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Ժամանակակից մարդու կյանքում հնարավոր չէ պատկերացնել մեկ օր 
աոանց գովազդի: Վերջինս հետապնդում է մեզ ամենուրեք, հնչում է հեռուստա- 
էկրաններից, ռադիոյով, հեռախոսով, հայտնվում է էլեկտրոնային փոստում և 
կայքերում, փոդոցում: "Реклама двигатель торговли" հաստատումը ավելի 
արդիական Է, քան երբևէ: Գովազդը տեխնիկական առաջընթացի, ագատ 
շուկայական հարաբերությունների և համընդհանրացման պայմաններում բուռն 
զարգացող միջազգային տնտեսական կապերի և առևտրի արդյունք է: Այն 
բազմակողմանի և բարդ երևույթ է, որը վերաբերում է հասարակական կյանքի 
բոլոր ոլորտներին, արտացոլում է այղ հասարակության արժեքների համա­
կարգը, լեզուն, մշակույթը և ահռելի ներգործություն է ունենում հասարակական 
կառույցների և անդամների վարքագծի վրա: Գովազդի ազդեցության հոգեբա­
նական գործընթացները հիմնականում տեղի են ունենում ենթագիտակցության 
մակարդակում: Լինելով բազմակողմանի երևույթ գովազդը ստանում է տարբեր 
մեկնաբանություններ, ինչպես զուտ լեզվաբանական, այնպես էլ այլ գիտու­
թյունների դիրքերից: Վերջին տարիներին, հասարակության կյանքում գովազդի 
նշանակության մեծացմանը զուգընթաց, ավելի ակնհայտ դարձավ գովազդի 
լեզվի հետազոտության անհրաժեշտությունը: Լեզվաբանության բնագավառում 
վերջին տասնամյակների ընթացքում կատարված բազմաթիվ հեղինակների 
աշխատանքներից նշենք միայն մի քանիսը /տես Barban /1962/, Sail /1966/, 
Webster/1971/, Malickson /1973/, Kleppner/1979/, Clark/1988/, Moriarty 1991/և 
այլն/: Յուրաքանչյուր գովազդ, լինի այն տեքստ կամ միայն պատկեր, հաղոր­
դակցություն է գովազդատուի և սպառողի միջև: Հաղորդակցությունը, իր 
ընդհանուր իմաստով, որևէ տեղեկության հաղորդումն է աղբյուրից այդ տեղե­
կություն ստացողին որոշակի եղանակի միջոցով /տես ԸՏՈ'վ1981/: Գովազ­
դային տեքստը առանձնանում է հաղորդման և ներգործման երկու էական 
հատկանիշներով: Մի շարք գիտություններ, օրինակ, հոգեբանությունը, հասա­
րակագիտությունը, մարդաբանությունը ապացուցված գիտելիքների հիման 
վրա զարգացրել են համոզելու շատ արդյունավետ միջոցներ: Անհատի էու­
թյունը, հասարակության մեջ նրա տեղի և դերի հաստատումը, հասարակական 
գիտակցությունը, հասարակական միջավայրի, խավերի փոփոխականությունը 
համարվում են կարևոր հասարակական վճռորոշ գործոններ: Հոգեբանության 
գիտության կուտակած ողջ գիտելիքն ապացուցում է, որ մարդկանց կարիք­
ներն ու մղումները գալիս են ներսից և ոչ թե արտաքինից: Արտաքին
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գործոնները չեն կարող գործելու շարժառիթ հանդիսանալ այնտեղ, որտեղ չկա 
մղում: Այդ պատճառով արդյունավետ լինելու համար գովագդը պետք է ներ­
դաշնակ լինի արժեքների և նախատրամադրության լայն .համակարգի հետ 
/տես Cohen 1972, 155/: Մեզանից յուրաքանչյուրն ունի կարիքների իր անհա­
տական համակարգը: Դրանցից մի քանիսը վճռորոշ, առաջնակարգ նշանա­
կություն ունեն, և մենք չենք կարող ապրել պռանց դրանց բավարա՛րման: 
Մյուսները ոչ այդքան կարևոր, այսինքն երկրորդական են: Առևտրային գովազ­
դի նպատակներով հոգևերլուծությունը սկսեցին կիրառել արդեն Երկրորդ 
համաշխարհային պատերազմից հետո: Տարբեր երկրներում այս մոտեցումը 
սկսեց արդյունավետորեն կիրառվել գովազդի ստեղծման ժամանակ, առավել 
զարգացած էր այդ ուղղության ամերիկյան դպրոցը: Գովազդային տեղե­
կատվության հոգեբանական ներգործությունը արտահայտվում է գովազդային 
ուղերձերի մշակման գործընթացներում' հույզերում, մտքերում, հնարավոր լու­
ծումներում, որոնք և պայմանավորում Են որոշակի վարքագծեր: Այսինքն տեղե­
կատվության վերամշակման գործընթացում ներգրավված են զգացողու­
թյունները, ընկալումը, հույզերը, ուշադրությունը, հիշողությունը և այլն:

