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ԽՈՍՔԱՅԻՆ ՆԵՐԳՈՐԾՈՒՄԸ ԱՆԳԼԵՐԵՆ ԱՌՑԱՆՑ 

ԳՈՎԱԶԴԱՅԻՆ ՄԵԴԻԱՏԵՔՍՏԵՐՈՒՄ 
 

Համլետ Առաքելյան  

Երևանի պետական համալսարան 
 

ույն հոդվածում ուսումնասիրվում են խոսքային ներգործման առանձնա-

հատկությունները առցանց գովազդային մեդիատեքստերում, որոնք վերջին ժա-

մանակներում դարձել են տեղեկատվության սպառման անբաժան մասը: Սա է 

պատճառը, որ մեդիատեքստերի հեղինակները մշտապես նոր մոտեցումներ են 

մշակում խոսքային ներգործումն ապահովելու համար: Սույն ուսումնասիրութ-

յան ուշադրության կենտրոնում են խոսքային ներգործման լեզվական այն միջոց-

ները, որոնք դրդում են համացանցի օգտատիրոջը կարդալ էկրանին հանկարծա-

կի հայտնված գովազդային տեքստը:  

 

Բանալի բառեր. գովազդ, խոսքային ներգործում, մեդիատեքստ, հարցադրում, 
գովազդային դիսկուրս։ 

 

Ներածություն 

Ժամանակակից աշխարհում իրականության ընկալման բանաձևը վաղուց է 

փոխվել։ Առևտրային բառավորումը դարձել է մարդու վրա ներազդելու ամենա-

կարևոր գործիքը, որը խոսքային ներգործման միջոցով նպատակ ունի բանական 

մարդուն ստիպելու իր կյանքը կառուցել՝ հետևելով ներկայացվող գաղափարա-

խոսությանը։ Եթե նախկինում մեդիատեքստերն արտացոլում էին աշխարհի ի-

րականությունը, ապա այսօր դրանք դարձել են այդ իրականության կերտողները։ 

Այս ճանապարհի գլխավոր հենասյուները հենց լեզվական միջոցներն են, որոնց 

օգնությամբ մեդիատեքստերի հեղինակները փորձում են ներգործել սպառողնե-

րի վրա։ 

Զարգացող աշխարհի մեդիա ոլորտի վերոնշյալ հիմնաքարային փոփոխութ-

յունից անմասն չէր կարող մնալ նաև գիտական միտքը, որը ձևավորեց նոր՝ մե-

դիատեքստերի գիտակարգ, դրանց առանձնահատկությունների և ազդեցության 

ուսումնասիրության նպատակով։ «Մեդիալեզվաբանություն» բառն առաջին ան-

գամ կիրառվել է արևմտյան գիտնական Ջ. Քորների կողմից՝ իր “The Scope of 

Media Linguistics” հոդվածում (Corner 1998): Ռուսական գիտական դպրոցում մե-

դիալեզվաբանության հիմնադիրն է Տ. Դոբրոսկլոնսկայան, որի դոկտորական 

թեզը ոլորտում արված ամենակարևոր աշխատանքներից է։ Հարկ է նշել, որ ինչ-

պես հանրալեզվաբանությունը, հոգելեզվաբանությունը, լեզվագործաբանությու-

նը մեդիալեզվաբանության գիտակարգը նույնպես ստեղծվել է ուսումնասիրութ-

յան երկու ոլորտների համակցման արդյունքում։  

Տ. Դոբրոսկլոնսկայան մեդիալեզվաբանության ուսումնասիրության առար-

կան համարում է լեզվի գործառույթների քննությունը հանրային հաղորդակցման 

ոլորտում (Добросклонская 2008:34)։ Մեդիատեքստերի լեզվի գործառույթներից է 

Ս
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ներգործումը հանրային մտածողության և իրադարձությունների ընկալման վրա։ 

