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Annotasiya: Moqalads ingilisdilli reklam matnlarinds istifade olunan alinma s6z va ifadslorin leksik-seman-
tik tobiati, onlarin funksional rolunun vo multikultural doyarlerin formalagmasinda oynadigi rol tadqiq edilir.
Qloballagma dovriinds reklamlar sadoco kommersiya alati deyil, eyni zamanda ideoloji vo madoniyyatlorara-
s1 linsiyyat vasitosi kimi ¢ixig edir. Reklam matnlorindoki alinmalar farqli madoniyystlorin deyarlsrini, sim-
vollarini va stereotiplorini inteqrasiya etmoklo kommunikativ effektivliyi artirir. Moaqalads reklam diskursu-
nun leksik strukturu vo modoni komponentlori diskurs-nazari vo sosiolinqvistik yanagmalar asasinda tohlil
olunur. Bu mogqaloads ingilisdilli reklam matnlorinds alinma s6zlorin dasidigi multikultural dayarler todqiq
edilir. Maqgalods alinmalarin funksional-yonlii istifadesi — onlarin brend imicinin qurulmasi, madoni konnota-
siyalarin yaradilmasi vo motnin ekspressivliyinin artirilmasi baximindan analizi aparilmigdir. Noaticads, alin-
ma s6zlorin reklam diskursunda multikultural doyarlorin dasiyicist kimi ¢ixis etdiyi vo bu vasits ils reklamin
tosir giicliniin artirildig1 qenasting golinmisdir.
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Multicultural values of loanwords in english-language advertising texts
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Abstract: This article examines the lexical-semantic nature of loanwords and expressions used in Eng-
lish-language advertising texts, their functional role, and their contribution to the formation of multicultural
values. In the era of globalization, advertisements serve not only as commercial tools but also as ideological
and intercultural means of communication. Loanwords in advertising texts enhance communicative effec-
tiveness by integrating the values, symbols, and stereotypes of different cultures. The lexical structure and
cultural components of advertising discourse are analyzed using discourse-theoretical and sociolinguistic
approaches. The study conducts an analysis of the functional use of loanwords — in terms of building brand
image, creating cultural connotations, and increasing the expressiveness of the text. It concludes that loan-
words act as carriers of multicultural values in advertising discourse and thereby strengthen the persuasive
power of advertisements.
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Giris / Introduction

Miiasir qloballasma soraitindo reklam
matnlori yalniz ticarat aloti deyil, hom do made-
niyyotlorarasi dialoqun vacib vasitosine ¢evri-
lib. Xiisusilo ingilisdilli reklamlarda rast goli-
non alinma so6z vo ifadalor (loanwords) brendin
qlobal auditoriya ilo olagesini giiclondirmokls
yanasi, motno multikultural c¢alarlar da gotirir.
Alinmalar reklamin leksik strukturunda yeni se-
mantik qatlar yaradir, forqli modoniyyatlorin
doyarlarini, simvollarin1 va estetik torzlorini bir
motndo sintez etmaya imkan verir. L.V.Lebede-
vanin fikrinco, reklam kiitlovi sosial hadisa ki-
mi boyiikk modoni potensiala malikdir vo bu,
yalniz “kiitlovi madoniyyet” deyil, eyni zaman-
da ononovi modaniyyetin inkisafi baximindan
da miihiim rol oynayir [2, s. 56].

Belalikls, reklam — miioyyon soxslor vo ya
sirkotlor torafindon maliyyslosdirilon, insanlarin
diisiinco vo davraniglarina tosir géstormok vo ya
onlara informasiya toqdim etmok moqsadi dasi-
yan bir kommunikasiya formasidir. Oksor rek-
lam elanlarinin mogsadi — miistarilori reklam
veranin toklif etdiyl mahsul va ya xidmatlori al-
maga inandirmaqdir. Reklam qodim Yunanistan
vo Roma dovriino gedib ¢ixan g¢oxosrlik bir
praktikadir. O, insanlara mohsul, xidmot vo ya
hadisolor hagqinda molumat vermok zoruratin-
don yaranmigdir. Miiasir dovrdo reklam mil-
yonlarla doyori olan bir sahays cevrilmisdir.
Sirkotlor yeni mohsullarin togdimatina boytik
voasaitlor sorf edir, miirokkob tisullar vo inandi-
ric1 dil vasitolorindan istifado edirlor.