Է.Լեբեդևն ու Ա.Բոկովիկովը առանձնացնում են գովազդի ներգործու­
թյան ճանաչողական և հուզական բաղադրամասերը /տես Лебедев, Бокови­
ков, 1995, 19/: ճանաչողական բաղադրամասը ենթադրում է մի շարք հոգեկան 
գործընթացների,նախ ստացվող տեղեկատվության մշակման գործընթացի վեր­
լուծություն. զգացողություն /ощущение/, ընկալում /восприятие/, ուշադրու­
թյուն/внимание/, զուգորդական մտածողություն /ассоциативное мышление/:

Հույզերը այն հոգեկան գործընթացներն են, որոնցում անհատը 
վերապրում է իր վերաբերմունքը շրջապւստող իրականության այս կամ այն 
երևույթի նկատմամբ: Դրական հույզերը դրդում են սուբյեկտին նպատակի 
իրականացմանը, բացասականները խուսափել այն առարկաներից, երևույթնե­
րից, որոնք առաջացնում են տհաճ զգացմունքներ /տես Лебедев, Боковиков, 
1995,41/:

Հոգեբանները վաղուց ապացուցել են, որ գույները, որոնք շրջապատում 
են մարդուն, առաջ են բերում տարբեր հույզեր ոգևորություն, անտարբերու­
թյուն, հանգստություն, գրգռվածություն և անգամ սառ ու տաքի զգացո­
ղություն: Ս-Բրիթը իր հետազոտությա՛ն հիման վրա առանձնացնում է տարբեր 
գույներն ու դրանց առաջացրած զուգ՛որդությունները / տես Britt, 1978,294/:

Անչափ մեծ է գովազդներում երաժշտության դերը /տես Miller /1982/, 
Park, Young /1986//: Երաժշտությունը կարող է անհատի մոտ ստեղծել լավ 
տրամադրություն, իսկ բարձր տրամադրությունը գովազդի դրական ընկալման 
ու գնահատման կարևոր նախապայման է: Երաժշտության արագությունը 
արագ/դանդաղ/, բարձրությունը /բարձր/ցածր/, ոճը ազդում են սպառողի, վար­
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քագծի, հետևաբար, նաև ապրանքի ընտրության վրա /տես Hecker, Stewart, 
1984, 208/: Նշանագիտությունը' նշանների և խորհրդանիշների ուսումնասիրու­
թյունը, մի շարք երկրներում համարվում է գովազդի տեսության բաղկացուցիչ 
մասը: Դրանք մեր հիշողության զուգորդական կապերի կարևոր մասն են 
/փաթեթավորում, ապրանքանշան, գույներ, տառաչափ և այլն/: Այսպիսով, 
գովազդային տեքստը և վերջինիս- ստեղծման, մեխանիզմները ուսումնասի­
րելիս առավել արդյունավետ կլինի դիտել այն հոգելեզվաբանության դիրքերից 
և չտարանջատել լեզվական և արտալեզվական տարրերը:

Այժմ անգլերեն, հայերեն և ռուսերեն մի քանի գովազդային տեքստերի 
վերլուծության հիման վրա /վերցված հայկական, ռուսական, անգլիական և 
ամերիկյան հեռուստաալիքներից/ դիտարկենք, թե ինչպես է տեքստը իրակա­
նացնում հետաքրքրելու, գրավելու և համոզելու բարդ գործառույթները: Որո՞նք 
են այն հոգելեզվաբանական մեխանիզմներն ու մոտեցումները, ’Up առավել 
հաճախակի և արդյունավետորեն են գործածվում գովազդում' ներթափան­
ցելով մեր ենթագիտակցության խորքերն ու թելադրելով որոշակի վարքագիծ:

1/Հեռուստատեսային գովազդի, ռադիոգովազդի և գովազդի բոլոր մյուս 
արտասանվող տեսակների մեջ մեծ կարևորություն է ստանում հնչույթային 
մակարդակը, քանի որ տեքստը արտասանվում է, այն կենդանի խոսք է: 
Տեքստի արտասանության, ապակոդավորման և ընկալման գործում մեծ դեր են 
խաղում հնչերանգը, առոգանությունը, ռիթմը, առոգաբանական և հարալեզվա- 
կան տարբեր միջոցները' խոսքի արտաբերման արագությունը, դադարք, ձայնի 
բարձրությունը:

2/ Գովազդային տեքստերք չի կարելի պատկերացնել առանց հուզաար­
տահայտչական, պատկերավոր, եղանակավորող բառերի: Տեքստերի հանգու­
ցային բառերի զգալի մասն են կազմում ածականներք: Դրանք շատ հաճախ 
գործածվում են համեմատական և գերադրական աստիճաններով' մեծացնելով 
տպավորությունք.

"The greatest hits of the sixtieths'. An amazing eight CD collection. One hundred and 
forty-four of the greatest hits from the sensational sixtieths'. There’s one. two. three, 
four. five. six. seven, eight CDs. packs lull of your favorite sixtieths' songs.”

Միևնույն ածականները հաճախ են հանդիպում թե անգլերեն և թե 
ռուսերեն ու հայերեն լեզուներով մեր ուսումնասիրած գովազդներում, օրինակ 
"նոր, ուժեղ, հարմարավետ, համեղ, շլացուցիչ, գերազանց, կարարյալ" և այլն:.

“ Introducing new Kit Kat -  Big Kat. Thicker, bigger, crunchier. Is your mouth 
ready?" “ -Новый чай Беседа " . “ Նոո Head $ Shoulders"

3/ Գովազդների տեքստերում մյուս լայն կիրառություն ունեցող խոսքի մասն 
է դերանունք: Այն արտահայտում և հաստատում Է երկկողմանի կապ գովազ­
դատուի և հեռուստադիտողի միջև: Երկու կողմերք հաճախ արտահայտվում Են 
“I, we’ /ես, մենք/ և “you" /դու, դուք/, ինչպես նաև 3-րդ դեմքի "he, she, it, they”
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անձնական դերանունների միջոցով, որոնց հիմնական դերն է հաստատել 
երկկողմանի կապ և վստահության մթնոլորտ, որը խթան Է հանդիսանում 
տեքստի ընկալման և հեռուստադիտողի դրական արձագանքի համար.

"My business is their business. I help my customers by knowing their cuslgmer-s. I 
deliver their messages. I connect them to people."

4/ Մեծ Է գովազդային տեքստերում հանգուցային թայերի դերը, որոնք 
ներկայացնում, առաջարկում, բնութագրում, փորձարկում, խրախուսում են 
գնել այս կամ այն ապրանքը, օգտվել այս կամ այն ծառայությունից:

Մեր վերլուծություններում առանձնանում են այդպիսի մի քանի հանգու­
ցային բայեր, հայերենում “ներկայացնել”, “առաջարկել", “հրավիրել", “գնել՛*, 
"պաշտպանել", “մաքրել", “զանգահարել", “հիշել", ռուսերենում՜ "представить", 
"покупать", "защищать", "сэкономить", “ухаживать",^укреплять", “сохра­
нять", անգլերենում' “introduce", “help”, “keep", “use", “start”, “buy", “sell", “talk", 
“call", “visit”.

” _ Buv or sell your goods on line for the best possible price at www. auxion. 
со. za. Remember! That’s auXion with an ”x*\ Come and trade at your own line auction 
community."

51 Անչափ կարևոր Է մակբայի դերը: Այն ընդգծում Է հատկության չափը, 
գործողության ձևը, տեղը, ժամանակը' ուժեղացնելով գովազդի տպավորու­
թյունն ու ազդեցությունը.
՛Ներկայացնում ենք թարմ անանուխի հզոր համը: Orbit Ձյունաճերմակ թար­
մացնող անանուխ: Այն օգնում Է պահպանել Ձեր ատամները ?ւացուցհյ ճեր­
մակ: Orbit Ձյունաճերմակ կատարյալ համ և նատաոեւաաես ճերմակ 
ատամներ:"

6/ Գովազդային տեքստերի շարահյուսությունը նույնպես առանձնանում Է 
մի շարք հատկանիշներով:

ա/ Ըստ հնչերանգի կամ ասույթի նպատակի' նախադասությունների մեծ 
մասն են կազմում պատմողական նախադասությունները: Տեքստերում գոր­
ծածվում են նաև մեծ թվով հարցական, հորդորական և բացականչական 
նախադասություններ: բ/ Անգլերեն հեռուստատեսային գովազդների տեքստերի 
նման հայերեն և ռուսերեն տեքստերում հազվագյուտ են ժխտական նախա­
դասությունները: Իսկ գործածվելու դեպքում դրանք ընդգծում են ապրանքի 
կամ ծառայության առավելությունները,ւ օրինակ.