Այն ունի նաև լեզվաստեղծ գործառույթ. լեզվական նորաբանությունների մեծա-

մասնության սկզբնաղբյուրը, որպես կանոն, մեդիատեքստն է, որի չորս տեսակ-

ներն են նորությունները, տեղեկատվական վերլուծություններն ու մեկնաբա-

նությունները, հեղինակային տեքստերը (features) և գովազդը (Добросклонская 

2008:42)։ 

Հայտնի է, որ յուրաքանչյուր գովազդի առաջնային նպատակն այս կամ այն 

ապրանքի վաճառքն է: Այս է պատճառը, որ արդյունավետ գովազդային տեքստի 

ստեղծումն առավել կարևորվում է, քանի որ դրանով է պայմանավորվում տվյալ 

ապրանքին կամ ծառայությանը նախընտրություն տալը: Գովազդային տեքստը 

գնորդին տեղեկություն է տալիս գովազդային ապրանքի մասին` համապատաս-

խան պատկերացում ձևավորելով: Գովազդային տեքստը ստեղծողից է կախված, 

թե ինչպիսին կլինի այդ պատկերը. հուզական կամ ռացիոնալ, լուրջ կամ հումո-

րային, հստակ գծագրված կամ զուգորդային-պատկերավոր:  

Գովազդը, որպես կանոն, առասպելներ է ստեղծում գովազդվող ապրանքի 

մասին: Գովազդի միջոցով առաջարկվում է ունենալ ո°չ թե կոնկրետ սնունդ, կա-

հույք կամ խնամքի միջոցներ, այլ առողջություն, հարմարավետ կյանք կամ լավ 

արտաքին: Գովազդը խոստանում է «լուծել» մարդու բոլոր խնդիրներն իր «աննա-

խադեպ, յուրահատուկ, հուսալի, ազդեցիկ, հարմար, հեքիաթային» միջոցների 

օգնությամբ, որոնք կարելի է գնել միայն «այստեղ և այս պահին»:  Գովազդի միջո-

ցով կարծես հնարավոր է դառնում երջանկացնել ընտանիքներ, կանանց դարձ-

նել ավելի գեղեցիկ, իսկ տղամարդկանց` ավելի ուժեղ ու ազդեցիկ: Գովազդի ըն-

կալման գործընթացում սպառողի մոտ պետք է ձևավորվեն դրական հույզեր, ո-

րոնք էլ ազդեցություն կունենան սպառողի կատարած ընտրության վրա: Գովազ-

դի կարևորագույն նպատակներից է ընտրության առջև կանգնած սպառողին 

դրդել ընտրելու հենց գովազդվող ապրանքը: Սա է պատճառը, որ գովազդային 

տեքստեր ստեղծողները ջանում են գրավել սպառողների ուշադրությունը և ամ-

րագրել տեքստը նրանց հիշողության մեջ: Թե ինչպիսի միջոցներով է դա արվում, 

կախված է տվյալ ապրանքի առանձնահատկություններից, լսարանից, գովազ-

դային կազմակերպության նպատակներից և այլն: Սակայն առավել քան կարևոր 

է, որ սպառողի գիտակցութան մեջ ստեղծվի տվյալ ապրանքի, ծառայության 

հստակ պատկերը: Սա է պատճառը, որ ազդեցիկ գովազդ ստեղծելու համար 

հարկ է ճիշտ ձևակերպել փաստարկումը և հմտորեն կիրառել խոսքային ներ-

գործման հնարները:  

 

Խոսքային ներգործման առանձնահատկությունները անգլերեն  

գովազդային մեդիատեքստերում 

Ներգործումը, լինելով բավականին բարդ և բազմաշերտ երևույթ, տարբեր հե-

ղինակների կողմից տարբեր կերպ է մեկնաբանվել: Այսպես, ակադեմիկոս Վ. Վի-

նոգրադովը ներգործումը համարում էր լեզվի երեք գործառույթներից մեկը 

(Виноградов 1981)։ Խոսքային գործունեության այն նպատակը, որը կապված է 

մեկ այլ մարդու գործողությունները վերահսկելու հետ, համընկնում է խոսքային 

ներգործման ընդհանուր նպատակների հետ: Այս առումով մեդիատեքստերի տե-
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սակներից ներգործման տեսանկյունից առանձնանում է գովազդը, քանի որ այն 