Reklam motnlarinin tasnifati oldugca miix-
tolifdir vo motnin novil se¢ilmis tosnifat meyar-
larindan asili olaraq doyise bilor. Reklam mat-
ninin névii onun funksiyalarindan, kommunika-
tiv tipindon, reklam olunan mohsulun xiisusiy-
yatlarindon va s.-don asilidir. Masalon, magsad
vo vazifalorino goro reklam motnlori informa-
tiv, inandirici vo alisa yonoldilmis ola bilar.

Bu isdo biz ¢ap reklamlarinin lingvokultu-
roloji tohliline miiracist etmisik. Bu tip reklam
motnlorinin gifahi strukturu adoton asagidaki
hissolordon ibarat olur: slogan, basliq, osas rek-
lam motni vo oks-soda ifadosi (echo-phrase).
Qeyd etmok lazimdir ki, bu struktur elementlo-
rinin hor biri miioyyon funksiyan1 yerino yetirir.

Lingvokulturoloji tadqiqgat istiqgamotindo
geyd olunan vahidlor sosial-modoni kompo-
nentlor va ya linqvokulturem adlandirilir. “Lin-
qvokulturema” termini V.V.Vorobyov toraofin-
don fonem vo morfem anlayiglarinin analoqu
kimi toqdim edilmisdir. Linqvokulturemant
s0zlo miiqayise edon V.Vorobyov belo naticoya
golmigdir ki, soz dilo, linqvokulturema iso ob-
yektiv diinyaya moxsusdur. Lingvokulturema,
s6zdon forqli olaraq, hom dil manasini, hom do
modoni semantikani ehtiva edir. S6z va linqvo-
kulturema arasindaki oxsarliglart vo forqlori
izah etmok {i¢iin V.Vorobyov A.Potebnya kon-
sepsiyasina miiraciot edir.

Demak olar ki, eyni monani veran digor an-
layislar da mévcuddur. Masalon, S.V.Ivanova
hesab edir ki, modoni komponent nitqds maddi-
logir. Nitq bir torofdon linqvokulturoloji ele-
mentin “lakmus kagizi”na ¢evrilir, digor torof-
doan iso bu element danisanlarin siiurunda sabit-
losir. Musllif belo gonasto golir ki, moadoni
komponent hom nitqdo maddilogir, hom do dil
saviyyasindos movecuddur. Nitq saviyyasinds bu,
dil sisteminin miixtalif soviyyslorindoki madoni
elementlorin va onlarin istifads tezliyinin qarsi-
ligh slagasidir.

V.G.Kostomarov vo N.D.Burvikova “lo-
goepistema” (logos — “s6z, nitq, elm” + episte-
me — “bilik, anlama”) terminindon istifads et-
mislor. Logoepistema — dil vasitasils ifads olu-
nan va dil dastyicilarinin milli vo diinya mado-
niyyotino dair monovi dayarlori dork etmosi
(vo ya yaratmasi) noticosindo formalasan sosi-
al yaddasin tocossiimiidiir. Logoepistemalar id-
raki mona, miiayyan bilik vo informasiya dasi-
yir [7, s. 6].

A.Vejbitskaya 6z osorindo “agar sozlor”
(key words) terminindon istifado edir. O, bu
sOzlorin har bir madoniyyat {i¢iin xiisusilo vacib
vo xarakterik oldugunu bildirir. “Semantika,
modoniyyat vo idrak” adli kitabinda miisllif
gostormaya calisir ki, rus madoniyyatindo tale-
yin, ruhun vo hasratin (Tocka) xiisusi shomiyye-
ti vardir [6, s. 87].

V.Teliya iso lingqvokulturoloji sahodo osas
anlayis kimi “moadoni konnotasiya” terminini
togdim edir. O, modoni konnotasiyalart modo-
niyyatin dil nisaninda tocessiim tapmasi kimi
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izah edorok, denotativ, obrazli-motivlosdirilmis
monalart madoniyyst kateqoriyalarinda sorh
edir [10, s. 91].

Sosiomodoni komponent mona Otiiriilmo-
sindo, emosional vo inandirici tosir yaratmaqda,
miiasir diskursun formalagsmasinda tosirli vasi-
todir. Sosiomodoni komponentin monasi ondan
ibaratdir ki, o, insanlarin fikirlorini vo hisslorini
obrazli vo canli sokildo, xalqin tarixi tocriibosi
vo modoniyyati vasitosilo ifado etmoyo imkan
verir. Bu iso yalniz eyni vo ya banzor sosiomo-
doni komponentloro malik olan insanlar arasin-
da miimkiindiir.

