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Предостережение (превентив) как тип семан-
тики в качестве смысловых компонентов вклю-
чает в себя предупреждение об опасности и призыв 
к осторожности. Единства в понимании этого 
типа семантики нет. В грамматических работах 
[2; 3; 9] носителем семантики предостережения 
считается определенный тип синтаксических кон-
струкций – императивные конструкции с обя-
зательным отрицанием, в качестве сказуемого 
которых употребляются глаголы только совер-
шенного вида, т. е. конструкции, соответствую-
щие схеме «Не + Imp СВ»: Не упади!, Не урони!; 
Не пролей!; Не обожгись! и под. В семантиче-
ских исследованиях [1; 5 и др.] к предостерега-
тельным относят любую конструкцию, с помощью 
которой адресат предостерегается о грозящей ему 
опасности, например: Берегись автомобиля!;  
Не влезай – убьет!; Не стой под стрелой!; 
Бойтесь данайцев, дары приносящих!; Осторож-
но: окрашено; Осторожно, травмы! (Комсомоль-
ская правда. 19–25 ноября 2015 г.), в том числе те, 
в которых семантика предостережения выражена 
лексическими средствами или содержится в ка-

честве имплицитного компонента, ср.: «МН» пре-
дупреждает! Кибератака на банковские карты: 
деньги воруют роботы (Мир новостей. 2016.  
№ 17); В Марий Эл появились первые «жертвы» 
клещей. <…> Врачи предупреждают всех жи-
телей быть внимательными, отправляясь в лес 
(рекламно-информационное издание Pro ГОРОД, 
№ 16 (139), 23 апреля 2016 г.).  

Таким образом, к выражению предостереже-
ния имеют отношение: 

1. Синтаксически разнотипные конструкции, 
включаемые в разряд разноуровневых средств вы-
ражения предостережения в соответствии с ши-
роким, семантическим истолкованием понятия 
«предостережение» и «предостерегательные кон-
струкции».  

2. Конструкции вида «Не + Imp СВ», т. е. тип 
предостерегательных конструкций в наиболее 
узком и строгом значении этого термина, соот-
ветствующем грамматикализованному представ-
лению семантики предостережения.  

Это разграничение представляет интерес в свя-
зи с тем, что характер использования указанных 
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типов конструкций, их функции в текстах ре-
кламного назначения принципиально различны.  

В литературе вопроса отмечается активное ис-
пользование предостерегательных конструкций  
в языке рекламы (см., напр.: [5]), однако специ-
альное исследование этого вопроса еще не осу-
ществлялось. В указанной работе отражен семан-
тический подход к пониманию предостережения  
и языковых средств его выражения. Мы ставим 
своей целью выявить и описать прагматические 
возможности всех типов предостерегательных вы-
сказываний, функционирующих в текстах ком-
мерческой рекламы, в рамках противопоставления 
предостерегательных конструкций, соответствую-
щих грамматическому представлению предо-
стережения, всем остальным, поскольку в плане 
производимого ими перлокутивного эффекта 
предостерегательные высказывания, соответст-
вующие традиционному, грамматикализованно-
му представлению семантики предостережения 
(конструкции вида «Не + Imp СВ»), резко отли-
чаются от предостерегательных высказываний, 
не имеющих грамматических признаков предо-
стерегательной конструкции.  

Конструкции, соответствующие «широкому» 
пониманию семантики предостережения и язы-
ковых средств ее выражения, обычно используют-
ся в рекламе лекарственных средств, медицинских 
приборов и аппаратов. Они содержат инфор-
мацию об отрицательных свойствах рекламиру-
емых средств, о возможных рисках, связанных  
с их употреблением, и по сути выполняют функ-
цию антирекламы.  

К высказываниям такого рода можно отнести: 
а) сообщения о наличии противопоказаний, 

обычно с последующей рекомендацией прокон-
сультироваться с врачом (специалистом), внима-
тельно изучить инструкцию и т. п. Например: 
Каждый раз смена погоды отражается на ва-
шем самочувствии? <...> Начните принимать 
Гинкоум... Имеются противопоказания. Про-
консультируйтесь со специалистом (Комсо-
мольская правда. 9–16 дек. 2015 г.); «Лома Люкс 
Акнемол» – эффективное гомеопатическое 
средство из США (не БАД) <... > Имеются про-
тивопоказания. Перед применением необходи-
мо ознакомиться с инструкцией (Комсомольская 
правда. 9–16 дек. 2015 г.); ИНФАгель. Современная 
защита от ОРВИ и гриппа. Имеются проти-
вопоказания. Перед применением ознакомь-
тесь с инструкцией к препарату (Комсомоль-
ская правда. 20–27 янв. 2016 г.); АкваМастер – 
Солевой спрей для носа, в 2 раза выгоднее анало-