ունի մարդու վրա ներազդելու ակնհայտ գործառույթ։ Շարունակաբար զարգա-

ցող աշխարհում հանրությունը անընդհատ հանդիպում է գովազդի, իսկ համա-

ցանցի օգտագործման հաճախականությանը զուգընթաց առցանց գովազդային 

մեդիատեքստերը դառնում են էլ ավելի ազդեցիկ թիրախային խմբերի համար։ 

Այս կամ այն ապրանքը սպառելու միտումով ստեղծված գովազդային տեքստերը 

լեզվական ներգործման համապատասխան միջոցներով ստիպում են համացան-

ցային օգտատերերին  շարունակել կարդալ դրանք առավել խորությամբ ուսում-

նասիրելու համար։ Համացանցում գովազդային տեքստերը հիմնականում ՙ-

հայտնվում են՚ հանկարծակի (pop-up) և ունեն ընդամենը մի քանի միլիվայրկյան՝ 

համոզելու համար օգտատիրոջը կարդալ առավել ուշադրությամբ՝ մինչև նա 

կթերթի կայքէջը կամ սոցիալական ցանցի լրահոսը։ Խոսքային ներգործման այս 

կարևոր վայրկյանների համար առանձնահատուկ կարևորություն ունեն այն լեզ-

վաոճական միավորները, որոնք օգտագործվում են գովազդային մեդիադիսկուր-

սում։ 

Գովազդային մեդիատեքստի արտահայտչականության ուսումնասիրության 

պարագայում հարկ է ուշադրություն դարձնել ոճական այն միավորների քննութ-

յանը, որոնք գործածվում են շարահյուսության մակարդակում: Կարևոր է նաև 

հաշվի առնել առոգանության և կետադրության դրսևորման այն միջոցները, ո-

րոնք հատուկ դեր են կատարում ոճական առումով: Դրանց շարքում հատկապես 

առանձնանում է գովազդային տեքստերի տարազանումը (parcellation), որը խոս-

քի շարահյուսական ձևավորման և դրա ներգործման առավել ակտուալ խնդիր-

ներից է:   

Տարազանման սահմանումները խիստ տարբերվում են, սակայն մասնագետ-

ները կարծես համակարծիք են այն փաստի շուրջ, որ այն ասույթի առավել նշա-

նակալի մասերի իմաստային տարանջատումն է` կախված խոսողի մտադրութ-

յունից: Հարկ է նշել, որ այս երևույթը բավականին հաճախ է հանդիպում գովազ-

դային հաղորդակցման ընթացքում: Դրա ընկալումը պայմանավորված է որոշա-

կի համատեքստով, որը հնարավոր է դարձնում թե' նախադասության իմաստի, և 

թե' դրա դերի հասկացումը խոսքային ներգործման ընթացքում: Ընդ որում, հա-

մատեքստը կարող է լինել և' բառային, և ո'չ բառային: Հավելենք, որ վերը նշված 

երկու տիպերն էլ հանդիպում են գովազդային տեքստում: Ոչ բառային արտալեզ-

վական միջոցներով է առանձնանում հատկապես համացանցային գովազդը` իր 

թե' տեսողական հնարներով, և թե' գրաֆիկական պատկերներով:  

Մեկ այլ ներգործուն լեզվական հնար է շարահյուսական զուգահեռականութ-

յունը, այսինքն շարահյուսական միևնույն կառույցի կիրառումը միևնույն գովազ-

դային հաղորդման մեջ։ Նմանատիպ են հետևյալ գովազդների օրինակները, ո-

րոնք քերականական նշված կառույցի միջոցով գրավում են գովազդի պոտեն-

ցիալ սպառողի ուշադրությունը և մղում ճիշտ ընտրություն կատարելուն։ 

 
Paints fades. Carpets wear. But our faucets shine no matter what finish you choose.  
Keeping your rooms booked is a lot easier with faucets you can trust.  
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Designed to perform beautifully. Inspected over 100 times to last for years. And with 
innovations like our Jetted Shower XO tm, we are always creating new ways to make 
your guests’ stay as comfortable as possible. 

