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In the article the formalization of teaching of reading’s technology in English on basis of 

mathematical tool of the graph theory is considered. Language of the graph theory is well 

adapted for any analysis of structures and for transfer of conditions. The visual models of 

difficult systems are very important for practice as the people who don't have ideas of 

mathematical models can use them in the practical purposes. 
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В центре внимания автора статьи находятся рекламные медиатексты, являющиеся 

неотъемлемой частью  медиакультуры носителей шведского языка. Автор рассмат-

ривает их лексико-стилистическое наполнение с целью обоснования важности ис-

пользования рекламы при формировании коммуникативной компетентности у изу-

чающих шведский язык. 
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теристики рекламы, шведский язык.  
 

Интеграция информационных технологий в процесс обучения ино-

странным языкам представляет собой перспективное направление методи-

ки преподавания шведского языка на современном этапе. В данном случае 

особая роль отводится медиатекстам, среди которых рекламные медиатек-

сты представляют собой учебный материал, обладающий безграничными 

возможностями. Кроме того, можно выделить такие важные для обучения 

шведскому языку характерные черты рекламы как эмоциональное напол-

нение, простота изложения материала, доступность, максимальный объем 

информации при минимальном объеме текста, краткость, убедительность, 

простота структур на вербальном уровне [Чичерина 2008: 136]. Анализ 

лексического и стилистического компонентов шведских рекламных медиа-

текстов позволяет определить потенциал их использования в процессе 

обучении языку.  

Основной целью рекламы является воздействие на аудиторию, реализа-

ция которой зависит от  типа рекламного медиатекста, его языковых и ме-

дийных характеристик: в печатной рекламе авторы используют как языко-

вые, так и графические средства; радио- и телереклама позволяет реализо-

вать вышеобозначенную цель посредством звукового сопровождения, со-

четающего   воспроизведение текста рекламы и музыку. Следовательно, 

при использовании рекламы при обучении иностранному языку необходи-

мо учитывать ее лингвистические и экстралингвистические компоненты. 

Целью данной статьи является рассмотрение ее языковых характеристик, к 

которым  мы относим вербальную часть любого рекламного медиатекста. 

Вербальный компонент в данном случае представлен заголовком и непо-

средственно рекламным текстом. Рекламный заголовок представляет собой 

краткое рекламное обращение с целью привлечения внимания и интереса к 

товару или услуге, тогда как в рекламном тексте рассказывается об их пре-

имуществах более подробно [Добросклонская 2008: 184]. Например, в ин-

тернет-рекламе услуг психотерапевта одной из клиник рекламным заго-

ловком являются вопросительные предложения: Stressad? Deppig? 

Samtalstarepi?; сам текст рекламы конкретизирует терапевтические услуги: 

Samtalsterapi dygnet runt, alla dagar.  Behöver du någon att prata med? Våra 

utbildade terapeuter finns tillgängliga för dig när du behöver det som mest. 

Dygnet runt alla dagar. 

Собственно рекламный текст может быть построен в виде драматизиро-

ванной рекламы, рекламы-инструкции, рекламы-диалога, рекламы с уча-

стием известных личностей, а также с участием потребителей. Перечис-

ленные модели рекламных текстов предоставляют преподавателю ино-

странного языка неограниченные возможности их использования при фор-

мировании коммуникативных умений у обучающихся. Этому, прежде все-

го, будет способствовать методически правильно организованная работа с 
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различными видами рекламы.  

С точки зрения использования вербальной части рекламного медиа-

текста в ходе обучения шведскому языку как иностранному наибольший 

интерес представляют ее лексические и стилистические черты. Так, в рек-

ламных сообщениях важная роль отводится местоимениям. Широкое ис-

пользование местоимений в рекламном тексте наделяет его чертой диало-

гичности, которая способствует достижению коммуникативного эффекта 

за счет обращения к отдельному человеку, входящему, по замыслу автора, 

в целевую группу потенциальных покупателей рекламного продукта. Язык 

рекламы составляют короткие простые высказывания, связь между их син-

таксическими компонентами осуществляется как посредством использова-

ния личных, так и с помощью указательных местоимений, указывающих 

на тот или иной член предыдущих предложений и создающих своеобраз-

ные синтаксические и семантические связки между отдельными высказы-

ваниями: 
Njut av livet! Väck ditt välbefinnade  och få ut mer av din egen vardag. 