Qloballagma proseslori vo beynolxalq kom-
munikasiya sortlori daxilinds reklam dilinds
miixtolif dillordon, xiisusilo fransiz, italyan, ya-
pon va latin monsali s6z vo ifadslorin istifadosi
genis viisot almigdir. Alinmalar vasitasilo rek-
lam moatnlori yalniz moahsul haqqinda molumat
vermir, eyni zamanda miioyyon madaniyyatlori
simvolizo edorok hodof auditoriyada estetik
zOvq, status gostaricisi vo madoni yaxinliq hissi
formalagdirir. Son illords aparilan linqvistik
todqiqatlar gostorir ki, reklam dili yalniz moh-
sul tanitmaq funksiyasit dagimir, eyni zamanda
ictimai sliura tosir gdstoron modoniyyatlorarasi
platformaya cevrilmisdir. Bu diskursda istifads
edilon leksik vahidlor, xiisusilo alinmalar,
miixtalif madoniyyatlorin elementlarini sintez
edir. Reklam motnlori qloballagan diinya moe-
doniyyatlorinin kasismo noqtasinds formalas-
digindan, onlarin dilinde modoni miixtalifliy1
oks etdiran termin va ifadslorin sayinin artmasi
tobiidir.

Ingilis dili bu prosesds osas vasitaci dildir.
Bu dile daxil olan alinmalar yalniz birbasa mo-
nada deyil, hom do simvolik, emosional vo mo-
doni dayarlar dasiyicist olaraq ¢ixis edir. Mase-
lon, “yoga”, “karma”, “zen”, “tapas”, “dolce
vita”, “bonjour” kimi ifadslor, mohsulun torki-
bi ilo yanasi, onun monovi vo madoni ¢or¢ivosi-
ni do formalasdirir.

Alinma sozlor — bir dilo basqa dildon kego-
rok orada mona, islub vo istifado baximindan
uygunlagsdirilan vahidlordir. Reklam diskursun-
da bunlar asagidaki formalarda tozahiir edir:
leksik alinmalar: basqga dillordon s6zlorin birba-
sa monast ilo alinaraq istifadosi — sushi, tapas,
lagom; fonetik vo grafik uygunlagdirma ilo alin-
malar: orijinal formadan forqlons bilor — fiancé

(fr.) — fiancé (en); iislubi vo konotativ alinma-
lar: reklam motnindo yalniz mona deyil, onun
yaratdig1 emosiya vo modoniyyatlo bagl cagiris
da mithiimdyir.

Reklam diskursunda bu ciir alinmalar este-
tiklosdirilmis dil yaratmaqla auditoriyanin dig-
gotini ¢okmoys vo yadda qalmaga xidmot edir.
Beloliklo, alinma yalniz “s6z” deyil, “madoni
mesaj” funksiyasi dasiyir.

Multikulturalizm miiasir sosial kontekstdo
miixtalif etnik, dini vo modoni identikliklorin
yanasi yasamasina vo ifado olunmasina imkan
yaradan konsepsiyadir. Reklam motnlori bu
multikultural strukturu vizual va verbal kodlarla
oks etdirir.

Multikultural doyarlorin reklamda ifado
formalar1 bunlardir: etnoqrafik motivli alinma-
lar: masolon, “savor the taste of india” siari ilo
toqdim edilon mohsulda curry, chai, masala ki-
mi sozlor hind modoniyysting isaro edir; qlo-
ballasmis modoni brendlor: mcdonald’s-in
“mcarabia”, “mckroket” kimi mohsul adlar
forqli modoani identikliklori kommersiya maqss-
dilo sintez edir; yumsaq gilic (soft power):
Brendlor modoni simvollari, terminlori monim-
soyarak 6z mohsullarini “qlobal” olaraq toqdim
edirlor. Bu, hom mohsulun statusunu artirir,
ham ds genis auditoriyaya ¢atmaga imkan verir
[1,s.23].

