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АНОТАЦІЯ 

Коваленко О.А. Маніпулятивний потенціал мовних засобів у 

рекламному дискурсі. Спеціальність 035 Філологія, ОП Прикладна 

лінгвістика. Донецький національний університет імені Василя Стуса, 

Вінниця, 2020. 

 

У кваліфікаційній роботі досліджено природу та специфіку 

лінгвальних засобів маніпулятивного впливу в рекламних текстах. У 

першому розділі окреслено поняття та види рекламних текстів, з’ясовано 

методологію дослідження маніпулятивного впливу мовних засобів у 

рекламі. Другий розділ присвячено розгляду вербальних засобів впливу на 

різніх мовних рівнях. У третьому розділі виокремлено стратегії й тактики 

мовленнєвого впливу на адресата в рекламному тексті,  запропоновано 

методи та прийоми захисту від маніпуляцій в рекламі.  

Ключові слова: рекламне повідомлення, слоган, маніпуляція, 

лінгвальні засоби впливу, мовленнєва стратегія, комунікативна тактика. 

 

90 с. 2 додатки 

Бібліограф.: 115 найм.  

 

Kovalenko O.A. Manipulative potential of language means in advertising 

discourse. 035 Philology EP Applied linguistics. Vasyl’ Stus Donetsk National 

University, Vinnytsia, 2020. 

 

The qualification work investigated the nature and specifics of linguistic 

means of manipulative influence in advertising texts. The first section outlined 

the concepts and types of advertising texts, clarified the methodology for 

studying the manipulative influence of language in advertising. The second 

section was devoted to the consideration of verbal means of influence at 

different language levels. The third section highlights the strategies and tactics 

of speech influence on the addressee in the advertising text, offers methods and 

techniques for protection against manipulation in advertising. 

Keywords: advertising message, slogan, manipulation, linguistic means of 

influence, speech strategy, communicative tactics. 

 

90 p. 2 applications 

bibliography: 115 items.  
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ВСТУП 

 

Реклама – це своєрідна суспільна взаємодія, специфічна діяльність, 

метою якої є вплинути на свідомість або підсвідомість потенційного 

споживача в такий спосіб, щоб спонукати до придбання рекламованого 

товару чи отримання послуги. Нині реклама проникла у різні сфери 

соціально-економічного, культурного й особистого життя людини. Функції 

реклами спрямовані на привернення уваги споживача, саме тому реалізація 

впливу закладена в саму її природу. У цьому контексі важливими 

видаються інструменти маніпулювання – ідеї, прийоми, форми, способи, 

методи реклами, використання яких дає змогу впливати на свідомість 

людини для досягнення певної мети. 

Питання маніпуляції в рекламі аналізують у своїх розвідках 

українські дослідники О. Арешенкова, Н. Бутенко, А. Загнітко, В. Зірка, 

Н. Коваленко, Н. Кутуза, О. Лянг, О. Макєдонова, Л. М’яснянкіна, 

О. Олексюк, Л. Поденежна, Г. Почепцов, Н. Романовська, С. Романюк, 

Л. Хавкіна та ін. Більшість вчених звертають увагу на мову як один із 

найважливіших засобів здійснення впливу. Мовна маніпуляція – це 

прихований вплив на реципієнта за допомогою відбору мовних засобів та 

правил їх вживання. Реклама як міждисциплінарне явище потребує 

комплексного аналізу. У наукових дослідженнях обґрунтовують розгляд 

лінгвальної, паралінгвальної та функційно-прагматичної організації 

рекламного тексту з урахуванням різноманітних лінгвістичних підходів у 

межах певної методології дослідження. Особливості маніпулятивного 

впливу реклами відображають наукові  праці українських лінгвістів, аналіз 

у яких здійснюється на матеріалі різних мов у різних аспектах: 

загальнолінгвістичному,  лінгвостилістичному, прагмалінгвістичному, 

психолінгвістичному. Актуальним на сьогодні залишається аналіз засобів 

мовного впливу рекламного тексту на різних рівнях мови – 

фонографічному, морфологічному, лексико-семантичному, 
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синтаксичному, надфразовому тощо, що й зумолює актуальність 

магістерської роботи. 

Мета магістерської роботи – з’ясувати маніпулятивні можливості 

різнорівневих лінгвальних засобів сучасної української мови в рекламних 

текстах. 

Для досягнення поставленої мети необхідно виконати такі завдання: 

 окреслити природу та специфіку рекламної мови; 

 з’ясувати методологію дослідження маніпулятивного впливу 

мовних засобів у рекламі; 

 проаналізувати лінгвальні засоби маніпулятивного впливу в 

рекламних текстах;  

 виокремити стратегії мовленнєвого впливу на адресата в 

рекламному тексті; 

 запропонувати методи та прийоми захисту від маніпуляцій в 

рекламі.  

Об’єкт дослідження – гасла та повідомлення сучасної української 

реклами. 

Предметом дослідження є лінгвальні засоби та прийоми впливу на 

сподивача реклами, а також стратегії його реалізації. 

Джерела дослідження – реклама друкованих засобів інформації, 

телевізійна (канал «Україна», «1+1», «СТБ»), ютюбу та різноманітних 

комерційних сайтів, а також спільнот у Фейсбуці.  

Методологічне підґрунтя дослідження становлять студії 

основоположників реклами (К. Хопкінса, Д. Старча, К. Бове, 

Ф. Джефкінса), роботи з аналізу власне реклами (Дж. Девіса), психології 

реклами (А. Маслоу, В. Паккарда), впливових можливостей ЗМІ 

(Дж. Брайанта і С. Томпсона), рекламного менеджменту (Дж. Батру, 

Р. Майерса), маркетингу (Ф. Котлера) та ін.  

Методи дослідження. Для дослідження застосовано описовий, 

аналітично-узагальнювальний, проблемно-тематичний, структурний, 
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лінгвостилістичні методи. За допомогою описового методу висвітлено 

специфіку рекламної мови. Аналіз та узагальнення використано у 

визначенні ознак, розгляді термінів та понять. Проблемно-тематичний 

метод дав змогу окреслити зміст та прикметні ознаки сучасної реклами. За 

допомогою компонентного аналізу здійснено відбір основних лінгвальних 

прийомів різних рівнів. Метод семантико-стилістичного аналізу полягав 

у виявленні співвідносності мовних засобів, якими експресивно 

виражається інтелектуальний, емоційний чи естетичний зміст рекламного  

тексту тощо. 

Наукова новизна роботи полягає в тому, що узагальнено 

особливості мови сучасної української реклами, простежено специфіку 

використання українськими рекламотворцями різних мовних засобів і 

прийомів для впливу на споживача на кожному мовному рівні.  

Практичне значення дослідження. Матеріали кваліфікаційної 

роботи можуть бути використані у спецкурсах, спецсемінарах із сучасної 

української літературної мови, журналістики та стилістики, при написанні 

курсових робіт, під час подальшого студіювання маніпулятивної природи 

реклами. Запропоновані способи нейтралізування активного 

маніпулятивного впливу можна застосувавати для впорядкуваня власного 

інформаційного простору. 

Апробація результатів дослідження. Часткові результати та 

висновки роботи були виголошені в доповіді «Стилістичні засоби мовної 

маніпуляції в рекламі» на міжнародній студентській науковій конференції 

«Наука сьогодення: від досліджень до стратегічних рішень» (25 вересня 

2020 р., м. Івано-Франківськ) та оприлюднені в однойменній статті в 

збірнику «Наука сьогодення: від досліджень до стратегічних рішень: 

матеріали міжнародної студентської наукової конференції» (Т.3), 25 

вересня, 2020 рік. Івано-Франківськ, Україна: Молодіжна наукова ліга. 

С. 53-54 (додатки А, Б). 
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Структура роботи. Магістерська робота складається зі вступу, 

трьох розділів (десяти підрозділів), висновків до розділів, загальних 

висновків, списку використаних джерел, який нараховує 115 позицій, 2-х 

додатків. Загальний обсяг роботи – 90 сторінок.  
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ЗАСАДИ  

ВИВЧЕННЯ МАНІПУЛЯЦІЇ В РЕКЛАМНІЙ СФЕРІ 

 

1.1 Мова реклами як засіб впливу  

Реклама є важливим елементом масової культури ХХІ століття, 

потужним засобом впливу на свідомість особистості й соціуму. Рекламні 

гасла проникають далеко за межі комерційної чи політичної власне 

реклами й наповнюють тією чи тією мірою життя кожної людини. Реклама 

– це інформаційний продукт, створений для продажу товарів і послуг, але 

сьогодні вона не лише надає  споживачам знання про певні товари й 

послуги, але й виражає суспільні норми, традиції, ідеали, цінності, 

стереотипи.  

Феномен реклами складний, ще й досі не існує єдиного тлумачення 

цього явища. Соціокультурний комплексний підхід до його розгляду 

передбачає врахування результатів досліджень інших галузей знання: 

економіки, соціології, теорії масової комунікації, філософії, психології, 

філології тощо. О. Макєдонова, аналізуючи визначення «реклама», 

виокремлює два основні підходи до його дослідження в сучасних наукових 

розвідках: 

- економіко-інформаційний підхід (представлений у 

законодавчих актах, працях економістів, укладачів рекламних текстів), за 

якого рекламу розуміють як повідомлення про товари, послуги чи явища, 

відкрито опубліковане рекламодавцем й оплачене з метою збільшення 

обсягів збуту, розширення клієнтури, одержання голосів або суспільної 

підтримки; 

- культурно-комунікативний підхід (заявлений у роботах з 

психології, журналістики, соціології, теорії масової комунікації), за якого 

рекламу вивчають як суспільне явище, комплекс заходів, що мають на меті 
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привернути увагу потенційного покупця, представити йому реальну або 

уявну користь від придбання товару [62, с. 12-13].  

Незалежно від підходу, учені сходяться на тому, що мета реклами – 

вплинути на свідомість або підсвідомість потенційного споживача в такий 

спосіб, щоб спонукати до придбання рекламованого товару (послуги). До 

такого узагальнення спонукає і розгляд її функцій – інформаційна 

(інформування про нові товари та послуги), спонукальна (заклик придбати 

конкретний продукт чи послугу), аксіологічна (вплив на формування нової 

ціннісно-нормативної системи, пропаганда певних поведінкових 

стереотипів), економічна (сприяння процесу виробництва та споживання), 

соціальна (диференціює потреби певних шарів населення) та ін. Із самого 

початку функції реклами спрямовані на привернення уваги споживача, 

саме тому реалізація впливу закладена в саму її природу. 

Автори видання «Медіалінгвістика: словник термінів і понять» 

визначають маніпуляцію як «використання інформації, медіаресурсів з 

метою впливу на свідомість реципієнта» [112].  

Для здійснення впливу будь-яке рекламне повідомлення має 

складатися з таких основних компонентів, схарактеризованих 

Ф. Бацевичем щодо процесу здійснення маніпулювання загалом: 

1. Об’єкт маніпулювання – свідомість людини та масова свідомість, 

на які здійснюється певний вплив задля досягнення бажаного результату. 

2. Жертва маніпулювання – людина, група людей, суспільство 

(об’єкт маніпулювання), які були використані або якимсь чином посприяли 

досягненню встановленої мети. 

3. Суб’єкт маніпулювання – людина (група людей), яка ініціювала 

проведення маніпулювання свідомістю для досягнення певної мети. 

4. Інструменти маніпулювання – ідеї, прийоми, форми, способи, 

методи, використання яких дає змогу впливати на свідомість людини для 

досягнення певної мети [3, с. 35]. 

У науковій літературі виокремлюють три основні складники системи 
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маніпулювання: вербальні тексти (слова), приховані образи (картини), дії 

та вчинки. На думку дослідників, мета маніпулятора полягає в тому, аби 

дати споживачеві такі знаки, які змінили б його уявлення про дійсність у 

бажаному для маніпулятора напрямку.  

Питання маніпуляції в рекламі нині аналізують у своїх розвідках 

українські дослідники Н. Бутенко, В. Зірка, Н. Коваленко, Н. Кутуза, 

О. Лянг, О. Макєдонова, Л. М’яснянкіна, О. Олексюк, Л. Поденежна, 

Г. Почепцов, Н. Романовська, С. Романюк, Л. Хавкіна та ін.  

Н. Бутенко зауважує, що «рекламні повідомлення відрізняються від 

звичайних інформаційних тим, що вони виконують функцію умовляльного 

впливу на людину з метою спонукати її придбати ті чи інші товари або 

послуги. Тому здатність реклами впливати на людину і створювати попит 

на товари дозволяє використовувати її для виховання раціональних потреб, 

естетичних смаків та запитів населення» [82, с. 4].   