Robust technology can be beautiful! 

(<https://www.weightwatchers.com/us>) 

Մեդիատեքստի գլխավոր առանձնահատկություններից մեկն այն է, որ ի 

տարբերություն սովորական տեքստի՝ այն ուղեկցվում է հարալեզվական վիզո-

ւալ կամ ձայնային միավորներով։ Այն ներառում է ձայնի հատկություններն ու ո-

րակը, երաժշտությունն ու ձայնային ձևավորումը, պատկերային լուծումները՝ 

արտացոլելով այն տեխնոլոգիաները, որոնք օգտագործվում են մեդիատեքստի 

ստեղծման համար (Bell, Garrett 1998): Համացանցային գովազդի դեպքում սա-

կայն, ի տարբերություն հեռուստատեսային գովազդի, այն, ինչ ասվում է (տվյալ 

դեպքում՝ գրված է հեռուստաէկրանին), ունի առաջնայնություն՝ կատարելով 

ներգործման գործառույթ։ Համացանցի օգտատերը վայրկյանների ընթացքում 

թերթում է հարյուրավոր կայքէջեր կամ առցանց սոցիալական հաշիվներ։ Այս 

դեպքում մեդիատեքստի հարալեզվական միավորը՝ պատկերային կամ ձայնա-

յին լուծումը, երկրորդական է, քանի որ օգտատերը ոչ թե պիտի շարունակի դի-

տել, այլ կարդալ գովազդը։ Առցանց գովազդի վիզուալ լուծումը ոչինչ է առանց 

համապատասխան գովազդային տեքստի։ Օրինակ՝ եթե առցանց գովազդի նպա-

տակը մարդուն քաշի նվազեցման ծրագիր վաճառելն է, որքան էլ այն ուղեկցվի 

բարեկազմ ու երջանիկ մարդու լուսանկարով կամ այլ վիզուալ լուծմամբ, 

տեքստն ունի առաջնային կարևորություն, որովհետև միայն դրա միջոցով կարող 

է օգտատերը հասկանալ, որ ունի հնարավորություն  կարդալ քաշի նվազեցման 

ծրագրի մասին, այլ ոչ թե շարունակել թերթել բարեկազմ մարդկանց լուսանկար-

ներ, ինչը վառ արտացոլվում է հետևյալ օրինակում․ 

WW Freestyle is not a diet. It's a way of living. 
                                                              (<www.weightwatchers.com/us/>)  

 

Հարցադրումը որպես գովազդի ներգործման ազդեցիկ միջոց 

Հարկ է նշել, որ պոտենցիալ սպառողի վրա գովազդի խոսքային ներգործման 

ամենաարդյունավետ միջոցներից է հարցադրումը։ Անգլերեն գովազդային մե-

դիատեքստերում հաճախ են հանդիպում ռեպլիկներ, որոնք արվում են հարցման 

ձևով, սակայն դրանց հաղորդակցական նպատակը այլ է. պահպանել և զարգաց-

նել շփումը: Հետևաբար` գովազդային մեդիադիսկուրսում այդ տեսակ ասույթնե-

րի նպատակը տեղեկություն ստանալն է, ինչ-որ փաստի կամ կարծիքի վերա-

բերյալ: Այսպես, անգլերեն առցանց գովազդային մեդիադիսկուրսում հանդիպող 

իլոկուտիվ գործառույթ ունեցող հարցերի տեսակներից է հարց-դիմումը. 

 
Looking for inspiration for your next trip? 
Still deciding where to stay? 
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Let us make your decision easier! With over 159,060,000 verified 
guest reviews, we can help you find the perfect place to stay.  

