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Создание текста для рекламы – процесс сложный и увлекательный. Рекламный текст должен быть привлекательным, запоминающимся и ненавязчивым. Ассоциации создают в сознании покупателя определенный рекламный образ, который, в большинстве случаев, создается при помощи различных видов изобразительно-выразительных средств. 
В данной работе мы рассмотрим один из тропов рекламы парфюма – эпитет. По мнению Ю.С. Бернадской, эпитеты наиболее действенны и эффективны, особенно в рекламе косметики и парфюмерии [Бернадская 2008: 97]. 
Наша цель – выявить специфику функционирования эпитетов в рекламном тексте парфюмерной продукции. Материалом послужили более 100 рекламных текстов, размещенных на сайтах интернет-магазинов «Рив Гош», «Л’Этуаль», «Ив Роше».

При анализе эпитетов ароматов, мы классифицировали их на 9 лексико-семантических групп (в основу синонимии ароматов заложены смысловые отношения лексико-семантических вариантов, т.е. слова тождественные и слова, близкие по значению): ЛСГ эпитетов, обозначающая магию: волшебный, чарующий, магический, завораживающий, пьянящий; ЛСГ, связанная с модными стилями: стильный, гламурный, элегантный, винтажный, модный, красивый; ЛСГ цвета: «оранжевый», зеленый, золотистый; ЛСГ света: сияющий, яркий, хрустально-чистый; ЛСГ вкуса: горький, сладкий, терпкий; ЛСГ «календарных» эпитетов: летний, весенний, дневной, вечерний, вневременной; ЛСГ «температурных» эпитетов: горячий, теплый, прохладный; ЛСГ эпитетов, обозначающая характер человека: чувственный, задорный, сдержанный, невинный, строгий, умный, жизнерадостный; ЛСГ функциональной  характеристики запахов: тонизирующий, стимулирующий, бодрящий, живительный, освежающий. 

Исходя от этой классификации, можно сделать следующий вывод, что все эпитеты ароматов делятся на две большие группы. 

1. ЛСГ сенсорного восприятия запаха. Реклама парфюма связана с чувственным восприятием. То, что нам предлагают копирайтеры, мы хотим увидеть, понюхать, пощупать. От того, насколько удачна «игра» на наших ощущениях, зависит, успешна реклама или обречена на коммуникативную неудачу. Аромат в языке рекламы может быть «цветным» - золотистый, «оранжевый», зеленый.  На наш взгляд, происходит перенос визуальной характеристики парфюма на его аромат.  В текстах довольно частотны эпитеты, указывающие на «вкус» аромата: горький, острый, сочный и даже «съедобный». При описании ароматов происходит транспозиция традиционных эпитетов тех или иных цветов и фруктов на слово, обозначающее собственно запах и аромат. Например, персик бархатистый, отсюда и аромат становится тоже бархатистым. В языке рекламы запахи могут восприниматься через осязание – горячий, теплый, прохладный, охлажденный, ледяной. Здесь мы наблюдаем отношения градуальной оппозиции: от горячего до ледяного аромата.  
2. ЛСГ, связанная с описанием характера человека. Анализируя эпитеты ароматов в текстах рекламы, мы заметили интенсивный процесс метафорического переноса признаков, характеризующих человека, на запах. Данные эпитеты описывают свойства человеческого характера или указывают на его эмоциональное состояние.
В рекламных текстах парфюма пропагандируются два образа современной женщины. Причем наблюдаются две тенденции: с одной стороны, она сдержанная, лаконичная, изящная, деликатная, с другой стороны, нескромная, провокационная, экстравагантная, озорная.

Наблюдается частое использование эпитетов со значением эротичный, сексуальный, страстный. Вероятно, это связано с той значительной ролью, которой запах играет в сфере эротики. Кроме того, аромат обладает магическими свойствами: волшебный, магический, завораживающий, мистический, т.е. парфюм предстает как чудодейственное зелье для обольщения.

Одной из ярких особенностей языка рекламы парфюмов является частотное употребление мелиоративных эпитетов. Они вызывают у человека позитивные эмоции и способствуют формированию положительных установок по отношению к объекту рекламы. Нейтральных по семантике определений немного: насыщенный, устойчивый, пудровый, разнообразный, вечерний. Такие эпитеты как новый, современный, престижный сами по себе не имеют экспрессивной окраски, но благодаря контекстуальной семантике создают эффект положительной оценки. Тексты рекламы парфюма насыщены абстрактными эпитетами, имеющими высокую книжную стилистическую окрашенность: божественный, блистательный, священный, неподражаемый, потрясающий, невероятный. Использование стилистически окрашенных эпитетов создает приподнятый пафос рекламных текстов, которые имеют воздействующую на покупателя силу.
Среди эпитетов преобладает отношение синонимии. Антонимические пары также частотны и связаны чаще всего с характеристикой женского и мужского парфюма (мужской / женственный, мощный / нежный). Указанные антонимические пары как нельзя лучше характеризуют гендерные различия.

Таким образом, копирайтеры не скупятся на эпитеты и используют их для создания единого эмоционально-окрашенного образа рекламируемого парфюма. В результате анализа выявлены системные отношения, которые связуют эпитеты. Это синонимия, антонимия, а также отношения градуальности. Особенно частотны определения-синонимы. Эпитеты четко дифференцируют парфюм по гендерным признакам. В рекламе парфюма наблюдается транспозиция номинаций качеств человеческого характера на рекламируемый объект. Большинство текстов содержат мелиоративно окрашенные эпитеты.
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