Almma sozlorin reklam moatnlorinds asagi-
daki funksiyalar1 miisahido olunur: assosiasiv
funksiya: mosalon, “dolce vita” — zongin,
zOovqlii hoyat torzino isaro edir; identiklik for-
malasdirma: alinmalar mohsulu miisyysn mo-
doniyyatlo assosiasiya edorok onu rogiblordon
forqlondirir; semiotik funksiya: bu sozlor vo
ifadolor simvol kimi ¢ixis edorok auditoriyada
miloyyon tosovviir yaradir; prestij vo status ya-
ratma: fransiz vo italyan mongali sozlorin isti-
fadosi mohsula liiks vo ekskliiziv status verir —
eau de parfum, gelato, risotto va s.; ironiya va
yumor vasitasi kimi: bozon reklamda alinma
sOzlor geyri-adi formada toqdim olunur ki, bu
da mesajin yadda qalmasini artirir. coca-cola:
stiar: faste the feeling olava: fiesta of flavors —
burada “fiesta” ispan dilinden gotiiriilmiis olub,
rongaronglik, sevinc vo cosqu hissini asilayir;
I'oréal paris: reklamda tez-tez fransiz monsoli
terminlor istifado olunur: elvive, revitalift, age
perfect; bunlar yalniz mohsul adi deyil, hom do
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fransiz dobdobasini vo elmi yeniliklori ¢agiris
etdirir; starbucks: menuda “macchiato”, “affo-
gato”, “ristretto” kimi italyanca sozlor yer alir.
istehlake¢ida bu sozlor vasitosilo orijinal vo pre-
mium gohvo toassiirat1 yaradilir; airbnb kam-
paniyasi:“Live like a local” vo hygge (Dani-
marka mongoli alinma, rahatliq vo sakit hoyat
torzi anlaminda) konsepsiyalart multikultural
doyorlori toblig edir [2, s.41].

Ingilisdilli reklam motnlorindo alinma s6z-
lor tokco tislubi zonginlik deyil, hom do mads-
niyyetlorarasi iinsiyyotin effektiv vasitosidir.
Onlar auditoriyada spesifik modoni assosiasi-
yalar yaratmaqla mohsulun mesajin1 daha do-
rin vo emosional sokildo c¢atdirir. Bu da rek-
lamlarin tosir giiclinii artirir vo brendlorin mul-
tikultural auditoriyaya daha tez uygunlasmasi-
na sorait yaradir.

“Multikultural auditoriyaya yonolmis rek-
lam kampaniyalarinda alinma s6zlorin moaqgsod-
yonli istifadesi artirilmalidir. Reklamgilar vo
kopirayterlor alinmalarin semantik vo kulturo-
loji ytiklorini nozors almalidirlar” [5, s.33].

Lokal vo milli madani doyarlorin qorunma-
st li¢lin balanslh dil siyasati vacibdir — alinma-
larla barabar lokal terminlor ds tosviq olunmali-
dir. Miiasir dovrde dil¢ilik elminin inkisaf
moarholasi, milli madaniyyatin veo dilin qarsilig-
It asili gokilds inkisafinin miirokkob prosesini
oks etdiron dil vahidlorine artan maraqla sociy-
yalonir. Bu ciir vahidlors reklam matnlori do
daxildir. Bu isa onunla izah olunur ki, reklam
comiyyatin giindalik hoyatinin miixtslif saha-
lorina — sosial, iqtisadi, siyasi saholoro genis
sokildo daxil olmusdur. Qeyd etmok lazimdir
ki, kiitlovi kommunikasiya motnlori vo ya me-
dia matnlori (reklam matnlori do daxil olmagq-
la), dilin reallasmasinin on genis yayilmis for-
malarindan biridir.

Son vaxtlar ingilis dilli reklamlara dair
mixtolif aspektlori aragdiran elmi iglorin say1
artmigdir. Hazirda ingilisco reklam matnlori di-
gor dillorls miiqayisado daha otrafli sokilde Oy-
ronilmigdir. E.A.Petrovanin qeyd etdiyi kimi:
“Matnin yalniz dilgilik wvasitolori ilo tadqiqi
ugursuz olur — yaradilmis modellor ya ¢ox ka-
sib, ya da hoddindon artiq miirokkob olur vo bu
sobabdon motnin adekvat tosvirini vermir” [9,
s. 176]. Bu baximdan reklam motninin todqiqi
liciin yalnz dilgilik deyil, eyni zamanda psixo-

logiya, sosiologiya, sosiolinqvistika, semiotika,
kulturologiya vo digor elmlorin do postulatlari
osas ola biler.