Låt vår nya tidning SKÖNARE LIV ge dig den kraften och inspirationen du 

tarvar!.  

Кроме того, употребление личных местоимений придает рекламному 

тексту более личный характер и делает его доверительным, например:  
Vill Du diskutera och umgås med Dina kolleger på ett annorlunda sätt? 

Polska Statens Turistbyrå har all information Du behöver. 

В рекламном медиатексте находит воплощение большое количество 

глагольных форм, что способствует достижению оптимального коммуни-

кативного контакта между адресантом и адресатом и подтверждает кон-

тролируемое воздействие на эмоции, поступки адресата. К наиболее часто 

употребляемым в шведской рекламе относятся глаголы, выражающие эмо-

циональное состояние, например:  
Minns Du semestern? Det känns långt borta. Koppla av! Upplev 

Amerika på bästa sättet!,  

при этом достаточно часто используется императивная форма глагола. 

Апеллируя к чувствам и эмоциям адресата, они вызывают у него положи-

тельные ассоциации, которые переносятся на рекламируемый продукт, по-

буждая адресата к совершению покупки. Что касается прилагательных и 

наречий, их использование с целью привлечения внимания указывает на 

уникальность товара и его новизну (billigare, bättre, unik, den första, 

fantastisk). Атрибутивные сочетания при этом несут большую функцио-

нальную нагрузку, поскольку именно наречия и прилагательные позволя-

ют передать качественные характеристики предлагаемого товара и его дос-

тоинства, например: mild, varm cremenyans, färgglada detaljer, mjukt 

rundade former, högsta kvalitet. Для рекламных текстов также характерно 

использование абстрактных слов, обозначающих понятия, которые нельзя 

воспринимать при помощи органов чувств.  Они представляют собой 

обобщения, обозначающие класс, тип, группу предметов или явлений 
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(säkerhet, kvalitet, skönhet). 

На синтаксическом уровне в шведских рекламных медиатекстах можно 

проследить  частое употребление коротких, выразительных номинативных 

предложений, в виде которых авторы рекламы оформляют название това-

ра, фирмы или марки, выпускающей товар, например:  
«Tefal. Rätt redskap att halva konsten»,  

«Weibulls. Låt gräs och gröda gro».  

Приведенные рекламные сообщения состоят из двух номинативных 

предложений, первое из которых представляет название рекламируемой 

марки. Благодаря вынесению названия товара в отдельное предложение 

указанные рекламные тексты, являются яркими и запоминающимися, не-

смотря на свою лаконичность.  

Использование на всех языковых уровнях средств выразительности: ме-

тафор, идиом, цитат, клише, иноязычных вкраплений и игры слов является 

отличительной чертой шведской рекламы: 
Det är inget ont som inte har något gott med sig; leva fullt ut, ha ett 

finger med i spelet.  

Диапазон стилистических средств выразительности рекламных медиа-

текстов достаточно широк. В научной литературе к ним относят повтор, 

парцелляцию, метафору, эпифору, анафору, аллюзии, сравнения [Добро-

склонская 2008: 52]. Среди стилистических приемов, характерных для  

шведских рекламных медиатекстов, можно выделить следующие:  

а) повтор, использование которого придает стилистическую яркость и 

усиливают эмоциональное воздействие текста на адресата, например,  
«Den största fördelen med att vara störst är att vara just störst»;  

б) прием параллелизма:  
Var med och fira 100 år erfarenhet och expertis! Var med och fira ett 