га. Имеются противопоказания. Проконсульти-
руйтесь со специалистом (Аргументы и факты. 
2016. № 15); «Тромбо АСС» <...> Имеются проти-
вопоказания. Перед применением ознакомьтесь  
с инструкцией или проконсультируйтесь со спе-
циалистом (Аргументы и факты. 2016. № 15); 

б) предупреждение о том, что рекламируемый 
препарат не является лекарственным средством 
(является БАДом), ср.: Натуральный комплекс 
АД НОРМА нормализует артериальное давление, 
укрепляет сосуды головного мозга... Не являет-
ся лекарственным средством (Аргументы и фак-
ты. 2015. № 37); ФЕОКАРПИН – 10 сил натураль-
ной хвои. <... > БАД, не является лекарственным 
средством (Экспресс газета. 2016. № 16); 7-не-
дельная МАКРОБИОТИЧЕСКАЯ ПРОГРАММА 
Кузнецова. ПОЛНЫЙ КУРС! Не является ле-
карственным средством (Аргументы недели. 
2016. № 13); 

в) конструкции с лексически выраженным при-
зывом к осторожности: Неужели грипп? Попей-
те чаю с флавонаидами!...  

Будьте внимательны! Выбирайте средство, 
подходящее именно вам, и строго следуйте назна-
чению (Комсомольская правда. 9–16 дек. 2015 г.).  

Информация такого рода включается в текст 
рекламного сообщения в значительной степени 
вынужденно. Так, производители табачной про-
дукции обязаны писать на пачках сигарет «Куре-
ние убивает», алкоголя – «Чрезмерное употреб-
ление алкоголя вредит вашему здоровью» и т. п. 
В текстах печатной рекламы эта информация рас-
полагается на периферии рекламного сообщения, 
фактически за ее пределами (внизу либо справа 
от основного текста), оформляясь таким образом, 
что текст предостережения воспринимается в ка-
честве фона или декоративного элемента.  

Информация об отрицательных свойствах пре-
парата, о возможной опасности его применения 
играет роль сдерживающего фактора при решении 
вопроса о его использовании и может «повлиять 
отрицательно при принятии решения по сделан-
ному рекламному предложению» [6, с. 52]. Среди 
аргументов «за» и «против» приобретения товара 
это, безусловно, аргумент «против», что противо-
речит самой сути рекламы, ее исходным, осново-
полагающим принципам. В сущности, предостере-
гательные высказывания данной разновидности 
остерегают адресата от о с у щ е с т в л е н и я  
д е й с т в и я , в условиях рекламного дискурса – 
от потребления того, что рекламируется.  

Предостерегательные высказывания типа 
«Не + Imp СВ», напротив, побуждают адресата  
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к о с у щ е с т в л е н и ю  д е й с т в и я ,  связанного 
с потреблением товаров и услуг. Тем самым они 
органически вписываются в систему речевых 
приемов, принятых в рекламе, принимают непо-
средственное участие в реализации ее коммуни-
кативных стратегий и тактик, основное назначе-
ние которых – «продвижение товаров и услуг  
в разных рыночных обстоятельствах» [4, с. 4]. 
Ср.: Только один день! Ростовский цирк. Не пропу-
стите! (текст рекламной листовки); Не упусти 
момент / все в твоих руках (Реклама на ТВ (2006)); 
Не проспи зимнее предложение от OPEL! [7].  

Предостерегательные конструкции вида «Не + 
Imp СВ» занимают заметное место в арсенале 
средств современного агрессивного маркетинга  
и составляют один из действенных приемов воз-
действия на сознание адресата. О массовом ха-
рактере их использования свидетельствует тот 
факт, что предостерегательная конструкция  
Не пропусти(-те)! стала составной частью ре-
кламы программ «Специальный корреспондент» 
и «Вести.doc». Ср.: «Специальный корреспондент». 
Сегодня. Не пропустите! (Вести. 24.02.2016); 
«Вести. doc». Сегодня. Не пропустите! (Вести. 
26.04.2016).  

Производителями рекламной продукции взяты 
на вооружение три близких по семантике и в функ-
циональном отношении предостерегательные конст-
рукции: (1) Не пропусти(-те)!; (2) Не упусти(-те) 
(свой шанс, момент, возможность, выгоду)!;  
(3) Не проспи (кого, что)! (в переносном смысле), 
приобретающие характер рекламного слогана.  