Beloliklo, reklam — xiisusi nitq faaliyyatidir
vo onun mohsulu reklam motnidir. Reklam
matnlorine verilon oksor toriflor onun konkret
insan qrupuna yonolmosini, homin insanlarin
maraq vo ehtiyaclarina miiraciot etmosini, rek-
lam olunan mohsul vo ya xidmsotlorin tobligini
oks etdirir. 1.G.Morozova, Yu.K.Piroqova,
N.V.Ugenova, L.G.Fes¢cenkonun osarlorinda
reklam coxfunksiyali hadiss kimi tohlil edilir —
bu hadiso sosial-igtisadi molumatlari, humanitar
vo sosial-madoni xarakterli informasiyani bir-
losdirir. Mohz buna goro do, reklama yeni bir
hadisa, daha doqiq desok, sosial-modoni hadiso
kimi yanasmaq miimkiindiir. “Reklam bir toraf-
don kommersiya xarakterli ticarat toklifi olaraq
istehlakgilar1 istigamotlondirir vo onlarin sosial
niyyatlorini formalasdirir, digor torafdon iso is-
tehlakeiya — kiitlovi siiurun subyektino — miia-
sirliyin ideal hoyat modellarini ideya-estetik so-
kildo toqdim edir” [4, s.32].

Sosiomoadoni komponentin tohlilindo onun
i¢ saviyyads — sintaktik, semantik vo pragmatik
soviyyada lokallagdirilmast miioyyon edilmis-
dir. Reklam motni do ¢oxsaviyyali igara sistemi
kimi bu ii¢ komponentdon ibaratdir:

1. Sintaktika — bir nisanin digor nisana vo
ya nisanlara miinasibotini xarakterizo edir. Mo-
solon: “Sirkotimiz biznes qurmaga komoak edir.
Insanlarimiz iso icmalar yaratmaga dostok olur”
(“Our company helps build business. And our
people help build communities”). Bu reklam
ABS sigorta sirkotino aiddir. Reklamda bir kisi
vo qadin tikinti materiallar1 hazirlayir. Burada
“komok™ sozii digqati calb edir — bu s6z madoni
baximdan isaralonmisdir vo etimoloji aspekti ilo
yanasi, bu giin do amerikalilarin dostcanlilig1 vo
fodakarligini oks etdirir.

2. Semantika — nisanlarla onlarin isaralo-
diklori obyektlor arasindaki olagalori xarakteri-
79 edir. Masalon: “Ciinki siz buna layigsiniz.
Sacglarimizin hoyatin1 doyisin” (“Because you
are worth it. Change the life of your hair”). Bu
reklamda vaxtin smagindan ¢ixmis ifads yer
alir. Kopirayter bu colbedici climls ilo potensial
mistarilori cozb edir. Ciimlado alicilara olan
hormot hiss olunur, eyni zamanda mohsulun
keyfiyyati vurgulanir. Bu madoni komponent
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artiq amerikalilarin moadoni doyarinin bir hisso-
sina ¢evrilmisdir. Bu informasiya aliciya “¢iinki
mon buna layiqgom” fikrini formalasdirir [3,
s.55].

3. Pragmatika — nisanlarla danisan va din-
layici arasindaki miinasibatlori xarakterizo edir.
Masolon: “Oyanmaq vo ¢ayin qoxusunu hiss
etmok vaxtidir” (“It’s time to wake up and
smell the tea”). Reklamda stolda bir fincan ¢ay
goriliniir. Bu, “Wake up and smell the coffee”
ifadosinin modifikasiyasidir. Bu idiom — bir
insanin mithiim vo agiq bir seyi anlamadigini
vo buna diqqat etmoli oldugunu bildirir. Rek-
lam miuollifi, bu markanin ¢ayim1 dadmayan
alicinin hoyatda miihiim bir seyi gagiracagini
vurgulamagq istoyir. Bu halda ¢ay mohsuldur:
onu almayan alict mohsulun keyfiyystini ds-
yorlondirs bilmoz.

Beloliklo, sosiokulturoloji komponentlor
miiasir reklam motnlorinin biitiin hissalorindo —
basliglarda, siiarlarda, informasiya bloklarinda
genis sokildo istifado olunur. Onlar dil dasiyici-
larinin idraki bazasinin torkib hissosi kimi ytik-
sok assosiativ potensiala malikdir vo nitqi eksp-
ressiv vo emosional cohotdon yiiklii edir. Sosio-
kulturoloji komponentin osas xiisusiyyatlori
bunlardir:

1. Asan gavranmasi — onlar oksor insan-
lar {i¢iin tanigdir, bu sobabdon bu komponentls-
ro asaslanan reklam mesajlar1 tez monimsanilir;

2. Obrazhhq - sosiokulturoloji kompo-
nentin giiclii emosional tasir imkanlart vardir;

3. Transformasiya vo ya parafraz — ta-
ninmis sosiokulturoloji komponentin doyisdiril-
mosi vo ya yenidon ifads olunmasi alicinin dig-
gotini dorhal calb edir.