århundrade av uufinningsrikedom och innovation! Var med och fira 100 år 

med Scholl och gör det med stil!;  

в) языковая игра, которая заключается в использовании языка в игровых 

целях, например,  

”Allt går smidigt” (реклама депилятора);  

г) парцелляция:  
Hållbar rekryring. På vårt sätt. På bästa sätt. Med bästa resultat;  

д) метафора, которая выступает в качестве средства воздействия на 

эмоции адресата, придания речи экспрессивности и создания ассоциаций 

между предметами, ситуациями, явлениями, которые в достаточной степе-

ни отдалены друг от друга:  
Medelhavet på burk. 

Итак, описанные нами лингвостилистические особенности шведских 

рекламных текстов составляют основу учебно-речевого материала, исполь-

зуемого в ходе обучения студентов шведскому языку. Работа с рекламны-

ми медиатекстами при этом происходит посредством использования инте-

рактивных методов, таких как  
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а) метод проблемно-проектного обучения, в основе которого находится 

решение проблемных речемыслительных заданий с опорой на вербальный, 

визуальный и социокультурный компоненты;  

б) метод иноязычного полилогического общения, который подразделя-

ется на коммуникативно-познавательные задания, выполняемые на этапе 

подготовки к общению на шведском языке, и коммуникативно-речевые за-

дания, выполняемые в условиях полилогического общения между обу-

чающимися (дискуcсия, дебаты, мозговой штурм, круглый стол и др.).  

Выбор последнего метода обусловлен также тем, что  на примере рек-

ламы  появляется возможность рассмотреть, каким образом достигается 

оптимальный коммуникативный контакт между адресантом и адресатом. 

Стоит также отметить, что рекламный медиатекст является аутентичным, 

поэтому он  

а) обладает логической целостностью и тематическим единством;  

б) наделен  естественностью лексического наполнения и грамматиче-

ских форм;  

в) иллюстрирует случаи аутентичного словоупотребления и употребле-

ния грамматики [Носонович, Мильруд 1999: 11], что означает использова-

ние языка в естественном контексте в форме, принятой его носителями. 

Кроме того, работа с материалом рекламных медиатекстов при обучении 

шведскому языку позволяет вызвать у обучаемых заинтересованность и 

способствует созданию условий для активизации познавательной деятель-

ности. 
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Статья посвящена опыту работы кафедры иностранных языков Ивановского госу-

дарственного энергетического университета при организации самостоятельной подго-

товки студентов в области изучения стран изучаемого языка и, как следствие этого, по-

вышению мотивации овладения английским языком в техническом вузе. 
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ность, компетенция, самостоятельная работа, мотивация, информационные техно-

логии, страноведение, мультилингвизм, Интернет-ресурсы. 
  
В новой примерной программе для неязыковых вузов под авторством 

С.Г. Тер-Минасовой  и Е.Н. Солововой одной из главных задач обучения в 

высшей школе названы формирование навыков осознанной работы с язы-

ковым материалом и формирование умений критического мышления. Как 

замечают многие российские ученые, например И.Н. Абросимова, профес-

сионально-ориентированная иноязычная компетентность включается рос-

сийскими и зарубежными экспертами в области образования в перечень 

ключевых компетенций инженера любого профиля, а знание хотя бы одно-

го-двух иностранных языков становится необходимым условием его про-

фессионализма, формирования его как гражданина и как личности  [Абро-

симова 2014:145]. Данное утверждение является неоспоримым результатом 

изменений, произошедших и происходящих в российской высшей школе 

на данном этапе ее развития. На сегодняшний день изучение иностранного 

языка в вузе не является простой проформой, в которой студент – лицо не-

заинтересованное, как это было несколько лет назад. Иностранный язык 

изучают не для того, чтобы его просто «сдать» и забыть, а для того, чтобы 

его знать и использовать в своей дальнейшей работе и продвижении по 

карьерной лестнице. 

Несомненным является и то, что изучение иностранного языка стало 
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