                                                                        (<https://goo.gl/93dpoe>) 

Այն հարցերում, որոնք պարզապես դիմում են պարունակում, չկան խոսքային 

ներգործման բարդ հնարներ։ Սրանք ուղղված են հստակ թիրախի, և եթե օգտա-

տերը չունի համապատասխան կարիքը կամ պահանջը, ներգործումը տեղի չի 

ունենա, և նա կշարունակի թերթել կայքէջը։ Սա, իհարկե, չի վերաբերում այնպի-

սի հարցադրումների, ինպիսին է, օրինակ, “Want to be rich?” տարբերակը, քանի 

որ այն պարունակում է օբյեկտիվ կարիք-ցանկություն, որը տարածվում է օգտա-

տերերի հիմնական հատվածի վրա։ 

Հարցերը հիմնականում ներառում են պատասխանի ենթադրություն, և հենց 

այդ ենթադրությունն է հաճախ օգտատիրոջը ստիպում շարունակել գովազդ 

կարդալը։ 

Ա. Գոդարդն իր “The Language of Advertising” գրքում ենթադրության արդյու-

նավետությունը համարում է դրա տարատեսակ լինելը, քանի որ մարդը կարող է 

անել բազմաթիվ եզրահանգումներ (Goddard 1998)։ Այդ բազմաթիվ ենթադրութ-

յունների շրջանակը, սակայն, նեղանում է, երբ հարցն արդեն իր մեջ ունի պա-

տասխան։ Հետևաբար, հարցադրման հաջորդ տեսակն այլ ազդեցություն ունի։ 

Հռետորական հարցն առաջարկում է պատասխանի միայն մեկ տարբերակ. 

 
You wouldn’t eat 22 packs of sugar. Why are you drinking them? 

                                                                                           (<goo.gl/93dpoe>) 

Այս գովազդում հռետորական հարցադրումն ուղեկցվում է գազավորված ըմ-

պելիքի նկարով, որից ենթադրվում է, որ խոսքը շաքարի մեծ չափաբաժնով ար-

տադրանքի մասին է։ 

Հարցադրումը կարող է պարունակել նաև տարակուսանք, եթե գովազդային 

տեքստում ներառվի նաև հակագովազդի մեխանիզմ (If we are faster and cheaper 

than … , why join them?), որի դեպքում գովազդային տեքստում տարակուսանքը 

կվերաբերի նույնանման այլ ապրանքանիշերի առաջարկություններին։ 

Ուշադրության է արժանի նաև անջատական նախադասությունների կիրա-

ռումը, որը, որպես կանանց խոսքին բնորոշ հատկանիշ առավել հաճախ իր 

դրսևորումն է ստանում կանանց ուղղված գովազդային մեդիատեքստերում:  

Maybe she’s born with it. Maybe it’s Maybelline. You from 
Maybelline. 

When your head moves, shouldn’t your hair? Our new range gives 
you long lasting hold, but keeps hair looking natural. Adding shine and 
softness too, without leaving it stiff or sticky. Use Alberto VO5 Flexible 
Hold. No one else will know you are.                                (<goo.gl/93dpoe>) 

Պետք է փաստել, որ վերջերս անգլերեն առցանց գովազդային մեդիատեքստե-

րում “If” կառույցներով բառավորումների մեծ քանակ է նկատվում։ «Եթե» բառի 
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միջոցով գովազդատուները թիրախավորում են հստակ հույզ կամ իրավիճակ, 

այս դեպքում ենթադրությունների շրջանակը պարզապես սեղմվում է։  Ցանկա-

ցած հարցադրում կարելի է փոխարինել “If” կառույցով և ստանալ խոսքային 

ներգործման նոր հնար։Նույն “Want to be rich?” հարցադրումն այս դեպքում դառ-

նում է “If you want to be rich, read this…” և օգտատերն արդեն «կարդալ շարունա-

կելու» թակարդում է, որը հետո հանգեցնելու է որևէ ապրանքի կամ ծառայութ-

յան գնման։ 

Եզրակացություն 

Ժամանակակից գովազդային մեդիատեքստերում խոսքային ներգործման մեջ 

կարևորագույն դեր են կատարում լեզվական միջոցները: Առցանց գովազդային 

ներգործման հնարավորությունը սովորաբար սահմանափակվում է մի քանի 

վայրկյանով, և այդ ընթացքում գովազդային տեքստի հեղինակները պիտի կարո-

ղանան ամենատարբեր լեզվական միջոցներով դրդել օգտատիրոջը շարունակել 

գովազդվող երևույթի մասին նյութի ընթերցումը: Այս առումով ամենաարդյունա-

վետ միջոցներից է տարատեսակ հարցադրումների և պայմանական եղանակի 

կիրառումը գովազդային մեդիատեքստերում:  
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Speech Impact in English Online Mediatexts 