На маніпулятивних можливостях реклами акцентує увагу 

Г. Почепцов, зазначаючи, що «світ бажань – це і є світ реклами», а реклама 

утворює свій варіант світу, який не повторює характеристик світу 

реального, а підсилює їх [82, с. 305]. 

Л. Хавкіна вважає, що у ХХІ століття реклама перетворилася на 

соціальний інститут із властивими йому формами, розмаїттям функцій 

(економічна, інформаційна, комунікаційна, контролююча, коригувальна, 

керування попитом) та засобами впливу [109]. 

Н. Кутуза зазначає, що реклама «пропонує готові рішення певних 

проблем, навчає, впроваджує автоматичну стандартну поведінку (при 

купівлі товарів, голосуванні, пропагуванні цінностей), нав’язує певний 

стиль життя (пропонуючи придбати конкретні товари) і навіть мовленнєві 

шаблони при спілкуванні (мовні штампи та кліше у вигляді слоганів та 

окремих висловлень міцно «вкорінились» у лексикон споживачів)» [54, 

с. 206]. 
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Більшість вчених звертають увагу на мову як один із найважливіших 

засобів здійснення впливу. Мовна маніпуляція – це прихований вплив на 

реципієнта за допомогою відбору мовних засобів та правил їх вживання. 

А. Загнітко зауважує, що «сучасні комунікативно-стратегічні типи 

мовленнєво-мисленнєвих маніпуляцій співвіднесені з відповідними 

запитами й потребами суспільства – легкого вирішення надзвичайно 

складних і суперечливих проблем, продукуванні психологічної настанови 

– послідовно реалізуються, оскільки вони корелюють із суспільними 

настроями. … Для реалізації такого завдання потрібна відповідна мова…» 

[30, с. 211]. 

За словами В. Зірки, «вербальні засоби, які впливають на адресата, 

збуджують його емоційні реакції і викликають відповідні, необхідні 

адресанту, дії, перетворюються на маніпулятивні компоненти реклами і 

реалізують маніпулятивні можливості рекламної діяльності [33, с. 20]. До 

маніпулятивних засобів науковиця відносить оцінну лексику (оцінні 

прикметники, іменники, дієслова, прислівники), структурні елементи 

реклами (слоган, кода), стилістичні засоби (метафора, епітет, риторичні 

запитання, рима, каламбур), гендерну лексика, прецедентні феномени 

тощо. 

Н. Бутенко стверджує, що в рекламних текстах найчастіше 

використовуються такі прийоми маніпуляції, як виділення курсивом, 

шрифтом, підкреслення певних слів, букв, складів, морфем; відкриті 

запитання, що привертають увагу внаслідок своєї незавершеності; 

посилання на авторитети (сам сказав), якими, залежно від категорії 

респондентів, можуть виступати естрадні артисти, простий обиватель 

(добре поінформований громадянин), референтна група (усі, гарні 

господарки, просунута молодь та ін.); розмивання понять; підміна імені та 

предмета; використання чисел; використання слів незабаром, терміново, 

які, здебільшого, за рахунок нагнітання обстановки створюють умови для 

маніпулювання та ін. [13]. 
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Серед основних засобів маніпулятивного впливу Г. Подшивайлова 

називає такі: номінування, взаємодія експресивів і мовних штампів, 

метафоричність мас-медійних повідомлень, імпліцитна інформація, 

використання двомовності можливого реципієнта [80, с. 15].  

Дослідниця О. Арешенкова виокремлює такі мовні маніпулятивні 

прийоми в рекламних текстах: оцінювання адресата-споживача, яке 

реалізується завдяки особливому різновиду оцінки – статусній (для 

справжніх гурманів, для розумних клієнтів, для стильних чоловіків, для 

професіоналів, для тих, хто прагне досягти більшого); використання 

маніпулятивних формул, які постають зазвичай як прагматичні, лаконічні, 

влучні, однотипні (такі структури підкреслюють масштабність 

використання товару: усі, мільйон; лідерство, першість продукту на 

комерційному ринку: №1, лідер; гарантію якості, ефективності: 100%; 

визнання об’єкта рекламування авторитетом, фахівцем: професіонали 

вибирають, рекомендують; рекомендовано стоматологами, педіатрами, 

косметологами, візажистами); використання «маніпулятивних» слів-

концептів: Україна, Європа та ін. [1]. 

За спостереженням Л. Поденежної, у структурі українського 

рекламного тексту найбільше значення відводять слогану. Основні вимоги 

до його створення такі: оформлений як просте односкладне речення 

дієслівного типу, відносна лаконічність при великій емоційній 

напруженості, обіцянка задовольнити потреби споживачів, концентрація 

сутності комерційної пропозиції, проста та легка мова, що сприяє кращому 

сприйняттю та запам’ятовуванню. Окрім того, слоган повинен легко 

перекладатися іноземною мовою [79, с. 19]. 

Маніпулятивні можливості української мови широкі та розмаїті. На 

морфологічному рівні мови вплив можна забезпечити за допомогою 

конкретного вживання частин мови: великої кількості іменників, що 

пояснюється необхідністю використання іменників для номінації предмета 

реклами; переважання дієслів дії, що допомагає досягти потрібного 
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динамізму, а також дієслів теперішнього й майбутнього часу, зумовлене 

логікою спрямованості рекламного звернення; широке вживання 

прикметників і прислівників позитивно-оцінної семантики; використання 

займенників другої особи однини та множини, завдяки чому розв’язується 

завдання зробити звернення персоніфікованим» [79, с. 19-20]. 

Мова реклами на синтаксичному рівні має такі особливості: 

уживання переважно простих, помірно поширених речень, еліптичних 

побудов, стандартизованих елементів; велика кількість спонукальних 

побудов; створення ілюзії безпосереднього спілкування адресата й 

адресанта питальними реченнями; використання вставних конструкцій, які 

допомагають пожвавити виклад, спрямувати увагу читача, спонукати 

продовжити читання. 

Специфіка лексичного складу рекламних текстів полягає у вживанні 

значної кількості позитивно-оцінної лексики, експресивної, яка має певне 

стилістичне забарвлення і легко «читається» під час швидкого сприйняття 

тексту, доступних та зрозумілих слів, адже реклама розрахована на масову 

аудиторію. 

Особливу роль у контексті впливу на споживача відіграють 

стилістичні засоби мови: метафора, гіпербола, порівняння, художній 

епітет, антитеза, мовна гра та ін.  

Отже, реклама – це одна з форм масової комунікації. Кожне 

рекламне повідомлення є пропагандою певного способу життя, 

споживацьких звичок, сприйняття людиною себе в навколишньому світі. 

Високий рівень конкуренції змушує компанії здійснювати пошук і 

розроблення різних альтернативних способів реклами. 

 

 

1.2 Методологія дослідження маніпулятивного впливу мовних 

засобів у рекламі: методи, прийоми й техніки, методики 

Реклама як міждисциплінарне явище потребує комплексного аналізу. 
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У наукових дослідженнях обґрунтовують розгляд лінгвальної, 

паралінгвальної та функційно-прагматичної організації рекламного тексту 

з урахуванням різноманітних лінгвістичних підходів у межах певної 

методології дослідження. 

Методологічне підґрунтя рекламознавчих досліджень складають 

студії основоположників реклами К. Хопкінса («Реклама. Науковий 

підхід»), Д. Старча («Принципи реклами»), К. Бове («Сучасна реклама»), 

Ф. Джефкінса («Реклама»). Значний внесок у проблему дослідження 

реклами в пресі мають роботи з аналізу власне реклами Дж. Девіса, 

психології реклами А. Маслоу, В. Паккарда і впливу ЗМІ Дж. Брайанта і С. 

Томпсона, рекламного менеджменту Дж. Батру, Р. Майерса, 

медіапланування Дж. Сіссорса, Р. Берона, медіабізнесу Р. Пікара, 

маркетингу Ф. Котлера та ін.  

Важливими є також дисертаційні та інші дослідження українських 

учених, що торкаються аспектів комунікативного впливу загалом і 

рекламної сугестії зокрема: особливостей комунікативного й мовленнєвого 

впливу (О. Селіванова); медійної сугестії (Н. Непийвода, Г. Почепцов, 

В. Різун); тактик маніпулятивної стратегії слоганів політичної 

(А. Ковалевська, Ю.  Станкевич) та комерційної реклами (В. Олексенко, 

О. Олексюк, Т. Смирнова); лінгвістичної та психологічної природи 

рекламного тексту (Н. Бутенко, О. Зелінська, І. Іванова) і т.д. 

Особливості маніпулятивного впливу реклами відображають наукові  

праці українських лінгвістів, аналіз у яких здійснюється на матеріалі 

різних мов у різних аспектах. 

Загальнолінгвістичні особливості реклами аналізують Н. Волкогон 

(«Іспаномовний рекламний дискурс і його відтворення українською 

мовою»), І. Городецька («Англійськомовний рекламний текст косметичних  

засобів: структура, семантика, прагматика»), О. Макєдонова 

(«Лінгвостилістична організація та прагматичне функціонування 

англійськомовного рекламного дискурсу»), Б. Обритько («Реклама і 
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рекламна діяльність»), В. Самаріна («Німецькомовний рекламний дискурс: 

прагматичний, когнітивний та лінгвостилістичний аспекти»), Л. Хавкіна 

(«Сучасний український рекламний міф»), І. Шукало («Англомовний 

комп’ютерний рекламний дискурс: семантичний і комунікативний 

аспекти») та ін. 

Лінгвостилістичний напрям досліджень спрямований на 

виокремлення стилістичних особливостей реклами на різних мовних 

рівнях, стилістичної зумовленості тексту, жанрової специфіки, а також 

передбачає дослідження лінгвальних і паралінгвальних чинників 

спілкування, пов’язаних зі створенням тексту і його розумінням. Із позиції 

лінгвостилістичного напрямку також розглядаються різні категорії 

лексичних одиниць рекламного дискурсу, зокрема неологізми, 

оказіоналізми, запозичена лексика в інформативному та соціокультурному 

аспектах, роль сталих висловів. На лінгвостилістичному аспекті 

зосереджували увагу науковці О. Арешенкова («Комунікативні-

прагматичні та стилістичні параметри рекламного тексту»), Т. Декшна 

(«Типологія засобів інтимізації в англомовних та україномовних 

рекламних текстах»), С. Гузенко («Синтаксис рекламного дискурсу»), 

О. Зелінська («Лінгвальна характеристика українського рекламного 

тексту»), І. Лисичкина («Просодична організація англомовного дискурсу 

реклами (експериментально-фонетичне дослідження на матеріалі 

британської телевізійної реклами)»), А. Раду («Типологія та 

лінгвостилістичні особливості функціонування ділової реклами (на 

матеріалі англомовної рекламної продукції)», В. Самаріна 

(«Німецькомовний рекламний дискурс: прагматичний, когнітивний та 

лінгвостилістичний аспекти») та ін.  

Прагмалінгвістичний напрям досліджень в українській науці 

презентований працями  таких вчених як Ю. Булик («Рекламний текст в 

параметрах аксіологічної прагмалінгвістики»), Л. Киричук 

(«Прагмасемантичні особливості категорії оцінки у рекламному тексту»), 
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М. Крамаренко («Аксіологічна прагмасемантика англомовного рекламного 

тексту»), Н. Лиса («Структурна та лінгвопрагматичні особливості 

рекламного знака (на матеріалі англомовної реклами)»),  І. Мойсеєнко 

(«Прагмалінгвістична організація рекламного тексту: макро- і мікроаналіз 

(на матеріалі англомовної побутової реклами)»), С. Романюк («Засоби 

реалізації мовленнєвого впливу в американській комерційній журнальній 

рекламі 1925-2010 рр.») та ін. При дослідженні рекламної діяльності з 

позиції лінгвопрагматичного напрямку в центрі уваги вчених опиняються 

комуніканти як породжувальні фактори тексту, тим самим дослідження 

рекламного дискурсу обов’язково співвідноситься з мотиваційними 

характеристиками адресанта та адресата. Лінгвопрагматика рекламного 

дискурсу дає можливість розглядати мову реклами у безпосередньому 

зв’язку адресанта з дією адресата.  

Щодо прагмалінгвістичного напряму, то науковці наголошують на 

залежності як самої мовної організації рекламних повідомлень, так і 

реалізації в 

- когнітивному: О. Ткачук-Мірошниченко («Імплікація у 

рекламному дискурсі (на матеріалі англомовної комерційної реклами)»), 

Т. Смирнова (« Когнітивні механізми формування рекламного іміджу»); 

- соціолінгвістичному: Н. Удріс («Реклама як засіб формування 

сучасного способу життя міського населення України»), А. Лященко 

(«Реклама як соціокультурне явище в системі масової комунікації»), 

Н. Лисиця («Реклама як соціальний інститут»). 