" - Пока не попробуешь, не поверишь, что одну жвачку можно жевать 
так долго. -Wrigley's Spearmint, Doublmint Ռ Juicy Fruit -  совершенный, 
Удивительно стойкий вкус."
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գ/ Գովազդների տեքստերը աչքի են ընկնում անվանական նախա­
դասությունների առատ գործածությամբ, որոնք անվանում, ներկայացնում, 
նկարագրում են տվյալ ապրանքը, ծառայությունը, հաստատությունը և այլն. 

“Որակ, հուսալիություն, երաշխիք: UNICOMP ոններութւուն:" 
դ/ Գովազդների տեքստերին հատուկ են նա - զեղչված անդամներով 

նախադասությունները: Դրանց գործածությունը բացատրվում է տեքստերի 
հակիրճությամբ հեռուստադիտողի համար դրանք ավելի հակիրճ, պարզ, 
հստակ -  մատչելի դարձնելու փաստով. “Barf -  կատարյալ մաքրություն" 

ե/ Առատ գործածությամբ աչքի են ընկնում նաե զուգահեռ կառույցները, 
որոնք համարվում են շարահյուսական-ոճաբանական հնարք.

When I start cach morning... - Prozac weekly is here. - For my kids need a 
playmate... - Prozac weekly is here"

զ/ Հաճախ են հանդիպում բացահայտիչ-բացահայտյալ կապակցություն­
ները.

“ - Краска для волос Desire — твой желанный цвет.”
"Davenport University - the perfect balance of business and education. 

For program's option call or visit our web site."
Է/ Վերլուծված գովազդների ընդհանուր նառոլցմաձռո տարբերվում Է տեքստից 
տեքստ: Կան տեքստեր բաղկացած մեկ նախադասությունից, օրինակ. 
“Աշտարակ կաթ՝ կաթնամթերքի կայսրություն": "It's a Sony", “Panasoni”: 
Հանդիպում են նաև ավելի ընդարձակ տեքստեր.

Գովազդային տեքստերի մեծ մասի ընդհանուր կառուցվածքը հետև­
յալն է. դրանք բաղկացած են սկզբնամասից, հիմնամասից և ավարտից. Անչափ 
կարևոր Է տեքսի սկզբնամասը:

7/ Մի շարք գիտնականներ հոգեվերլուծպկան մեթոդը կիրառելիս 
ուսումնասիրել են ենթագիտակցական -գործոնը իմաստաբանության մեջ, 
այսինքն բառի ազդեցությունը ենթագիտակցության վրա: Օրինակ՝ ամերիկացի 
գիտնական Տեյմս Վայկերին ապացուցել Է, որ ենթագիտակցության վրա ուժեղ 
ներգործություն ունի “կյանք՝ բառը դրանից ածանցված մյուս բառերը, կամ “ - 
բիմ  նախածանցը: ա/ Գովազդային տեքստերը հիմնականում օգտվում են 
առօրյա, խոսակցական բառապաշարից, հանդիսատեսի լայն շրջանակներին 
մատչելի լինելու համար: Սակայն տեքստերում հանդիպում են նաև 
բարբառային բառեր, եզրույթներ, օտարաբանություններ, փոխառված բառեր, 
բառեր փոխաբերական իմաստով և անգամ գռեհկաբանության դեպքեր:

Հայկական գովազդներում առավել ցայտուն է արևմտյան իրույթների 
առատ գործածությունը օտարաբանություններ, փոխառություններ և այլն:

Բերենք վերլուծված հայկական գովազդներից նմանատիպ մի շարք 
բառերի և արտահայտությունների օրինակներ, "դիզայն”, “լիդեր”, "կոմպյու-
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տեր”, “սերվիս", “աուդիտոր", “պրոֆեսիոնալ", “պոդիում", “լոտո", "ֆաբրիկա”, 
“ասոցիացիա”, “օրիգինալ", "էկզոտիկ" և այլն:

8/ Գովազդներում առատ գործածվում են բազմաթիվ ոճական արտա­
հայտչամիջոցներ, հնարքներ: Այդ հնարքները ուղղված են միտքը շարադրելու 
և արտահայտելու ոչ սովորական, այլ այնպիսի ձևերով, որոնք առավել կուժե- 
ղացնեն գաղափարը, կմեծացնեն վերջինիս հուզականությունը և կներգործեն 
հեռուստադիտողի բանականության ու զգայությունների վրա' դրդելով նրան 
գործողության: Առավել գործածական Են հետևյալ ոճական արտահայտչա­
միջոցներն ու հնարքները.