The current article examines the peculiarities of speech impact in online advertising 

mediatext. The latter is the inseparable part of information consumption in the 21st 

century. As a result, mediatext authors always creatе new approaches to achieve speech 

impact. The current reasearch focuses on the study of those language means of speech 

impact which push the internet user to continue reading the texts of advertisements 

suddenly poped-up on the screen.  
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Речевое воздействие английских  oнлайн медиатекстов 

В данной статье рассматриваются особенности речевого воздействия 

медиатекстов, которые в последнее время стали неотьемлемой частью жизни 

потребителей информации. Авторы медиатекстов разрабатывают новые методы 

речевого воздействия, главную роль в которых играют языковые средства, с 

помощью которых они заинтересовывают потребителей продолжить чтение 

внезапно появляющегося рекламного текста, что и является частью речевого 

воздействия. 
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լեզվաբանության ամբիոնի ասպիրանտ    

էլ․ հասցե՝ miriamgevorgian@gmail.com   
 

Մարիանա Սարգսյան – ԵՊՀ անգլիա-

կան բանասիրության ամբիոնի դոցենտ, 

բ.գ.թ.  

էլ․ հասցե՝ marianasargsyan@ysu.am 
 

Մարիկա Տոնյան – ԵՊՀ անգլիական բա-

նասիրության ամբիոնի դոցենտ, բ.գ.թ.  

էլ․ հասցե՝ marikatonyan@ysu.am 
 

Մարինե Մկրտչյան – ԵՊՀ    դիվանա-

գիտական ծառայութան և մասնագի-

տական հաղորդակցման ամբիոնի 

դասախոս 

Էլ․ հասցե՝ m.mkrtchyan@ysu.am 
 

Նաիրա Մկրյան – ԵՊՀ անգլիական բա-

նասիրության ամբիոնի դոցենտ, բ.գ.թ.  

էլ․ հասցե՝ nairamkryan@ysu.am 
 

Նատալյա Գոնչար-Խանջյան – ԵՊՀ ար-

տասահմանյան գրականության ամբիո-

նի դոցենտ, բ.գ.թ.  

էլ․ հասցե՝ 

 natalie.goncharkhanjyan@ysu.am 



209 
 

Նարե Հակոբյան – ԵՊՀ անգլիական բա-

նասիրության ամբիոնի ասպիրանտ    

էլ․ հասցե՝ narekaytser@gmail.com 

 

Նարե Մկրտչյան – Հայ-Ռուսական (Սլա-

վոնական) համալսարանի արտասահմա-

նյան գրականության ամբիոնի ասպիրանտ 

էլ․ հասցե՝ mkrtchyan.nare@gmail.com 

 

Նարե Չոբանյան – ԵՊՀ թարգմանության 

տեսության և պրակտիկայի ամբիոնի աս-

պիրանտ 

էլ․ հասցե՝ nare.chobanyan@gmail.com  

 

Ջեմմա Միլիտոնյան – ԵՊՀ Իջևանի 

մասնաճյուղի անգլերեն լեզվի և 

գականության ամբիոնի դասախոս    

էլ․ հասցե՝ jemmamilitonyan@yandex.com  

 

Ռուզաննա Առաքելյան – ԵՊՀ անգլիա-

կան բանասիրության ամբիոնի դոցենտ, 

բ.գ.թ.  

էլ․ հասցե՝ ruzanna.arakelyan@ysu.am 

 

Սիրարփի Կարապետյան – ԵՊՀ թարգ-

մանության տեսության և պրակտիկայի 

ամբիոնի դասախոս, բ.գ.թ.  