В текстах рекламного назначения общее се-
мантическое содержание их предиката можно 
представить как ‘не воспользоваться чем-н., 
упустить’ – «рекламное» значение глагола про-
пустить [8, с. 608]. Пропустить рекламируемое 
мероприятие значит упустить какую-либо поль-
зу, выгоду для себя: не пропусти! = ‘не пропусти 
важное, интересное’. Ср.: Лучших из лучших бу-
дем выбирать вместе – не пропусти! (Комсо-
мольская правда, 2013.05.24) [7]; НЕ ПРОПУС-
ТИ / Выставка «Екатерина II: путь к трону» 
(Комсомольская правда, 2012.07.09) [7]; Таким об-
разом, горожане увидят костюмы Олега Табако-
ва и Сергея Безрукова даже раньше москвичей. 
НЕ ПРОПУСТИ! Где: Самарский художествен-
ный музей... (Комсомольская правда, 2011.01) [7]; 
НЕ ПРОПУСТИ! Прямую трансляцию финала 
детского «Евровидения» смотрите 30 мая в 21.05 
на канале «Россия 1» (Комсомольская правда, 
2010.05.25) [7]; Не пропусти весеннюю комедию 
Алана Пола в «Титаник Синема» (Комсомольская 

правда, 2010.04.27) [7]. Ср. другое, «нереклам-
ное», значение данного глагола: Не пропусти 
беду! (рак у детей. – А. К.) – заголовок статьи  
в газете «Аргументы и факты» (2014. № 25):  
не пропусти – ‘поставь заслон’. В статье даются 
рекомендации по профилактике этого заболева-
ния у детей. Не пропусти зверя... (психически 
больного человека. – А. К.) (Аргументы и факты. 
2016. № 15). В статье перечисляются признаки, 
по которым можно распознать психически не-
здорового человека.  

В конструкциях вида Не упусти(-те)! в соот-
ветствии с семантикой предиката на первый план 
выходит семантический компонент ‘упустить бла-
гоприятный момент’, ср.: Ты сможешь получить 
целую кучу курсов по личной эффективности  
и достижению своих бизнес-целей по самой вы-
годной цене. Не упусти свой шанс! Больше таких 
предложений не будет!» (Комсомольская прав-
да, 2013.08.22) [7]; Не упусти момент / Приоб-
ретая недвижимость, мы ограждаем себя от 
различных неприятностей, которые могут про-
изойти с наличными средствами (инфляция, де-
номинация и т. д.) (Комсомольская правда, 
2009.06.24) [7]; Современные косметические ин-
гредиенты и добавки, биоантиоксидантный ком-
плекс Неовитин, природный биостимулятор мумиё 
делают их еще более привлекательными! Не упу-
сти свой шанс! Альбаксил («Даша», 2004) [7]; 
АВТОСАЛОН НА ТАГАНКЕ, официальный дилер 
MITSUBISHI / Не упусти момент / «Мода при-
ходит и уходит, а хороший автомобиль оста-
ется», – считают в салоне и приглашают на 
распродажу Mitsubishi 2001 модельного года 
(«Автопилот», 2002.04.15) [7].  

Глагол упустить в качестве предиката предо-
стерегательной конструкции имеет значение ‘про-
пустить, не использовать что-н. вовремя’ [8, с. 819], 
поэтому в высказывании в качестве дополни-
тельного оттенка содержится призыв поспешить: 
в противном случае можно опоздать, не уложив-
шись в сроки проведения мероприятия, как прави-
ло, ограниченные. Призыв поспешить – известный 
и широко используемый в рекламе маркетинговый 
прием. Ср.: На ликвидационных и распродаж-
ных представлениях неожиданностей не случа-
ется – на прилавке будет лежать ничем не приме-
чательный товар, коего полно и в других торговых 
точках, а тебя будут убеждать, что если сего-
дня ты не отдашь за вещицу «смешную сумму», 
завтра можно не успеть, потому что всего один 
день, только здесь, только сейчас (Мир новостей. 
2016. № 15); Спешите! Апрельские тиражи  
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по старой цене! (Аргументы и факты. 2016. № 15); 
Сотовый поликарбонат. Успей купить дешевле!!! 
(рекламно-информационное издание Pro ГОРОД, 
№ 16 (139), 23 апреля 2016 г.); Успей заказать  
на май! (там же); Успей купить дом выгодно! (ре-
клама на ТВ).  