Застосування елементів прагмалінгвістичного напряму передбачає 

дослідження зв’язків між мовними одиницями й умовами їх вживання у 

комунікативно-прагматичному просторі, виявлення комунікативних 

стратегій і тактик, простеження зв’язку між інтенціональною складовою 

адресанта й вибором мовних засобів. 

Деякі лінгвісти для розгляду рекламного дискурсу послуговуються 

психолінгвістичним напрямом, який оснований на тому, що лінгвальна 
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організація реклами як комунікативного процесу значною мірою 

зумовлена психологічними чинниками. Мовознавці також зауважують, що 

акт спілкування, зокрема рекламний, може бути визначений як акт 

психологічного тиску, якщо розглядати його під кутом зору спрямованості 

на той чи інший заздалегідь запланований ефект, тобто з погляду його 

цілеспрямованості. У рамках цього напряму можна виділити психологічні 

проблеми, які переважно постають предметом лінгвістичних досліджень: 

механізм рекламного впливу, мотивація купівельної спроможності, 

сприйняття рекламного тексту [33, с. 31]. 

Із психолінгвістичним напрямом до аналізу реклами тісно пов’язане 

питання про мовне маніпулювання. Елементи такого напряму у процесі 

дослідження мови реклами доречно використати для усвідомлення 

мотивації сприйняття рекламного повідомлення споживачами, оскільки 

вибір тих чи інших засобів обов’язково враховує мотиви поведінки 

споживача. Залежно від того, що буде мотивом покупки певного товару 

або послуги, перевага буде надаватися тим чи іншим прийомам і засобам. 

Психолінгвістичні аспекти реклами дослідили у своїх монографіях 

Н. Бутенко («Соціальна психологія в рекламі») та Т. Кутуза 

(«Комунікативна сугестія в рекламному дискурсі: психолінгвістичний 

аспект»). 

Лінгвістичний аналіз рекламного дискурсу здійснюється 

дослідниками на різних рівнях мови:  

- фонографічному (І. Лисичкина);  

- морфологічному (О. Зелінська, В. Зірка);  

- лексико-семантичному (І. Соколова, С. Федорець); 

- синтаксичному (С. Гузенко, С. Топачевський); 

- надфразовому (Н. Крамаренко та ін.). 

Предметом окремої уваги лінгвістів постають особливості 

структурної організації рекламного дискурсу, зокрема, його елементів: 

основний  текст, слоган, заголовок та ін. 
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За словами О. Макєдонової, рекламний дискурс є комунікативно-

прагматичним зразком мовленнєвої поведінки учасників реклами, що 

реалізується через рекламні повідомлення у поєднанні лінгвальних та 

паралінгвальних елементів. А поєднання лінгвальної складової частини й 

паралінгвальної знакової системи дають змогу науковцям підстави 

стверджувати, що рекламний дискурс утворює семіотично ускладнений 

«продукт»  ̶  рекламне повідомлення (текст) [62, с. 19]. 

Рекламним вважається повідомлення, у структурі якого, окрім 

вербальних засобів використовуються іконічні (малюнки, фотографії), 

семіотичні (колір, шрифт), а наявність паралінгвального складника 

сприймається як неодмінний атрибут повноцінного рекламного тексту [18, 

с. 19]. 

Дослідники класифікують рекламні повідомлення за метою та 

конкретними цілями й характером мовленнєвого впливу. Відповідно до 

комунікативної мети рекламні повідомлення поділяють на: 

- інформативні, що ознайомлюють аудиторію з товаром або 

послугою і створюють первинний попит (переважають в основному на 

етапі введення товару на ринок); 

- персуазивні, що формують переваги товару (послуги) і 

створюють виборчий попит (набувають особливого значення на етапі 

росту); 

- мнемонічні, що утримують товар (послугу) на ринку, 

нагадуючи споживачеві й підтримуючи його прихильність до марки 

(необхідні на етапі «зрілості») [52, с. 365]. 

Таким чином, методологія та методика аналізу рекламної мови 

мають комплексний характер, оскільки враховують як традиційні галузі 

лінгвістики, так і міждисциплінарні. Таке дослідження має враховувати 

структурно-семантичний і комунікативно-функціональний підходи до 

розгляду мовних одиниць. 

Відповідно, основними методами опрацювання об’єкта і предмета 
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дослідження є метод дискурсивного аналізу фактичного матеріалу, 

представлений прийомами з’ясування дефініцій, інтерпретації основних 

термінів і понять; метод суцільної вибірки рекламних повідомлень з 

друкованих видань та телевізійних текстів за період з 2018 по 2020 роки; 

метод контекстно-ситуативного аналізу виокремлених одиниць; 

структурно-семантичний метод (для аналізу засобів реалізації мовного 

впливу як складових одиниць системи мови і визначення фонологічних, 

морфологічних, лексико-фразеологічних та синтаксичних характеристик); 

лінгвостилістичний метод; елементи комунікативно-прагматичного 

аналізу, що дозволить охарактеризувати стратегії і тактики мовного впливу 

та на прикладах продемонструвати шляхи їх реалізації в рекламі; описово-

аналітичний метод з метою висвітлення й інтерпретації досліджуваних 

мовних явищ, підсумування дослідженого теоретичного і практичного 

матеріалу. 

Отже, методологія дослідження маніпулятивного впливу мовних 

засобів у рекламі передбачає застосування комплексного 

міждисциплінарного підходу й використання загальнонаукових методів 

загалом й методів лінгвістики тексту зокрема. 

 

 

Висновки до розділу 1 

Рекламні гасла проникають далеко за межі комерційної чи 

політичної власне реклами й наповнюють тією чи тією мірою життя 

кожної людини. Реклама не лише надає  споживачам знання про певні 

товари й послуги, але й виражає суспільні норми, традиції, ідеали, 

цінності, стереотипи.  

Рекламний дискурс є комунікативно-прагматичним зразком 

мовленнєвої поведінки учасників реклами, що реалізується через рекламні 

повідомлення у поєднанні лінгвальних та паралінгвальних елементів 

Мовна маніпуляція – це прихований вплив на реципієнта за 
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допомогою відбору мовних засобів та правил їх вживання. 

Маніпулятивні можливості виявляють вербальні засоби різних 

рівнів: фонографічного, морфологічного, лексико-семантичного, 

синтаксичного тощо. Предметом окремої уваги лінгвістів постають 

особливості структурної організації рекламного дискурсу, зокрема, його 

елементів: основний  текст, слоган, заголовок та ін. 

Методологія дослідження маніпулятивного впливу мовних засобів у 

рекламі передбачає застосування комплексного міждисциплінарного 

підходу. 
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РОЗДІЛ 2  

ЛІНГВАЛЬНІ ЗАСОБИ МАНІПУЛЯТИВНОГО ВПЛИВУ  

В РЕКЛАМНИХ ТЕКСТАХ 

 

2.1 Фонетичні засоби маніпуляції в рекламному тексті  

Для створення ефективного рекламного повідомлення творці 

рекламних текстів використовують влучно підібрані фонетичні засоби й 

прийоми. Найпоширенішими прийомами в українській рекламі виявилися 

алітерація, асонанс, ономатопея, рима. 

Характерним для українських рекламних текстів прийомом є 

алітерація – повторення однакових чи подібних за звучанням приголосних 

або звукосплучень з метою підсилення чи інтонаційної виразності тексту 

[106, с. 18]. 

Прийом алітерації використовується з метою створення певного 

емоційного тону, що відповідає змісту висловлення, а також є дієвим 

засобом виразності і образності. Алітерація задає певний ритм 

повідомленню, надає йому звучності, полегшує форму подачі інформації і 

допомагає досягти невимушеного запам’ятовування адресатом. 

Повторення звуків не лише викликає певні емоції і почуття, але 

створює відповідні образи. Науковці доводять, що діючи на підсвідомість, 

навмисний повтор приголосних, наприклад [р], [п], [б], [к], акумулює увагу 

читача, робить його більш зібраним, напруженим і готовим до негайних 

дій, а приголосні [л], [м], [с], [з], [в] навпаки, заспокоюють читача, діють 

як релакс, створюють атмосферу затишку тощо. 

Так, наприклад у рекламі молока марки «Простоквашино» 

застосовано прийом алітерації звука [м]: Нарешті Простоквашино і для 

малят. З молочка двох малючкових ферм. Ммм… Я сам відібрав (Youtube, 

03.08.18). Це рекламне повідомлення малоінформативне, воно не пропонує 

адресатові відомостей або характеристик і не складається з імперативних 

конструкцій. Такий «алітераційний» ритм, за словами О.Д. Макєдонової, 
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ніби гіпнотично діє на підсвідомість, адресат перебуває у напівтрансовому 

стані, коли мозок починає розслаблюватися, створювати образи тепла, 

домашнього затишку, дитинства тощо і здатний здійснювати несвідомі 

покупки [79, с. 52].  

У рекламі сонцезахисного крему використовується повтор звука [с], 

який викликає асоціації із сонцем, теплом, відпусткою, тобто приємними 

для кожної людини відчуттями: Сонцезахисний кремовий гель Eucerin Sun 

Allergy Protect SPF 50 для шкіри, схильної до сонячної алергії, 150 мл 

(https://eva.ua). 

У рекламі взуття «Adidas» гасло «Неможливе можливо» відбувається 

повторення приголосного [ж], що надає стверджувальної інтонації, 

увиразнює повідомлення. 

Подібий ефект досягається завдяки використанню прийому асонансу 

– повторення однакових голосних (переважно наголошених) звуків у 

суміжних чи близько розташованих словах худож. тексту [ЕУМ, с. 34]. На 

думку О.Д. Макєдонової, цей стилістичний прийом є характерним явищем 

для реклами, тому що сприяє створенню ритмічного малюнка, який надає 

рекламному тексту певної мелодійності, приємної для сприйняття [62, 

с. 52]. Лінгвісти зауважують, що для цього прийому можуть 

використовуватися не всі голосні звуки. Найчастіше для створення 

асоціацій із чимось приємним використовують звуки [о], [а], [і]. 

Найчастіше в рекламних текстах зустрічається повторення голосних 

[і], наприклад: „Вікіпедія”, вільна енциклопедія (https://ua.wikimedia.org). 

Прийом асонансу базується на повторі голосного [і], який допомагає 

створити легкий образ задоволення користувача, який послуговується 

зазначеним ресурсом. 

Звук [а] – один з основоположних звуків будь-якої мови, перший 

голосний звук, який засвоюють діти, найпростіший і відкритий. Його 

можливості використали творці реклами шоколаду «Кіндер-сюрприз», які 

обрали гасло «Завжди дарує радість!» (https://www.youtube.com, 14.06.19) 

https://ua.wikimedia.org/
https://www.youtube.com/
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Психологічно цей звук передає образ початку, вольового і енергійного 

старту, активності. Саме тому енергія цього звуку відмінно підходить для 

вираження радісних емоцій від споживання продукту.  

Для милозвучності, плавності звучання й з метою створення 

внутрішньої рими творці реклами молочної продукції «Добриня» 

вживають голосний [о]: Добриня – з молока добрих корів! 

(https://www.youtube.com, 17.06.20). 

Важливим та дійовим у рекламних повідомленнях є 

звуконаслідування, особливо коли необхідно створити лаконічне, ємне й 

небагатослівне повідомлення. Звуконаслідувальні слова – слова, що 

передають акут. уявлення мовців про звуки і шуми природи, деяких 

процесів, крики тварин [106, с. 202]. Сутність цього прийому полягає в 

тому, що звуки підбираються так, щоб не лише відображати емоційний 

стан адресата, а й асоціативно впливати на його підсвідомість. 

Використання звуконаслідування деякі дослідники вважають проявом 

звукового паралелізму – здатності людини постійно асоціювати акустичне 

уявлення зі смисловим. На думку лінгвістів, успішне використання 

прийому ономатопеї в рекламі пояснюється тим, що навіть якщо слово не 

вимовляється вголос, воно все одно сприймається у своїй звуковій 

оболонці і викликає відповідні асоціації у адресата. 

Рекламні тексти, які містять звуконаслідування, малоінформативні й 

розраховані лише на емоційне сприйняття. Шляхом створення певної 

ритміки повідомлення, прийом ономатопеї сприяє формуванню певних 

образів і утримуванню у пам’яті необхідної інформації. 

Звуконаслідування – один із найпощиреніш прийомів серед тих 

рекламних текстів, які ми дослідили. Вони виявляються у різних формах. 

Наприклад, у рекламі напою «Schweppes» пшшш відтворює звук 

відкорковування пляшки газованого напою, викликаючи в уяві образ, який 

є знайомим і приємним для читача, коли він раніше куштував 

рекламований напій. Бажання пережити приємні емоції повторно спонукає 

https://www.youtube.com/
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адресата до придбання товару. 