էլ․ հասցե՝ sirarpikarapetyan@ysu.am

Նարե Ջաբաղյան – ԵՊՀ թարգմանու-

թյան տեսության և պրակտիկայի ամ-

բիոնի դասախոս  

էլ․ հասցե՝ narejabaghyan@ysu.am 
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Ի ԳԻՏՈՒԹՅՈՒՆ ՀԵՂԻՆԱԿՆԵՐԻ 
«Լեզուն և գրականությունը գիտական իմացության ժամանակակից հարացույցում» 

գիտական հանդեսը լույս է տեսնում տարին մեկ անգամ։ Հանդեսում տպագրվելու համար 

կարող են ներկայացվել հոդվածներ հայերեն, անգլերեն և ռուսերեն լեզուներով Sylfaen 

տառատեսակով, լուսանցքները` 2 սմ, վերնագիրը՝ 14 տառաչափով (աջ կողմում, 

գլխատառերով, թավատառ), հիմնական տեքստը և ենթավերնագրերը (ձախ կողմում, 

թավատառ), հեղինակի անուն, ազգանունը (աջ կողմում, թավատառ), աշխատավայրը (աջ 

կողմում, շեղատառ)` 12 տառաչափով,  բոլոր տողերի միջև տարածությունը՝ 1.5։ 

Հոդվածին անհրաժեշտ է կցել հայերեն, անգլերեն և ռուսերեն ամփոփագրեր՝ 60-80 բառի 

սահմաններում, 7-10 բանալի բառեր (հիմնական տեքստի լեզվով), հեղինակի մասին 

համառոտ տեղեկություն՝ աշխատավայր, կոչում, պաշտոն, էլ. հասցե, հեռախոսահամար 

(հայերեն)։  
• Տեքստը բաժանել հետևյալ մասերի՝ ներածություն, ենթաբաժիններ և 

եզրակացություն: 

• Այլ հեղինակների մեջբերումները` չակերտների մեջ, որպես տեքստի 

շարունակություն /եթե կարճ է/ կամ նոր տողից /եթե երկար է/: 

• Այլ հեղինակների աշխատությունների վերնագրերը` չակերտների մեջ: 

• Փաստացի օրինակները`շեղատառ, առանց չակերտների: Եթե օրինակները 

ներկայանում են մեկից ավելի նախադասություններով, առանձնացնել 

տեքստից` վերևում և ներքևում թողնելով մեկական տարածություն: Օրինակի 

մեջ ուշադրության արժանի բառերը կամ բառախմբերը ներկայացնել 

թավատառ: 

• Տեքստում աղբյուրը ներկայացնել հետևյալ ձևով` փակագծերում տալ 

հեղինակի ազգանունը և հրատարակչության տարեթիվը: Եթե մատնանշվում 

է էջը` տարեթվից հետո դնել հայկական վերջակետ, նշել էջը: Օրինակ` 

(Svartvik 2005) կամ (Bronfen 1992:330): 

• Ծանոթագրությունները` հոդվածի վերջում, գրականության ցանկից առաջ: 

• Գրականության ցանկը ներկայացնել այբբենական կարգով` խստիվ 

հետևելով ներքոնշյալ կանոններին` 

hեղինակի ազգանունը, անվանատառերը, (հրատարակման թվականը), 

աշխատանքի վերնագիրը (շեղատառերով, առանց չակերտների), 

հրատարակման վայրը, հրատարակչությունը, հայկական վերջակետ: 

 

Օրինակներ` 

1. Ջահուկյան, Գ.Բ. (2003) Շարահյուսական ուսումնասիրություններ. Երևան: Ասողիկ 

հրատարակչություն: 

2. Eisenstein, E.L. (1979) The Printing Press as an Agent of Change. Cambridge: CUP.  

3. Myer, T. (1997) The Language of Science. Available at: <http://www.sfsite.com> [Accessed June 

2012] 

4. Redbury, M. (2003) Language and Discourse. // Investigations in Linguistics. / Ed. by R.K. 

Smith. New York: Redgate Inc.   

5. Svartvik, J. (2005) A Life in Linguistics. // The European English Messenger. / Ed. by J.A. 
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• Հոդվածի էլեկտրոնային տարբերակը ուղարկել afajournal@ysu.am էլ. հասցեին: 
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