1/ համեմատություն - Նոա Սաոսեոո ?ոո?ոոում են. հն>ւսես ծոմհ 
աւհռնեոո աոևհց: Տեսնես ինչպե՞ս է դրան հասնում:"

21 փոխաբերություն - “ժւստաօեբ ւհւսււ ոմ: Orbit Ձյունաճերմակ՝ 
կատարյալ համ և կատարելապես ճերմակ ատամներ:”

“Timotei — откройте в себе всю силу природы. Вдохновение от 
природы — совершенство от Timotei."

3/ փոխանունություն - Today's Aquafresh it's  not just a toothpaste, it's  three 
toothpastes in one to protect your whole mouth. Super-protection Aquafresh, i t ’s the 
whole mouth paste.11

4/ մակդիր Հայաստան, Արարատյան դաշտավայր, աոևահամ խաղող, 
անու?առոււո ևոնւաև և հյշաշահամ գինի: Արտաշատ Alco:”

"Neutragena colour defendine foam!  "

5/ բա ռա խ ա ղ - “ Եոանաեհ տեսությունը ներկայացնում է Cigaronne-A: 
Cigaronne-ը եոանաև է ստեոծում:”

6/ չափազանցում“ Աշտարակ կաթ կաթնամթերքի ևւտսոուտուն:"
7/թվարկում - “ Разкитый (baixbon. лспспо. кожа, каптон. металл, пластмасса? 

Хорошо, что ссті> ноііыіі Супер Момент. Ноііыіі Супер Момент -  моментальная 
хиатка. Ваши неіцн опять как ноные."

8/ կրկնություն - “ Թաժ մաքրության խորհրդանիշ: Թսւժ լվացող միջոց: 
Թաժո օճառ Է մաքրության մեջ վարժ: Թաժո միշտ մնամ Է Թաժ: "

9/ զուգա հեռա կա նություն - “Gamier Fructis Свежесть: волосы 
долго не становятся жирными, даже после метро, даже после 
бистро. Garnier Fructis Свежесть с активнным концентратом фрук­
тов. Это доказано, волосы еще сильнее, еще свежее, еще легче до 
самого рассвета. Garnier Fructis Свежесть. Теперь сорок девять 
рублей."

Հարկ Է նշել, որ ժամանակակից հայկական, ինչպես նաև ռուսական գո­
վազդներում նկատվում Է մեկ այլ միտում, վառ արտահայտված ազգային-մշա-
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կաթային և հայրենասիրական գործոնների առկայությունն է գովազդներում. 
"Լուս Աստղ Ձեր աստղը յՅեը քաղաքում:՞
“ Գրանդ Քենդի: Մեոն անու՜? Է:"
Այսօր տարբեր բնագավառների մասնագետներ՚մասնւսկցելով գովազ­

դի ստեղծման և մշակման գործընթացին, համամիտ են այն հարցում, որ հոգե­
բանությունը գովազդում առաջնակարգ տեղ Է զբաղեցնում: Իսկ գովազդային 
տեքստերի լեզվաբանական ուսումնասիրությունները նորից ու նորից ապա­
ցուցում են, որ ճիշտ լեզվական միավորների, կառույցների, առոգանության 
ընտրությունը, գռեհիկ լեզվամիավորների կամ լեզվական թերությունների, մին­
չև անգամ սխալների բացասական ներգործությունը սպառողի վրա ահռելի է: 
Երկար ժամանակ է, որ գովազդը ուսումնասիրվում է բազմաթիվ առանձին 
գիտությունների լուսի ներքո, սույն հոդվածը ևս մի փորձ Է ցույց տալու, որ 
գովազդի լեզուն և հոգեբանությունը փոխկապակցված են. դրանք չի կարելի 
տարանջատել և դիտարկել մեկը առանց մյուսի: Այդ երկուսի ճիշտ, գրագետ և 
տեղին միասնությունն է, որ ապահովում է գովազդի արդյունավետությունը:
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