У рекламі смартонів «Galaxy» автори використовують коротке й 

зрозуміле повідомлення: Galaxy ММММ.анія! (ROZETKA, 08.10.20), де 

мммм… відтворює звук задоволення, насолоди й свторює відповідний 

позитивний образ пропонованого товару в споживачів. 

Оригінальну й творчу рекламу, що презентує вживання засобів 

різних рівнів мови для впливу на покупця, пропонують творці реклами 

молока «Бурьонка»: Хеловчик! Я Бурьонка – твоя молочна муууза. 

Показую, яук заснути, коли ґлюзґи мозок колупають: «Бурьонку» хвать, до 

склянки хлюп, меду хляп, калапуц-калапуц, коовть – і спиш. Давай уранці 

замутимо. Бурьонка. Замуууутимо? Гм?Гммм?... 

(https://www.youtube.com, 21.08.20) Із фонетичних прийомів тут 

вирізняється не тільки звуконаслідування (хвать, хлюп, хляп, калапуц-

калапуц, коовть), а й асонанс (концентрація [о]) та алітерація (вживання 

плавних носових звуків [л], [м], [в], [н] тощо). 

Проаналізувавши рекламні повідомлення в Інтернеті, на телебаченні 

та в друкованих виданнях, ми виділили такі випадки ономатопеї: 

а) антропогенні, тобто звуки, що передають позитивні відчуття та 

емоції людей, такі як: 

 захоплення: Вона така гаряча – просто ух! Спробуйте нову 

ло-ло-локшину «Rollton» зі смаком сиру та зелені. Ого яка! (Україна, 

15.08.20); 

 здивування: Діти завжди дивують. ВАУ! Дивуйте їх у 

відповідь. Ніжний молочний шоколад з молочним шаром та іграшкою 

всередині. Kinder Сюрприз – завжди дарує радість 

(https://www.youtube.com, 14.06.19); 

 задоволення: Ммм, який солоденький пупсик! Закладаємося, 

саме так відреагували ви, коли побачили ШАЛФЕЯ. Цей малюк дуже 

активний та кумедний (Котэ банда, ФБ, 09.09.20); 

https://www.facebook.com/rozetka.ua/?__cft__%5b0%5d=AZX7F6iSU-umZZpnrhiQ6_oLoABfSMsD90h_ZDFSACHw7tbm17_rAu3314ptmTxGNcXmMxs7rgk5lVF43Hs7wXHlQLB9BWMInJZNMTPMlNJQLOgBe5sWLwL9dLyACYrk3YjCF9T-QnVJgpxA2phMJLACvFLtRwTqLhnbCP8kHdfxzdA5MDGwTpK6Thh-xCG_E_w&__tn__=-UC%2CP-R
https://www.youtube.com/
https://www.youtube.com/
https://www.facebook.com/kotebanda/?__cft__%5b0%5d=AZUCxqionP8vx-B8SoJVdSEkBJ2KF1Qb-zc-0IxdFPxsZj6GPATJMCDU2kii6n9hzgWbP6S0zwTnxTwnDvmaneVSPQQsJIv2PjiU_AQNlryOVYuIehRoJBjYusxkAfGQfPerNsnRox8-nT94rdjt5axyV9q3wvZfqfGd1J8Rv30mLIfm3EMPkpKuiuDyHa7W3cM&__tn__=-UC%2CP-R
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б) предметні, тобто наслідування природних звуків різних об’єктів. 

Використання таких звуків робить повідомлення інтригуючим, образним і, 

головне ефективним, наприклад:  

Готуйсь, жми, стрибай, руш. 

Готуйсь, забивай, стрибай, обертай. 

Бум, бам. Свіжість попри все! 

Влучай, крутись… Свіжість! 

Давай, жми, дбай, лови. 

Бий, ковзай… Піт зник! 

Грай: скік, плюх, пас.. 

Свіжість. Свіжість. Свіжість… (Україна, 15.08.20) 

Сюди можемо додати механічні звуки при відкриванні або 

використанні рекламованого товару також часто використовуються, 

наприклад у рекламі чіпсів марки «CHIPSTER`S» ономатоп хрусть імітує 

звук розкушування чіпчів. Це створює ефект присутності і безпосередньої 

участі адресата у процесі: Хрусть, хрусть, хрусть. «CHIPSTER`S» - час 

для ч-ч-ч-чил-у! (https://www.youtube.com, 01.07.20). 

в) природні – імітація звуків тварин і птахів: Муууу добру, мууу 

добру. Добриня – молоко ідобрих корів! (https://www.youtube.com, 

17.06.20); Гав-гав! Хто тут новенький? Зараз я вам розповім чому 

купувати QR паспорт хвостатому – це відповідально, розумно та 

гавкастично! (Animal-id.net UA, ФБ, 26.09.20). 

Інколи рекламотворці спеціально спотворюють природні звуки, аби 

реклама асоціювалася з чимось інакшим. Це спостерігаємо на прикладі 

реклами лотереї «Космолот», у якій коти співають лялям замість няяяв, 

адже лям – це жаргонна назва мільйона грошей: Ляяям, спекотний лялям, 

спекотний ляям… Ви заспіваєте від щастя цього літа, адже Космолот-

онлай дає цілий мільйон фріспінів для усіх гравців у рамках акції 

«Спекотний лям»! (https://www.youtube.com, 05.06.20). 

Ефективним стилістичним прийомом є рима – спосіб оформлення 

https://www.youtube.com/
https://www.youtube.com/
https://www.facebook.com/animal.id.net/?__cft__%5b0%5d=AZUadz8_8FN1hhJ4XwF0eVfLbGBEeg93DVe9_QiXDC6Hr7lowpv5pESChb2Wdx3agh_V6I-90n2pQyJvnzP_H2U3K9jqJODYL4iYiTMV7AlUxlmGrfONAU6H2nCUgf5iMCcmq8A3Ps6xRKybX6xwAqv0bqFcQnkR_DDl0zwouPC6Comxh9vHob8pCR804koYRsE&__tn__=-UC%2CP-R
https://www.youtube.com/
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рекламних текстів зі співзвучними закінченнями у суміжних та близько 

розташованих словах. 

У сучасних рекламних повідомленнях римована організація сприяє 

легкому сприйняттю і швидкому запам’ятовуванню. Зауважимо, що 

найбільш ефективними є повідомлення, де заримований слоган і 

наголошеними є лексеми на позначення імені бренду, назви товару або 

його основні переваги, пор., наприклад: Не гальмуй! Снікерсуй! 

(https://www.youtube.com, 05.06.19). 

Такий прийом вважається укладачами рекламних повідомлень 

ефективнішим, ніж коли назва бренду фігурує у слогані на ненаголошених 

позиціях, як: Коли рани на тілі, Банеоцин в дії (Україна, 15.08.20) або 

Comfy ua. Як вас не любити, без переплат кредити (https://comfy.ua). У 

цих рекламах рекламне повідомлення теж оформлено за допомогою рими, 

але назва продукту залишилась осторонь від римування. У такий спосіб 

ефективність рекламного тексту значно знижується, тому що, 

запам’ятавши риму, адресат часто не може співставити її з рекламованим 

товаром, і тим самим майже не відбувається спонукання до його 

придбання. 

Рима надає слоганам легковажності, і тому може сприяти 

формуванню неправильного іміджу компанії, хоча сьогодні навіть серйозні 

компанії та продукти, далекі від розважальної сфери, рекламують за 

допомогою римування. Прикладом може слугувати реклама 

знеболювального гелю «Вольтарен», ролик якої створений як цілісний 

кумедний епізод із собакою в головній ролі, який на початку неправильно 

зрозумів господиню через співзвучність іменників:  

- Арчі, пробіжка. 

- Що – куряча ніжка? 

- О, ні, ні, ні! Тільки не пробіжка! Ти ж казала, що коліна 

болять. Уже не болять? (Україна, 15.08.20) 

Отже, фонографічні прийоми, зокрема алітерація, асонанс, 

https://www.youtube.com/
https://comfy.ua/
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ономатопея, рима є важливим елементом організації ефективного 

рекламного повідомлення. Маючи значні впливові можливості, вони 

навіюють певні образи, створюють відповідні асоціації, сприяють кращому 

запам’ятовуванню інформації, створюють ефект безпосередньої участі 

адресата у рекламному комунікативному процесі. 

 

 

2.2 Морфологічні засоби маніпулятивного впливу в рекламі 

Рекламний текст покликаний переконати споживача в необхідності 

та можливості придбати той чи той товар, ненав’язливо й ефективно 

формує в нього бажання скористатися рекламованою послугою. Важливу 

роль у цьому відіграють морфологічні засоби мови. 

Аналіз досліджуваного матеріалу дає змогу стверджувати, що серед 

морфологічних засобів увиразнення найчастіше активно функціонують 

дієслова, іменники-атрактиви, прикметники. 

Дієслівна лексика робить рекламні тексти інформативнішими, адже її 

основу становлять процесуальність, дія. Високу продуктивність засвідчили 

декілька сменатичних груп дієслів:  

 контактовстановлення (спілкуйся, знайомся, долучайся): 

Спілкуйтесь та діліться враженням у включених соцмережах та 

месенджерах, без тарифікації трафіку (https://kyivstar.ua); #СуперМонстр 

уже тут – зустрічайте в продажу Samsung Galaxy M51! (ROZETKA, 

06.10.20); 

 пошуку (дізнайся, знаходь, відкрий, обирай): Діліться цікавими 

моментами зі свого життя в Instagram. Відкривайте нових людей, 

знімайте сторіз та коментуйте фото вже зараз. А якщо хочете ще 

більше спілкування — здійснюйте відеодзвінки та обмінюйтесь GIF 

миттєво (https://kyivstar.ua); Відкривай нові враження кожного дня! (Т.К 

Моя Планета, 08.06.19); 

 придбання (купуй, отримай, завантаж); Обирай Rexona! 

https://kyivstar.ua/
https://www.facebook.com/hashtag/%D1%81%D1%83%D0%BF%D0%B5%D1%80%D0%BC%D0%BE%D0%BD%D1%81%D1%82%D1%80?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZU0cSGW0H5j-HM5Y8xdiIrUV7PadxiAbQrJi04C2HknUz7oZOylLsNBlTNtiLhTyf3z2ZAE3igQb4roVDo900bE1pfsfela_L5YeRdShKeP-h7URMYYad_F5dpRSpshbChbhRpXZfB52Po3AAEIl1GCTiDvlthSGBaQctgssmpa6xuryG8ZXM6c2LCsFqVv-uc&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/rozetka.ua/?__cft__%5b0%5d=AZX7F6iSU-umZZpnrhiQ6_oLoABfSMsD90h_ZDFSACHw7tbm17_rAu3314ptmTxGNcXmMxs7rgk5lVF43Hs7wXHlQLB9BWMInJZNMTPMlNJQLOgBe5sWLwL9dLyACYrk3YjCF9T-QnVJgpxA2phMJLACvFLtRwTqLhnbCP8kHdfxzdA5MDGwTpK6Thh-xCG_E_w&__tn__=-UC%2CP-R
https://kyivstar.ua/
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(https://www.rexona.uа); Обирайте новий Корега комфорт (Україна, 

15.08.20); Купуйте кнопковий телефон Nomi та вигравайте ТЕЛЕВІЗОР з 

діагоналлю 55 дюймів або один із сотен інших призів! (https://zhuk.ua); 

Завантажуй знижки! Користуйся додатком АЗС МОТТО 

(https://motto.ua); 

 споживання (користуйся, спробуй, налітай): Спробуйте нову 

ло-ло-локшину «Rollton» зі смаком сиру та зелені. Ого яка! (Україна, 

15.08.20); Користуйся додатком АЗС МОТТО (https://motto.ua); Налітай 

– подешевіло! До уваги колективів з Києво-Святошинського району, а 

особливо ФК "Атлетик", ФК "Кімерка", ФК "Вишневе"! Перед вами 

відкриваються нові перспективи (Києво-Святошинський футбол, ФБ, 

09.06.20); А ти вже знайшов смак цього літа? Якщо ні, то скоріше 

спробуй нові Lay’s зі смаком реберець гриль (laysukraine, 24.07.20); 

 психофізіологічного стану (відчуй, смакуй, їж): Відчуй смак 

справжнього американського пива з інтенсивно фруктовим насиченим 

характером! Поспішай на келих Vermont IPA! (Банка Паб&Ресторан, 

11.02.20); Живчик. Смакуй з користю (Живчик, ФБ, 31.03.19); Їж з 

апетитом, живи із задоволенням! (Рибний базар, ФБ, 23.06.17); 

 творення (змінюй, готуй, роби): Змінюй на краще! 

(https://www.coca-cola.ua); Vema Kids – змінюй світ разом з нами! 