Не проспи! – экспрессивный синоним к Не про-
пусти(-те)! и Не упусти(-те): Девизом всех ме-
роприятий станет слоган «Не проспи!» (Изве-
стия, 2014.05.14) [7]; Финт для тех, кто вправду 
крут! Не проспи тусовку в Нью-Йорке! («Звез-
да», 2001) [7].  

Другим видом предостерегательных конструк-
ций «Не + Imp СВ», нередко встречающихся  
в текстах коммерческой рекламы, является кон-
струкция Не забудь! с типовой семантикой напо-
минания, ср.: Не забудь! заказать пластиковые 
окна, балкон или натяжные потолки (рекламно-
информационное издание Pro ГОРОД, № 43 (115), 
31 октября 2015 г.); Не забудь купить бензопилу! 
за 5690 руб. Цена в других магазинах от 6490 руб-
лей (Там же, № 45 (117), 14 ноября 2015 г.); У тебя 
усталый вид, не забудь про Макровит! (Аргу-
менты недели. 2016. № 13).  

Во всех этих конструкциях как нежелатель-
ное, неблагоприятное для адресата представле-
но н е о с у щ е с т в л е н и е  действия. Достаточно 
сложный механизм воздействия на сознание ад-
ресата, потребителя рекламной продукции, с целью 
склонить, мотивировать его к осуществлению 
действия состоит в том, что в качестве мотива  
к осуществлению действия должно послужить 
опасение упустить какую-либо пользу для себя, 
не получить выгоду, т. е. мотивом к осуществле-
нию действия служит не обещание прямой выго-
ды, а опасение этой выгоды не получить. Таким 
образом, при помощи построений, имеющих грам-
матическую форму предостерегательных кон-
струкций, «предостерегаемый» подталкивается  
к осуществлению того или иного действия путем 
указания на нежелательные (неблагоприятные) 
последствия его неосуществления. В контексте 
рекламы это всегда означает совершение дейст-
вий, связанных с потреблением товаров и услуг.  

Таким образом, главное отличие конструкций, 
имеющих грамматическую форму предостерега-
тельных высказываний, от высказываний, не имею-
щих грамматических признаков предостерегатель-
ной конструкции, состоит в том, что последние 

имеют целью остеречь адресата от о с у щ е с т в -
л е н и я  д е й с т в и я , тогда как отрицательные 
по конструктивно-грамматическим особенностям 
предостерегательные конструкции вида «Не + 
Imp СВ» побуждают адресата (потребителя ре-
кламной продукции) к о с у щ е с т в л е н и ю  
д е й с т в и я , связанного с потреблением товаров 
и услуг, остерегая его от н е о с у щ е с т в л е н и я  
данного д е й с т в и я .   

Другое отличие состоит в том, что конструкции, 
не имеющие грамматической формы предостере-
гательного высказывания, лишь предостерегают 
адресата о грозящей ему опасности. Конструкции с 
грамматически выраженным значением предо-
стережения («Не + Imp СВ») содержат не столь-
ко предупреждение об опасности, сколько по-
буждают адресата к деятельности, функционируя 
в качестве косвенно-побудительного высказыва-
ния. Императивная составляющая – неотъемлемая 
часть их семантического содержания, обусловлен-
ная принадлежностью конструкций «Не + Imp СВ» 
к типу императивных, а не сообщающих выска-
зываний.  
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TYPES OF WARNING CONSTRUCTIONS IN ADVERTISING TEXT 

The article analyzes the illocutionary component of the semantics of different types of warning state-
ments used in commercial advertising texts. Constructions with grammatically expressive warning 
value (constructions like “Не + Imp СВ”) are compared with syntactically heterogeneous structures, 
in which the semantics of caution expressed by means of other levels of the language system. According 
to the function performed in the texts of the advertising destination, on produced perlocutionary effect, 
warning constructions like “Не + Imp СВ” are very different from warning statements, with non-
grammatical features of the warning construction. In the form of grammatically negative suggestions, 
constructions like “Не + Imp СВ” stimulate the recipient of advertising to implement an action and 
are components focused on the expression of a pragmatic orientation of the advertising text. Thus, 
they are directly related to the actual implementation of the recruitment advertising message function: 
it is they focus illocutionary force of the advertising message. Constructions without grammatical  
indicator of caution just warn the recipient of advertising about the negative properties of what is ad-
vertised, and act as a negative factor when deciding on the adoption of promotional offers. The study 
was made on the material of advertising in media. The main research method is descriptive. Semantic 
analysis of linguistic facts is supplemented with elements of pragmatic analysis.  
Keywords: advertising language, semantics of warnings, types of warning constructions 
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