изо 
рта, обеспечивает надежную профилакти-
ческую защиту. Высокая эффективность 
средств серии «Асепта» подтверждена 
клиническими испытаниями».

Как видим, в данном тексте термины вы-
полняют коммуникативно-прагматическую 
функцию. С их помощью рекламный посыл 
становится более точным, заслуживающим 
доверия. Мотив здоровья подчеркивает ис-
пользование терминов: воспаление, крово-
точивость, зуд, болезнетворные микро-
организмы. У потребителя, знакомящегося 
с текстом рекламы, несомненно, возникнут 
беспокойство, волнение о состоянии соб-
ственного здоровья, страх. Неприятные 
ощущения сглаживаются из-за присутствия 
терминов: профилактическая защита, сред-
ство для защиты десен, высокая эффектив-
ность, клинические испытания.

На наш взгляд, рекламная информация дан-
ного терминоиспользующего текста становит-
ся убедительной благодаря глаголам: устраня-
ет, обеспечивает, останавливает, займется. 
В финале потребитель приходит к выводу, что 
проблемы со здоровьем десен успешно решат-
ся с помощью продукции от «Асепта». 

Текст рекламного дискурса в ряду всех 
остальных медиатекстов (текстов СМИ) 
максимально быстро реагирует на малей-
шие колебания информационного поля, 
а значит, даёт полную, яркую, живую и раз-
нообразную картину функционирования 
языка в современном информационном 
пространстве. Применение специализиро-
ванной лексики в тексте, направленном на 
широкую аудиторию, может повредить его 
читаемости. Если же реклама рассчитана на 
представителей определенной профессио-
нальной сферы, то специальные слова, ко-
торыми пользуются эти люди, будут вполне 

уместны. Также, например, использование 
иностранных слов может быть оправдан-
ным в тексте, предназначенном для образо-
ванной аудитории.

К сожалению, сознание большинства 
потенциальных потребителей рекламы 
остается на низком уровне стоматологиче-
ской культуры. Реклама стоматологической 
деятельности часто носит развлекательный 
характер, идет по аналогии с «выкриками» 
о сникерсах, пепси-коле и т.п. Уже сам сте-
реотип подачи рекламной информации – на-
зойливый, «попсовый», игривый может вы-
звать недоверие к образу товара. По нашему 
мнению, необходимо чувство меры, ясность 
медицинских идей, конструктивность пред-
ложений, ориентированных на потребно-
сти разумных и требовательных клиентов, 
использование минимального количества 
терминов, достаточных для точного вопло-
щения образа в медицинском рекламном 
дискурсе.

Терминология как совокупность лек-
сики, которая имеет наибольшую инфор-
мативную нагрузку, является системой от-
крытой и разнородной. Однако точность 
и аргументированность, являющаяся одной 
из важнейших характеристик текста рекла-
мы стоматологической деятельности, обе-
спечивается именно использованием терми-
нов, выступающих необходимым языковым 
средством создания образа товара.
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