(https://www.youtube.com/, 12.06.20); Готуй легко з Moulinex! (1 жовтня – 

31 грудня 2020) в супермаркетах Ельдорадо міста Мелітополь 

(https://dekapusta.com.ua); Роби добро добре (УП, 03.10.20); 

  керування (налаштовуй, управляй, керуй, збережи): Налаштуй 

он-лайн сервіс інформування від Пенсійного фонду України у своєму 

телефоні (https://www.pfu.gov.ua, 12.06.19); Мрієш про довге волосся? Не 

обрізай його. Elseve dream long з міксом рослинного кератину та 

касторової олії. Відновляє волосся та зменшує посіченість кінчиків. 

Збережи останні 3 сантиметри для омріяної довжини волосся. Dream 

long від Elseve – збережи останні 3 сантиметри кінчиків. L'Oréal Paris. 

https://www.rexona.uа/
https://zhuk.ua/
https://motto.ua/
https://motto.ua/
https://www.facebook.com/ksrff.com.ua/?__tn__=-UC*F
https://www.instagram.com/laysukraine/
https://www.facebook.com/BankaPub/?__tn__=-UC*F
https://www.facebook.com/zhivchik.ukraine/?__cft__%5b0%5d=AZWcXLKlgRTRkKxQ7v4Bl2xGmPi1Lf_ofS9QxlUqRiMMKwoVaqFfOR5aPxXi73YKwM_mTl_XZuu9gpVLXI1PRJ9t6c4Zy_UNUs5Xa-Ob9-0m3hSkEnpgIukFPletDvHm7Exs8Yi6lm9OxfRoGUIDbViOY3k0A5joAunWUVPG3SCxsfXpZDI6odkzkblcrLpSPvg&__tn__=-UC%2CP-R
https://www.coca-cola.ua/
https://www.youtube.com/
https://dekapusta.com.ua/
https://life.pravda.com.ua/columns/2020/10/3/242540/
https://life.pravda.com.ua/columns/2020/10/3/242540/
https://www.pfu.gov.ua/
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Адже ми цього варті (Україна, 15.08.20);  

 руху (дій, кермуй, танцюй); Готуйсь, жми, стрибай, руш. 

Готуйсь, забивай, стрибай, обертай. Влучай, крутись… Свіжість! Давай, 

жми, дбай, лови. Бий, ковзай… Піт зник! Грай (Rexona; Україна, 15.08.20); 

У нас надто велична історія, щоб порушувати. Керуй! 

(https://www.youtube.com, 29.11.19); 

 буття (живи, будь, люби): ЛЮБИ.... просто ЛЮБИ! Нова 

соціальна реклама від команди GOODMEDIA (https://www.youtube.com, 

11.01.18); Живи смарт (https://allo.ua); Будь завжди на зв'язку з рідними з 

інтернетом УЖНЕТ (uzhnet.com, 20.02.17). 

Продуктивними в рекламних текстах є іменники-атрактиви, які 

роблять товар більш привабливим і бажаним. Вони залучають і 

зосереджують увагу споживача на товарі, пропозиції, послузі, змушують 

думати про цінність товару. Сучасна реклама рясніє іменниками акція, 

знижка, новинка, суперпропозиція та ін. 

Найчастіше вживають у рекламі лексему знижка, пор.:  Адже на 

найкраще солодове віскі діють знижки до 20% (ROZETKA, 28.09.20); 

Сенсаційна знижка на професійний догляд за волоссям у мережі магазинів 

«Prostor» (https://prostor.ua); До майбутнього чоловічого свята у нас 

знижки на чоловічі набори Palmolive! (makeup, 08.10.20); Яскраві знижки 

на засоби для догляду за волоссям TM Garnier (https://eva.ua); Знижки на 

всю декоративну косметику Мейбеллін Нью-Йорк (https://www.watsons.ua). 

Як бачимо, зменшення, зниження призначеної, установленої ціни 

привертає увагу  покупця, мотивує його купити товар негайно, бо ж ціна 

може зрости.  

Іменник-атрактив акція також означає «зменшення ціни» і досить 

часто використовується в рекламних текстах, наприклад: Ця акція – чудова 

нагода поповнити домашній мінібар для шанувальників вишуканого віскі 

(ROZETKA, 28.09.20); До дня української мови в інтернет-магазині 

«Книгарня «Є» діє акція 1+1=3 та доставка Укрпоштою безкоштовна! 

https://www.youtube.com/
https://www.youtube.com/
https://allo.ua/
http://uzhnet.com/?fbclid=IwAR0GZyPoOZsY75hACnsPbRG2H83YQ-DyMlh_Eg5xCpx_Oj5v4wsrDdtnc_I
https://www.facebook.com/rozetka.ua/?__cft__%5b0%5d=AZX7F6iSU-umZZpnrhiQ6_oLoABfSMsD90h_ZDFSACHw7tbm17_rAu3314ptmTxGNcXmMxs7rgk5lVF43Hs7wXHlQLB9BWMInJZNMTPMlNJQLOgBe5sWLwL9dLyACYrk3YjCF9T-QnVJgpxA2phMJLACvFLtRwTqLhnbCP8kHdfxzdA5MDGwTpK6Thh-xCG_E_w&__tn__=-UC%2CP-R
https://www.watsons.ua/
https://www.facebook.com/rozetka.ua/?__cft__%5b0%5d=AZX7F6iSU-umZZpnrhiQ6_oLoABfSMsD90h_ZDFSACHw7tbm17_rAu3314ptmTxGNcXmMxs7rgk5lVF43Hs7wXHlQLB9BWMInJZNMTPMlNJQLOgBe5sWLwL9dLyACYrk3YjCF9T-QnVJgpxA2phMJLACvFLtRwTqLhnbCP8kHdfxzdA5MDGwTpK6Thh-xCG_E_w&__tn__=-UC%2CP-R
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(https://book-ye.com.ua, 01.11.19). Акція «Економія»: продуктові товари за 

низькими цінами (https://www.atbmarket.com, 07.10.20) та ін.  

Спостерігаємо в сучасній рекламі використання іменника новинка, 

який теж привертає увагу споживача. Наприклад: Зустрічайте, новинка 

обідньої пропозиції вівторка – Томатний крем-суп! (Кінь у протигазі, ФБ, 

04.08.20); Ви обов'язково маєте спробувати цю новинку «ВЕРШКИ ДО 

КАВИ» з чудовими смаками! (Простоквашино, ФБ, 05.10.20); Швидше 

замовляйте осінні новинки Apple із вигодою до 2000 гривень (ROZETKA, 

02.10.20). 

Іменник пропозиція (суперпропозиція) в рекламних текстах завжди 

означає «те, що пропонується чиїй-небудь увазі, виноситься на 

обговорення» і також привертає увагу потенційного покупця. Наприклад: 

Тільки у PROSTOR і КОСМО СУПЕРпропозиції для вас! (https://prostor.ua); 

До 4 жовтня триває пропозиція "Запросіть вчителя до Музею", в рамках 

якої ви можете придбати за вигідною ціною подарунковий сертифікат на 

відвідування Галереї "Становлення української нації" на двох та 

отримати аудіогід з екскурсію в подарунок! (Музей Становлення 

української нації, ФБ, 29.09.20); Суперпропозиція на комплекс для 

зміцнення імунітету для діток від 2 років - дата закінчення пропозиції 

невідома (iherb.one, 08.07.20). 

Вплив на покупців мають іменники розпродаж та розіграш, які 

одразу активізують увагу до пропонованого товару чи послуги: 

Грандіозний осінній розпродаж продовжується, а разом із ним – марафон 

розіграшів. Смартфон до марафону також потрапив, і не аби який, а 

новинка – Motorola One Fusion+ на 6/128 ГБ (ROZETKA, 24.09.20); Лише 

13 травня – ОНЛАЙН-РОЗПРОДАЖ НА ВСЕ! І чим більше покупок – 

тим більше знижка! (Watsons, ФБ, 13.05.20); АКЦІЯ!!! Розпродаж 

парфумів AVON! (AVON, ФБ, 03.07.20); РОЗІГРАШ РІЧНОГО ЗАПАСУ 

КНИЖОК У Yakaboo (Yakaboo, ФБ, 28.01.20); zvisno, розіграш на честь 

Всесвітнього дня моря (Ощадбанк, ФБ, 24.09.20) тощо. 

https://book-ye.com.ua/
https://www.atbmarket.com/
https://www.facebook.com/rozetka.ua/?__cft__%5b0%5d=AZX7F6iSU-umZZpnrhiQ6_oLoABfSMsD90h_ZDFSACHw7tbm17_rAu3314ptmTxGNcXmMxs7rgk5lVF43Hs7wXHlQLB9BWMInJZNMTPMlNJQLOgBe5sWLwL9dLyACYrk3YjCF9T-QnVJgpxA2phMJLACvFLtRwTqLhnbCP8kHdfxzdA5MDGwTpK6Thh-xCG_E_w&__tn__=-UC%2CP-R
https://www.facebook.com/iherb.one/?__cft__%5b0%5d=AZWjPgUIE3TkNdKK2_Z1w5BQynMH8uhEtL1HQiDjUYO0w7V9zueRH3qNQ3ljY1wOJ9IugHNFiTh0YeVMklMSdvgzFjtPhDcqJAGTeLdd9oMDp3B_pWrPbfV2m_KWIcyQAUo55z9Qu3_xUkNB3tjY5klLOdUb0MQcMAybGjCpMxjaWm5UFnIpR0dRUw9RAWaYUK0&__tn__=-UC%2CP-R
https://www.facebook.com/rozetka.ua/?__cft__%5b0%5d=AZX7F6iSU-umZZpnrhiQ6_oLoABfSMsD90h_ZDFSACHw7tbm17_rAu3314ptmTxGNcXmMxs7rgk5lVF43Hs7wXHlQLB9BWMInJZNMTPMlNJQLOgBe5sWLwL9dLyACYrk3YjCF9T-QnVJgpxA2phMJLACvFLtRwTqLhnbCP8kHdfxzdA5MDGwTpK6Thh-xCG_E_w&__tn__=-UC%2CP-R
https://www.facebook.com/WatsonsUA/?__cft__%5b0%5d=AZWpizWn-FnI4aEBcijPDVVf6KtGbukl8WNUwebGioAZk-059rN8R-CFqlLn5E1W1W9uChORYkT_9id-66Ycj1-CaJm-lDIBknv1K5H-ZuziGTIE7vkwEDGDizxaLFQG1dgPlXApZktJZiYYinmsUHaJJ5AOGfFRqL2b0wahz0ARb_Vd_62Wy_AhRNLpIThSb24&__tn__=-UC%2CP-R
https://www.facebook.com/yakabooua/?__cft__%5b0%5d=AZXbl5t6xRYMbDPsbFgT37S1lQ2gu-sEBShBuZfDVlc_Xw8hIHHqRJmodQNuw9GUkXWSXkWr6qEjsxBnJnrcl-f3YjQHlTO-25VmKUfrHPaj5a810MkB7uvRlHRe7VzRrRg-zY5J4prL4KgfRAU_ciptHp4ytLuZzSbIYejmRl9hOpLiTRoGaOY0A8RrxlOKibQdpUHK_-Q9tGGRO0LasiVM&__tn__=kK-y-R
https://www.facebook.com/yakabooua/?__cft__%5b0%5d=AZXbl5t6xRYMbDPsbFgT37S1lQ2gu-sEBShBuZfDVlc_Xw8hIHHqRJmodQNuw9GUkXWSXkWr6qEjsxBnJnrcl-f3YjQHlTO-25VmKUfrHPaj5a810MkB7uvRlHRe7VzRrRg-zY5J4prL4KgfRAU_ciptHp4ytLuZzSbIYejmRl9hOpLiTRoGaOY0A8RrxlOKibQdpUHK_-Q9tGGRO0LasiVM&__tn__=kK-y-R
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Прикметники допомагають споживачам встановити зв'язок між 

ознаками та якостями товару, використовуються для опису різних 

властивостей рекламованого продукту – форми, розміру, якості, вартості, 

відчуттів, які повинен викликати рекламований продукт, пор.: На фото 

ніжнесенький бальзамчик – відновлювальний еліксир від Estee Lauder 

(MAKEUP, 29.09.20); Gillette. Найкраще для чоловіків (https://eva.ua); 

Легесенький та ароматно-кокосовий! Праймер, з яким мейк лягає 

перфектно – рівномірно, плавно, надовго. Бонусом йде зволоження та 

веганська формула з екстрактами кокоса, жожоба та виноградних 

кісточок (MAKEUP, 05.10.20); Туалетний папір «Кохавинка». Рулончики, 

рулони, рулонища! Білі, рожеві, на втулці, без втулки. Антисептичні, 

великі, маленькі, дуже великі, промислові, Z-подібні, як Зорро. Папір – це 

про нас (https://www.youtube.com, 07.11.18); Ти почуває себе впевненою з 

дезодорантом «Nivea. Чорне та біле. Гладкий шовк» (Україна, 15.08.20); 

Догляд. Колір. Образ. Syoss – мій унікальний стиль! Розроблено разом з 

перукарями (Україна, 15.08.20). 