Naticd / Conclusion

Ingilisdilli reklam motnlorindo alimalarin
istifadasi reklam diskursunun multikultural doyor-
lor yaddasini zonginlasdiron vo kommunikativ ef-
fektivliyi artiran mithiim vasito kimi ¢ixis edir.
Aparilan todqiqat siibut edir ki, alinma s6z va ifa-
dalor brendin global auditoriya ilo slagoasini giic-
londirir, miixtalif madoniyyetlordon galon simvol-
lar1 va konnotasiyalar1 reklam matnins ugurla in-
teqrasiya edir. Bu iso istehlakgida hom tanishq,
hom do yenilik hissi oyadir, mohsul va ya xidmoe-
to qarst emosional baglili1 darinlogdirir.

Eyni zamanda, alinmalarin funksional-yon-
lii istifadesi — brend imicinin formalasdirilmasi,

matnin ekspressivliyinin artirilmast vo moadoni
referenslorin yaradilmasi baximindan — rekla-
min inandiriciliq qiivvasini yiiksaldir. Belalikls,
ingilisdilli reklamlar inteqrativ linqvistik strate-
giya sayoesindo multikultural miixtalifliyi tokco
oks etdirmir, ham da aktiv sokilde qurur.
Golocak tadqgiqatlarda alinmalarin auditori-
yanin gavrayisina vo satinalma gorarlarina tosi-
rinin empirik 6l¢lilmasi, hamginin forqli region
vo madaniyyatlor arasinda miiqayisali analizls-
rin aparilmasi reklam motnlorinin madoni—ling-
vistik potensialini daha da aydinlasdiracaq.
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MyJIbTI/IKyJIbTyprIe IEeHHOCTH 3aMMCTBOBAHHUH B AHIJIOA3BIYHBIX PEeKIAMHBIX TEKCTaX

XanbIiM A00acoBa

Pe3rome: B cTtaTtbe nccnenyroTcs JEKCUKO-CEMaHTHYeCKas MPUpPO/a 3aMMCTBOBAHMM, UCIOIb3yEMBbIX B aH-
IJIOSI3BIYHBIX PEKIaMHBIX TEKCTaX, UX (DYHKIHMOHAIbHAS POJIb U BKJIaA B GOPMUPOBAHUE MYJIBTUKYIBTYPHBIX
neHHocted. B snoxy riofanuzanuu pexiama BBICTYIIAeT HE TOJBKO KaK KOMMEPUYECKHH MHCTPYMEHT, HO U
KaK HAE0JIOTUYECKOE U MEXKYJIbTYPHOE CPEJICTBO KOMMYHHKAIMH. 3aMMCTBOBAaHUS B PEKJIAMHBIX TEKCTaX
MOBBIIIAIOT KOMMYHHKATHBHYIO 3(QEKTHBHOCTh 332 CYET MHTETPALIMK [IEHHOCTEH, CHMBOJIOB U CTEPEOTHUIIOB
Pa3nUYHBIX KyJlbTyp. JIekcuueckass CTpyKTypa peKIaMHOI0 TUCKypca M ero KyJbTyPHbIE KOMIIOHEHTHI aHa-
JU3UPYIOTCS Ha OCHOBE AMCKYPCHO-TEOPETHYECKOTO U COLMOIMHIBUCTHUECKOIO MOAX0A0B. B pabote mpo-
BOJUTCS aHANN3 (DYHKIIMOHAIBHO-IEJIEBOTO UCTIONB30BaHMs 3aMMCTBOBAHHUN — MX POJTH B CO3JJaHUN MMH/KA
Openna, GopMUPOBaHMU KyJIbTYPHBIX KOHHOTAIMH M YCHJICHHH JKCIIPECCUBHOCTH TeKCTa. B pesymbrare
JieNIaeTCsl BBIBOA, YTO 3aMMCTBOBAHUS BBICTYIIAIOT HOCHTENSAMHU MYJIBTUKYJIBTYPHBIX LIEHHOCTEH B peKIaM-
HOM JUCKYpCE U CITOCOOCTBYIOT MOBBIIIEHUIO BO3IEHCTBHS peKIaMBbl.

KuroueBsble cjioBa: 3aMMCTBOBaHUS, PEKJIAMHBIE TEKCTHI, MYJIbTUKYJIBTYpaIU3M, SI3bIK U KyJIbTypa, aHIJIO-
SI3BIYHBIN THCKYPC.
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