Значення прикметників ознаки може бути власне-оцінним, що надає 

ознаку предметові реклами загалом, і таким, що відображає ставлення 

суб'єкта до рекламованого предмета на підставі його цінності загалом: 

(відмінний, дивний, прогресивний). Означальне значення прикметників 

також може бути характеризувальним, таким, що виражає такі якості 

предмета реклами як відновлювальний, універсальний, натуральний, 

смішний і т. ін. Найчастіше в рекламі використовуються прикметники з 

оцінними ознаками смаку (смачний), зручності (комфортний, зручний, 

комфортабельний), краси (прекрасний, довершений, красивий, 

естетичний), новизни (новий, свіжий), ефективності (ефективний, дієвий), 

економічної вигоди (недорогий, вигідний), безпеки (безпечний, 

перевірений), користі для здоров'я (оздоровний, живий, натуральний, 

екологічний), відчуттів (веселий, радісний, кольоровий, теплий, яскравий) 

тощо. Тенденція до порівняння предмета реклами з аналогічним товаром 

https://eva.ua/
https://www.youtube.com/
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конкуруючих фірм на користь першого призводить до широкого 

використання для характеристики предмета реклами прикметників як 

вищого, так і найвищого ступенів порівняння, наприклад: легший, 

найкращий, найдешевший, найпомідорніший та ін.  

Щодо займенників у рекламі, то для персоніфікації звернення до 

покупця найчастіше вживаються форми 2 особи одними й множини, напр.: 

Самопожертва і чисте кохання, для якого ти готовий віддати 

найдорожче – це якраз ті цінності, які можуть втримати і врятувати 

(Укр. і-т книги, ФБ, 09.01.10); Дивлячись на фото, ви також не можете 

відірвати погляд і повірити, що такий ідеальний манікюр зроблений 

людськими руками, а не намальований у графічному редакторі? (Beauty 

Room, 02.10.20); Укрзолото. Створено для тебе (https://www.youtube.com) 

та присвійні займенники, напр.: Створюйте свій власний стиль за 

допомогою нового асортименту продуктів Style для укладки волосся (René 

Furterer, 06.09.20); Твоя квартира у новому, сучасному, неймовірно 

стильному ЖК Еко Парк чекає саме на тебе (Універсал Інжиніринг, 

24.06.20). 

Отже, як свідчить фактичний матеріал, морфологічні засоби є 

репрезентантами позитивних якостей рекламованого об’єкта. Вони 

пов’язані з мнемічно-емоційною функцією, оскільки задіюють емоційну 

пам’ять реципієнта, що полегшує запам’ятовування рекламного звернення, 

стимулюють образну пам’ять споживача та підсилюють вплив 

експресивних засобів на образну пам'ять та уяву. 

 

 

2.3 Лексико-семантичні засоби маніпуляції в рекламному тексті 

Мовне оформлення реклами на лексико-семантичному рівні 

покликане привернути мимовільну увагу адресата й перетворити її в 

довільну, цілеспрямовану, унаслідок чого споживач починає 

https://www.facebook.com/system.kyiv/?__cft__%5b0%5d=AZUpDzJOG8tIIDT8SUlIq5fyjjnOsqwJY963xVM869wmVZS_4SPVEg-bXdX3kfU_LEdAwnkG5z0sb5WHf26zWC8uwS-G4sKks7EXLivx1m6cWpDjOCFgR9Tz1ZR4iKqVfWZWV7e_ujlQ4Bxj_0wACh1a9y1tIiV2vvTmbZCu5zxAuqQJ6ICGVV27BzjZYi8jUsgOMC78vr15BJwk_M5kINPbyJj4iPd7g4Cb70-s7yCthg&__tn__=kC%2CP-R
https://www.facebook.com/system.kyiv/?__cft__%5b0%5d=AZUpDzJOG8tIIDT8SUlIq5fyjjnOsqwJY963xVM869wmVZS_4SPVEg-bXdX3kfU_LEdAwnkG5z0sb5WHf26zWC8uwS-G4sKks7EXLivx1m6cWpDjOCFgR9Tz1ZR4iKqVfWZWV7e_ujlQ4Bxj_0wACh1a9y1tIiV2vvTmbZCu5zxAuqQJ6ICGVV27BzjZYi8jUsgOMC78vr15BJwk_M5kINPbyJj4iPd7g4Cb70-s7yCthg&__tn__=kC%2CP-R
https://www.youtube.com/
https://www.facebook.com/ReneFurtererUkraine/?__cft__%5b0%5d=AZVTb1r87MYAd4WQ5H8WQhttaDrjpIn2aw_TRowuZ1PDIIVPvTUCaJdfQTgpobGCpwJ0P2kpYdWL6ZidsrBDVJ3NfwwtYspYZDmn6Hvc1RCoM0tRjyh5U-osiNlelxSGlF4OYAM25Ng-a1ZnzKQUr6ZN5dvvJzMy_oy29rLvnfZhSXeVxI3Snc09aHpZuJWrBUugxVDn6R3pUvzPTNIU1QIL&__tn__=-UC%2CP-R
https://www.facebook.com/ReneFurtererUkraine/?__cft__%5b0%5d=AZVTb1r87MYAd4WQ5H8WQhttaDrjpIn2aw_TRowuZ1PDIIVPvTUCaJdfQTgpobGCpwJ0P2kpYdWL6ZidsrBDVJ3NfwwtYspYZDmn6Hvc1RCoM0tRjyh5U-osiNlelxSGlF4OYAM25Ng-a1ZnzKQUr6ZN5dvvJzMy_oy29rLvnfZhSXeVxI3Snc09aHpZuJWrBUugxVDn6R3pUvzPTNIU1QIL&__tn__=-UC%2CP-R
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виокремлювати певну рекламну інформацію із загального потоку, в нього 

з’являється бажання докладніше ознайомитися з її змістом. 

Лексико-семантичні засоби впливу виділяються серед інших 

компонентів рекламного повідомлення, змушують читача не лише 

звернути увагу на предмет рекламування, а й слугують ефективним 

засобом запам’ятовування, базуючись на принципах контрасту, 

незвичайності, гумористичності. У сучасних дослідженнях такі одиниці 

називають айстоперами (за О.Д. Макєдоновою) [62]. Функцію айстоперів у 

рекламних повідомленнях виконують лексичні інновації, сленг та жаргон, 

діалектизми й розмовна лексика, фразеологізми.  

Серед лексичних інновацій науковці розрізняють загальномовні 

(загальновживані) й індивідуальні (авторські) неологізми; лексичні 

(новотвори або запозичення) та семантичні (нові значення вже відомих 

слів) [96, с. 417]. За спостереженнями дослідників, більшість неологізмів 

належить до іменників, прикметників, рідше до дієслів, прислівників та 

утворюються, як правило, префіксальним, префіксально-суфіксальним 

способом й основоскладанням.  

У сучасній українській рекламі використовують іншомовні префікси: 

а-(алогічний), анти-(антигуманізм), архи- (архіреакційний), контр-

(контрманевр), транс-(трансарктичний), ультра-(ультрамодний), супер-

(суперобкладинка); іншомовні суфікси: -ізм-, -тор-: комізм, авіатор.  

Найприкметнішими для покупців є нові лексичні інноваці, тобто 

слова, форма яких мовцям не є відомою, а тому вражає й добре 

запам’ятовується. До таких одиниць належать і запозичення, й 

оказіональні лексеми, створені на основі слів, які вже були в мові раніше. 

Наприклад: Хеловчик! Я Бурьонка – твоя молочна муууза. Показую, як 

заснути, коли ґлюзґи мозок колупають: «Бурьонку» хвать, до склянки 

хлюп, меду хляп, калапуц-калапуц, коовть – і спиш 

(https://www.youtube.com, 21.08.20); Нарешті Простоквашино і для малят. 

З молочка двох малючкових ферм. Ммм… Я сам відібрав 

https://www.youtube.com/
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(https://www.youtube.com, 03.08.18); Затейпуватися: кольорові стрічки на 

тілі та обличчі - що це? Загадкові різнокольорові стрічки на руках, ногах і 

обличчі, популярні серед голлівудських зірок і європейських моделей – 

тренд чи особливий ритуал? (MAKEUP, 29.09.20); Парочка, що 

попіклується про твій тон обличчя – Deborah Instant Lift. Консилер та 

основа замаскують будь-які недоліки, “розрівняють” тон до ідеального 

та захистять від ультрафіолету – обидва мають SPF30 (MAKEUP, 

26.09.20); ПАНДАмия! А ви вже відзначили День захисту тварин? Ми 

пропонуємо святкувати цілий тиждень (а краще – все життя) і 

присвячуємо одним з найчарівніших і найкумедніших жителів нашої 

планети – пандам! – наш новий квест! (MAKEUP, 05.10.20); 

Найпомідорніша томатна паста Чумак зроблена зі стиглих, налитих 

сонцем херсонських помідорів (https://www.youtube.com, 02.06.18); 

Праймер, з яким мейк лягає перфектно – рівномірно, плавно, надовго. 

Бонусом йде зволоження та веганська формула з екстрактами кокоса, 

жожоба та виноградних кісточок (MAKEUP, 05.10.20); Ба?! Не бабкай. 

А чави! (Garage, 26.05.18) та ін.  

Основу деяких рекламних повідомлень становить прийом вживання 

нестандартної лексики, бо за задумом рекламодавців текст має нагадувати 

усну розмовну мову. Для цього творці реклами використовують сленгізми 

та жаргонізми у рекламуванні продукції. У такий спосіб рекламодавці 

намагаються наблизитися до споживача, його інтелектуального й 

культурного рівня. Наприклад: АХТУНГ! АТТЕНШН! УВАГА! Новий 

спосіб зібрати ще більше знижок! (Окко, 09.02.18); Не втикай – Kontik 

хапай (https://www.youtube.com, 15.05.19); Жаримо ціни. Всі на знижки! 

(https://www.shara.co.ua, 31.03.20); ШАРА ЗА ЄГИПЕТ! ТАКІ ДЕШЕВІ 

ЦІНИ ВПЕРШЕ! (https://vsitury.com.ua, 12.11.15); Хеловчик! Я Бурьонка – 

твоя молочна муууза. Показую, яук заснути, коли ґлюзґи мозок колупають 

… Давай уранці замутимо. Бурьонка. Замуууутимо? Гм?Гммм?... 

(https://www.youtube.com, 21.08.20) 

https://www.youtube.com/
https://www.youtube.com/
https://www.youtube.com/
https://www.shara.co.ua/
https://www.youtube.com/
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За словами О. Таран, «на етапі формування мотивації купівельної 

активності рекламодавці часто експлуатують стереотипи висловлювань 

про потреби. Найбільш популярний із них – стереотип молодого героя» 

[98, с. 119]. Саме тому більша частина продукції, у рекламних текстах якої 

використані сленгізми, орієнтована саме на молодь: Кльові напої. 

Улюблена 100% арабіка на коров’ячому, безлактозному чи рослинному 

молоці власного виробництва (https://miracafe.com.ua); Уже затестили всі 

трендові відтінки помад цього літа? Ще не час розслаблятися! Скоро 

осінь, а з нею і нові ідеї, кольори, текстури (MAKEUP, 29.07.19); 

Отримати круті фото з гарної події — те саме, що побувати там знову. 

А зробити круті фото – задача не з простих (Eldorado.ua, 01.10.20); Не 

гальмуй – снікерсуй! (https://www.youtube.com, 05.06.19); Прокачай свій 

гаджет з суперцінами та довгоочікуваними новинками від Мі (Xiaomi 

Ukraine, 29.05.20).  

Загалом активно в нинішніх рекламних текстах вживаються дієслова 

на кшталт відриватися, втикати, гальмувати, дістати, забацати, 

заводити, запалити, зафрендити, прокачати, розвести, розрулити, 

розслабитися, іменники шара, чувак, френди, дружбани, прикметники 

крутий, кльовий, шаровий та похідні від них прислівники.  

Прикладів використання діалектизмів у сучасній рекламі дуже мало, 

бо реклама розрахована, передусім, на широкий загал потенційних 

споживачів. Однак часом рекламотворці вдаються до вживання у текстах 

діалектизмів. Наприклад: Горнятко доброї кави – перший крок до 

втілення мрії (Галка, ФБ, 01.09.20). Іменник горнятко СУМ-11 подає як 

«маленький горщик» (СУМ-11 ІІ: 134), а в рекламі лексема вживається як 

синонім до чашка. Раніше це значення функціонувало в західних говірках 

української мови. Інколи діалектизми вживаються у назві продуктів: А у 

нас дозріло 2 цікавих сорти сиру!!! Блакитний сир ми назвали "Блават" 

(CheeseBusters, 11.01.20); «Босорканя». Намисто з агату, 7 низок, 

традиційного насилення на конопляну нитку (Етно КоМірка, 30.06.20). 

https://miracafe.com.ua/
https://www.facebook.com/eldorado.ua/?__cft__%5b0%5d=AZUx9yA4gYceWOB1o2JL_QouTfJQQeKcP5tf6eRgusiT6ei8FOST4f1B0HpHsphoD8Gyrsj3LDuz7FBG1sYLvMtfq3jG96hsXrUUBCSr-RH7lei5OWiGoPTJhxVJR22OuTprqtkgwznENn2xufQslyAdd0dq8Tk-R-e-jUdqi9GSAbsN-G-IpoXIo-qfsw1hDm4&__tn__=-UC%2CP-R
https://www.youtube.com/
https://www.facebook.com/XiaomiUkraine/?__cft__%5b0%5d=AZU_HFZ8v68Omm9vqRw6vaM1rkMjcxCqwccFyckZ6t5WiipqOgqtrt8RR5o3IQFD3viOcRIobSVJne2TJsZDXOXmURrxXAdWUnejXZQ3FifU4ztUAqFFfHylbklUS4fPvJb7gjjNv_DDwSlzDjvh43f_mYfYC6wWDfwV5LH8t4BXlFc_jVLA4HZ22TDULDOJNxY&__tn__=-UC%2CP-R
https://www.facebook.com/XiaomiUkraine/?__cft__%5b0%5d=AZU_HFZ8v68Omm9vqRw6vaM1rkMjcxCqwccFyckZ6t5WiipqOgqtrt8RR5o3IQFD3viOcRIobSVJne2TJsZDXOXmURrxXAdWUnejXZQ3FifU4ztUAqFFfHylbklUS4fPvJb7gjjNv_DDwSlzDjvh43f_mYfYC6wWDfwV5LH8t4BXlFc_jVLA4HZ22TDULDOJNxY&__tn__=-UC%2CP-R
https://www.facebook.com/%D0%95%D1%82%D0%BD%D0%BE-%D0%9A%D0%BE%D0%9C%D1%96%D1%80%D0%BA%D0%B0-Etno-KoMirka-115688809961943/?__cft__%5b0%5d=AZVd8dK_LVuWLe0lQnSXGjLKPtK3X3Pw3xr94t88Xv7NVX5FtEKGJa1NZehU-Vl20HW0NNmkEJjkGSulh46zILMrZRCawrWEeSC2g0S5sDb6feqX6zQTBhyj2Ic6_44nmTOeHKtFheq3h19MlA1xchLzhgf6l-3ErdMkxMpTJFWXWXSQxTeBxgTmAigi6thSbsk&__tn__=%2Cd-UC%2CP-R
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В українській рекламі все частіше вживаються назви професій та 

професіоналізми. Здебільшого це одиниці з галузі медицини: глюкометр, 

діабет, ліпосакція, екстракт, протеїни, лактобактерії, мікрогранули та 

ін., напр..: Пантенол 10%, піна для опіку, 150 мл. Медичний засіб, що 

підтримує шкіру після сонячних опіків та термічних опіків . 

Декспантенол, створюючи захисний бар'єр, забезпечує адекватну 

гідратацію. Він заспокоює подразнення, зменшує почервоніння і зменшує 

печіння. Підтримує природну регенерацію пошкодженого епідермісу 

(vitaminy_poland, 08.07.20); стільникового зв’язку: оператор, безлімітне 

(спілкування), мобільний, тариф, напр..: Додаткові мегабайти, вигідний 

роумінг, бонуси за поповнення та багато іншого вже чекають на вас 

(https://kyivstar.ua); банківських послуг: комісія, застава, іпотека, 

відсотки, кредит, напр..: Супутні послуги (страхування або одноразова 

комісія) включені в суму кредиту (https://creditdnepr.com.ua) тощо. 

Спорадично в рекламних повідомлення вживають фразеологізми. 

Виражальні особливості цих одиниць зумовлені високим ступенем 

узагальненості значення, експресивно-емоційною наповненістю, наявністю 

стилістичного забарвлення та образністю, що, у свою чергу, зумовлює 

широкі можливості їх використання у мові реклами. У аналізованих 

прикладах трапляються такі фразеологізми: зривати дах (змушувати 

когось шаленіти): Її смак такий сирний, що може зривати дах (Україна, 

15.08.20); тримати у формі (не змінювати): Тримаємо ціни в формі (Metro); 

давати життя (народжувати дитину): Люди.Звідки вони беруть сили? Щоб 

бути першими, незламними, видатними, яскравими. Щоб підійматись 

після падінь. Давати життя. Сяяти і заряджати інших. Люди змінюють 

країну і світ. А ми змінюємось заради них. 15 років забезпечуємо їх 

енергією. Робимо її споживання зручним, сучасним, розумним. DTEK. 15 

років енергії в дії (Україна, 15.08.20); бути в потрібному місці (з’явитися 

кудись вчасно для загалодження проблеми): Робота UA – потрібні люди в 

потрібному місці (https://www.youtube.com); готуй сани влітку (готуйся 

https://www.facebook.com/DomaratskaNatalya/?__cft__%5b0%5d=AZVPCYZgu8yNjS11TThSW6QZG8oEDSsl2AS45lSvn9Ue3gJx1Z6BoGNTDPyir1oUpY-3EQL8nX4X_FPGvFBYmrqiRieAZ4_NsI4_Dk381G_NIpDK13XEjMJBEgn1ifmUT1HC1GA8PfKXxcgm41X6FOPOspF-aeBxGTcwxCMiVfKXDQC1rDWvae9Y9orfO_r0vQqXObmsn_QtAb0lTb5zIilN&__tn__=kC%2CP-R
https://www.youtube.com/
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заздалегідь): Готуй сани влітку, а відпочивай взимку (Нова лінія, 

02.08.19) та ін. 

Отже, введення фразеологізмів до рекламного тексту створює 

яскравий, привабливий образ і дозволяє «обіграти» рекламований продукт 

за допомогою поєднання різних структурних і змістових компонентів 

рекламного повідомлення. 

 

 

2.4 Синтаксичні засоби впливу на покупця 

Синтаксична організація рекламного тексту передбачає відбір і 

поєднання мовних одиниць певним способом на цьому рівні (вільних 

словосполучень, речень, надфразних єдностей), які забезпечують 

адекватність сприйняття повідомлення, перебіг комунікації та досягнення 

цілей адресанта, враховуючи особливості адресата.  

Значна кількість рекламних повідомлень представлена одним типом 

мовленнєвих актів, тобто рекламні повідомлення виконують або 

інформативну, або спонукальну, або емотивну функції. 

Ті рекламні повідомлення, які виконують інформативну функцію,  

називаються констативними мовленнєвими актами і спрямовані на 

формування «масової обізнаності» про товар або послугу, їх виняткові 

якості, матеріальну вигоду, наприклад: #СуперМонстр уже тут – 

зустрічайте в продажу Samsung Galaxy M51! (ROZETKA, 06.10.20); 

Туалетний папір «Кохавинка». Рулончики, рулони, рулонища! Білі, рожеві, 

на втулці, без втулки. Антисептичні, великі, маленькі, дуже великі, 

промислові, Z-подібні, як Зорро. Папір – це про нас 

(https://www.youtube.com, 07.11.18). 

Директивні (спонукальні) мовленнєві акти застосовують зазвичай з 

маніпулятивною метою: не змушувати цільову аудиторію до прямих дій, а 

спонукати відчути певні емоції, змінити своє життя, досягти позитивного 

результату, наприклад: Розквітай наповну. З новим Perwoll (Україна, 

https://www.facebook.com/hashtag/%D1%81%D1%83%D0%BF%D0%B5%D1%80%D0%BC%D0%BE%D0%BD%D1%81%D1%82%D1%80?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZU0cSGW0H5j-HM5Y8xdiIrUV7PadxiAbQrJi04C2HknUz7oZOylLsNBlTNtiLhTyf3z2ZAE3igQb4roVDo900bE1pfsfela_L5YeRdShKeP-h7URMYYad_F5dpRSpshbChbhRpXZfB52Po3AAEIl1GCTiDvlthSGBaQctgssmpa6xuryG8ZXM6c2LCsFqVv-uc&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/rozetka.ua/?__cft__%5b0%5d=AZX7F6iSU-umZZpnrhiQ6_oLoABfSMsD90h_ZDFSACHw7tbm17_rAu3314ptmTxGNcXmMxs7rgk5lVF43Hs7wXHlQLB9BWMInJZNMTPMlNJQLOgBe5sWLwL9dLyACYrk3YjCF9T-QnVJgpxA2phMJLACvFLtRwTqLhnbCP8kHdfxzdA5MDGwTpK6Thh-xCG_E_w&__tn__=-UC%2CP-R
https://www.youtube.com/
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15.08.20). 

Метою експресивних мовленнєвих актів є передавання позитивного 

настрою, “зараження” емоційно-піднесеним станом адресата, що стає 

передумовою здійснення імпульсивний покупок. На думку О.Д. 

Макєдонової, будучи інформативно недостатніми, експресиви 

характеризуються чималим маніпулятивним потенціалом. Об’єктом оцінки 

у текстах такого типу постає не предмет рекламування, а емоції, почуття 

або людина, що скористалась рекламною пропозицією. У таких реченнях 

імпліцитно передається інформація про мотив придбання рекламованого 

товару, наприклад: Готуйсь, жми, стрибай, руш. Готуйсь, забивай, 

стрибай, обертай. Бум, бам. Свіжість попри все! Влучай, крутись… 

Свіжість! Давай, жми, дбай, лови. Бий, ковзай… Піт зник! Грай: скік, 

плюх, пас… Свіжість. Свіжість. Свіжість… (Україна, 15.08.20). 

Часто рекламні повідомлення поєднують два мовленнєві акти, 

представлені так: 

 констатив + директив: така комбінація найбільш зручна для 

рекламного дискурсу, адже спрямована проінформувати та заохотити до 

активної дії, наприклад: Наша перша формула з технологією адептаґріп 

створена спеціально для комфорту ясен. Зрештою, кому ж не 

сподобається екстра комфорт?! Обирайте новий Корега комфорт 

(Україна, 15.08.20). Як можна спостерігати у рекламному повідомленні, 

перше речення – це констатив, який інформує про новий гель для ясен. 

Наступних два речення є директивним, що мотивують адресата спробувати 

цей засіб;  

 експресив + констатив: ця комбінація привертає увагу адресата, 

інтригує та викликає позитивне ставлення, а потім інформує про товар: 

Випрям спину та не забувай зволожувати губи! Ми сьогодні починаємо, як 

твоя мама, але ж мама так часто буває права. На фото ніжнесенький 

бальзамчик – відновлювальний еліксир від Estee Lauder (MAKEUP, 

29.09.20). У наведеному прикладі для створення позивного настрою та 
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зацікавлення адресата в експресиві використано стилізація маминої 

репліки, що пробуджує зацікавлення й дає підстави для подальшого 

розгортання теми повідомлення. Щодо констатива, то він презентує 

бальзам для губ і його характеристики (ніжнесенький, відновлювальний); 

 експресив + директив: використання таких мовленнєвих актів 

уможливлює поєднання емоційного та логічного типів аргументації. За 

допомогою експресива висловлюються позитивні емоції, а директив 

спонукає до дії потенційного споживача: ПАНДАмія! А ви вже відзначили 

День захисту тварин? Ми пропонуємо святкувати цілий тиждень (а 

краще – все життя) і присвячуємо одним з найчарівніших і найкумедніших 

жителів нашої планети – пандам! - наш новий квест! (MAKEUP, 

05.10.20). У наведеному прикладі реклами квесту від кометичного 

магазину «MAKEUP» за допомогою експресиву – оказіоналізма пандамія – 

здійснюється виклик певних емоцій покупця, а директив, у свою чергу, 

заохочує потенційного покупця узяти участь в пропонованих активностях. 

На синтаксичному рівні українські рекламні тексти представлені 

насамперед номінативними реченнями, які ми розуміємо як синтаксичні 

конструкції, основою яких є компонент, виражений іменником або 

субстантивованою частиною мови. Залежно від структури та змісту, 

констативи в рекламних повідомленнях представлені непоширеними та 

поширеними номінативними реченнями. Непоширені складаються тільки з 

іменників або субстантивних частин мови, наприклад: Догляд. Колір. 

Образ. Syoss. Мій унікальний стиль! (Україна, 15.08.20). Як можна 

спостерігати, вдаючись до застосування непоширених номінативних 

речень адресант, не надає жодної додаткової інформації, проте фокусує 

увагу адресата на назві бренду або компанії. Лаконічність цих структур у 

рекламних повідомленнях впливає на стилістичну виразність, підвищує 

експресивність повідомлення. Поширені складаються з іменних та 

залежних елементів, наприклад: Elseve dream long з міксом рослинного 

кератину та касторової олії (Україна, 15.08.20). У таких повідомленнях 
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використовується назва компанії або бренду і характеристика, яка є 

визначальною для товару. 

Номінативні речення можуть мати в своєму складі однорідні члени, 

які якнайширше презентують предмет рекламування, його якості, 

переваги: Рулончики, рулони, рулонища! Білі, рожеві, на втулці, без 

втулки. Антисептичні, великі, маленькі, дуже великі, промислові, Z-

подібні, як Зорро (https://www.youtube.com, 07.11.18). Наведений приклад 

демонструє, що саме однорідні підмети та означення виокремлюють 

предмет рекламування і зосереджують увагу адресата на привабливих та 

відмінних характеристиках свого продукту (туалетний папір). 

Рекламний дискурс ілюструє використання й односкладних 

присудкових речень, в основі яких лежить зосередження на дії, через яку 

рекламують товар чи послугу: Спробуйте нову ло-ло-локшину «Rollton» зі 

смаком сиру та зелені (Україна, 15.08.20). Речення з однорідними 

присудками називають компоненти рекламної пропозиції або інформують 

про додаткові альтернативи, чим надають ще більших переваг 

рекламованому товару або послузі, наприклад: Готуйсь, жми, стрибай, 

руш. Готуйсь, забивай, стрибай, обертай (Україна, 15.08.20). У 

повідомленні споживач, отримує можливість постійного руху без 

хвилювання про запах поту, адже про це дбає антиперспірант «Rexona».  

Рекламні повідомлення можуть бути представлені простими 

двоскладними реченнями, призначенням яких є передача інформації про 

товар чи послугу, характеристики, можливості: Metaxa. Кожен ковток – 

дослідження (ROZETKA, 08.10.20). Але зазвичай такі речення емоційно і 

стилістично навантажені для створення позитивного іміджу предмета 

рекламування: З «Риназолін» мій носик знову дихає 

(https://www.youtube.com, 19.09.18). Прості двоскладні речення в 

рекламних повідомленнях вирізняються поширеною структурою: Ти 

почуває себе впевненою з дезодорантом «Nivea. Чорне та біле. Гладкий 

шовк» (Україна, 15.08.20); Вона приховає все, що ти хочеш приховати (на 

https://www.youtube.com/
https://www.facebook.com/rozetka.ua/?__cft__%5b0%5d=AZX7F6iSU-umZZpnrhiQ6_oLoABfSMsD90h_ZDFSACHw7tbm17_rAu3314ptmTxGNcXmMxs7rgk5lVF43Hs7wXHlQLB9BWMInJZNMTPMlNJQLOgBe5sWLwL9dLyACYrk3YjCF9T-QnVJgpxA2phMJLACvFLtRwTqLhnbCP8kHdfxzdA5MDGwTpK6Thh-xCG_E_w&__tn__=-UC%2CP-R
https://www.youtube.com/
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шкірі)! (MAKEUP, 09.10.20). Доцільно зазначити, що підметом у простих 

двоскладних реченнях може бути сам адресант, виражений за допомогою 

займенників ти, ви або предмет рекламування, виражений такими самими 

особовими займенниками чи іменником. Такі компоненти, як адресант і 

предмет рекламування, при чому, нерідко поєднуються в одному 

повідомленні, наприклад: Люди змінюють країну і світ. А ми змінюємось 

заради них. 15 років забезпечуємо їх енергією. Робимо її споживання 

зручним, сучасним, розумним. DTEK. 15 років енергії в дії (Україна, 

15.08.20). 

Інколи рекламне повідомлення сформульоване складносурядним 

реченням. Відношення між сурядними частинами складносурядних речень 

у рекламних повідомленнях виражено переважно сполучниковим зв’язком: 

Так, заявочка серйозна – але ми ж тут не жарти жартуємо! ((MAKEUP, 

09.10.20). Відсутність речень безсполучникового зв’язку пояснюється 

складністю сприйняття таких речень, і можливістю їх хибної інтерпретації. 

Нерідко цей сполучниковий зв'язок між сурядними основами базується на 

використанні сполучників, які є основним елементом вираження 

відповідних відношень.  

Складнопідрядні речення трапляються в рекламі частіше, адже за їх 

допомогою вводиться додаткова пропозиція, подаються додаткові гарантії, 

докази необхідності придбання рекламованого товару або користування 

послугою. Складнопідрядні речення в рекламному дискурсі представлені 

різними видами: 

 атрибутивними підрядними реченнями: Вона приховає все, що 

ти хочеш приховати (на шкірі) (MAKEUP, 09.10.20); Парочка, що 

попіклується про твій тон обличчя (MAKEUP, 26.09.20); Праймер, з яким 

мейк лягає перфектно – рівномірно, плавно, надовго (MAKEUP, 05.10.20); 

 обставинними підрядними реченнями: Коли рани на тілі, 

Банеоцин в дії (Україна, 15.08.20); Її смак такий сирний, що може зривати 

дах (Україна, 15.08.20); 
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 з’ясувальними підрядними реченнями: Показую, як заснути, 

коли ґлюзґи мозок колупають (https://www.youtube.com, 21.08.20); Ти ж 

казала, що коліна болять (Вольтарен Форте, Україна, 15.08.20). 

На синтаксичному рівні директиви найчастіше виражаються 

імперативними конструкціями, в яких змістовий центр – дієслово 

наказового способу на початку речення, на котре падає логічний наголос. 

Така синтаксична структура разом із чіткою ритмічною організацією 

висловлень сприяє загальному увиразненню рекламних текстів, побудові 

механізму наступних дій адресата, пор.: Спілкуйтесь та діліться 

враженням у включених соцмережах та месенджерах, без тарифікації 

трафіку (https://kyivstar.ua); Діліться цікавими моментами зі свого 

життя в Instagram (https://kyivstar.ua); Обирай Rexona! 

(https://www.rexona.uа); Завантажуй знижки! Користуйся додатком АЗС 

МОТТО (https://motto.ua); Будь завжди на зв'язку з рідними з інтернетом 

УЖНЕТ (uzhnet.com, 20.02.17); Налітай – подешевіло! (Києво-

Святошинський футбол, ФБ, 09.06.20); Змінюй на краще! 

(https://www.coca-cola.ua) тощо. 

Реалізація експресивних мовленнєвих актів здійснюється переважно 

окличними реченнями, які спрямовані на те, щоб ніби передавати 

емоційно- почуттєвий стан адресанта, тим самим формувати піднесене 

ставлення до рекламованого предмета, надавати йому позитивної оцінки, 

привертати увагу аудиторії: Такі да! Алло обмін це вигідно! (https://allo.ua). 

Зазвичай, окличні речення є інформативно недостатніми, тому засобом 

компенсації є розгортання позитивної оцінки, як засобу експресивності: Її 

час настав! Ло-ло-локшина «Rollton» зі смаком сиру та зелені (Україна, 

15.08.20); Вона така гаряча – просто ух! Спробуйте нову ло-ло-локшину 

«Rollton» зі смаком сиру та зелені. Ого яка! (Україна, 15.08.20). 

Отже, синтаксис рекламних текстів динамічний та простий, аби не 

утруднювати розуміння рекламного повідомлення. 

 

https://www.youtube.com/
https://kyivstar.ua/
https://kyivstar.ua/
https://www.rexona.uа/
https://motto.ua/
http://uzhnet.com/?fbclid=IwAR0GZyPoOZsY75hACnsPbRG2H83YQ-DyMlh_Eg5xCpx_Oj5v4wsrDdtnc_I
https://www.facebook.com/ksrff.com.ua/?__tn__=-UC*F
https://www.facebook.com/ksrff.com.ua/?__tn__=-UC*F
https://www.coca-cola.ua/
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2.5 Стилістичні засоби впливу на споживача реклами 

Особливу роль у контексті маніпулятивних можливостей української 

мови широкі та розмаїті відіграють стилістичні засоби: метафора, 

гіпербола, порівняння, художній епітет, антитеза, мовна гра та ін. На 

прикладі сучасних рекламних текстів спробуємо проілюструвати 

маніпулятивний потенціал таких засобів. 

Пропонований покупцям товар чи послуга має викликати конкретні 

асоціації, уявлення, «щоб рекламований образ запам’ятався, засвоївся, 

«збудив» свідомість [79]. Для цього творці реклами використовують 

метафору – семантичний процес, коли форма мовної одиниці або 

оформлення мовної категорії переноситься з одного об’єкта позначення на 

інший на основі певної подібності між цими об’єктами при відображені в 

свідомості мовця [106, с. 334]. Наприклад, виробники реклами морозива 

«Ласунка» створили гасло, яке викликає в покупця позитивні асоціації 

саме через порівняння морозива зі щастям: «Ласунка – виробник щастя». 

Такий приємний образ заохочує споживачів купити трохи щастя. 

Метафора в рекламному гаслі солодких драже «Skittles» дає глядачеві 

імпульс образно-емоційного враження, щоб пожвавити сприйняття 

інформації: «Skittles: спробуй веселку». А з реклами шоколаду «Мілка» 

випливає, що він дуже приємний на смак, адже «Ніжність всередині». 

Виокремлюємо дві основні метафоричні моделі в сучасному 

рекламному дискурсі: а) антропоморфну – за основу при презентації 

предмету рекламування беруться ознаки людини; б) зооморфну – за основу 

при презентації предмету рекламування беруться ознаки тварини. 

Реалізація антропоморфної моделі ґрунтується на виділенні, 

переосмисленні і переносі характеристик з людини на товар або послугу. У 

структурі цієї моделі можна виділити такі людські ознаки, за якими 

відбувається процес метафоризації: зовнішність, функція, якості, дії, 

соціальний статус. Наприклад: Щоденні ультратонкі прокладки Kotex без 

ароматизаторів. Дихаючі, для будь-якого типу білизни 
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(https://www.watsons.ua); Стильний смартфон з функцією AI 

розблокування обличчям OPPO A12 створений, щоб вирізнятися у руках. 

Та він не лише привабливий, але й продуктивний (OPPOUkraine, 13.09.20); 

А професійна щіточка – гарантія легкості створення самого чудового 

макіяжу очей (LUNA Beauty, 22.09.20); Rosava. Ми знаємо дороги – дороги 

знають нас. Шини для всіх видів сільгосптехніки (Країна, №38, 01.10.20); 

Glovo – мобільний додаток, який везе тобі все! Зустріч із самого ранку? 

Кава приїде іще до її початку! (Україна, 15.08.20). 

Джерелом зооморфної моделі є тварина, а сферою перенесення варто 

вважати товар або послугу. Тобто, у межах цієї моделі спостерігається 

перенесення ознак тварин на предмет рекламування. У цій моделі можна 

виділити наступні ознаки, за якими відбувається процес метафоризації: за 

звуковою ознакою, за зовнішнім виглядом тварини, за характеристиками 

тварини: Якщо ви «акула» бізнесу або людина, яка прагне саморозвитку 

та успіху у кар’єрі, зверніть увагу на нашу добірку художніх і 

документальних кіношедеврів на тему фінансів (Ростовщикъ, 23.08.20); 

#СуперМонстр уже тут – зустрічайте в продажу Samsung Galaxy M51! 

(ROZETKA, 06.10.20); Сезон полювання на подарунки оголошується 

відкритим (LC Waikiki, 14.12.18). 

Стилістичний прийом метонімії – це механізм перенесення 

найменування понять на основі часових, просторових, причинно-

наслідкових відношень. У застосуванні метонімічного механізму 

перенесення відбувається не за подібністю, а за суміжністю понять, що дає 

змогу переносити найменування одного предмета на інший. Прийом 

метонімії сприяє, насамперед, тенденції до мовної економії – тобто замість 

використання словосполучень або цілих речень вживається метонімічна 

форма вираження. Найчастіше в рекламних текстах реалізуються 

метонімічна модель «компанія (бренд) → рекламований товар або 

послуга». Так, наприклад, у рекламному слогані ресторанів швидкої іжі 

«МакДональдз» рекламодавці використовують назву бренду замість назви 

https://www.watsons.ua/
https://www.facebook.com/OPPOUkraine/?__cft__%5b0%5d=AZWt2xo6hsN3YUQ22Cd9Vf_RgK0DDpl5w5QuNpEFg6OgBUoAacYyJgw9W9CGkCDkfiC-r1F38BPU383NbR1k0PPkrVrwdfiw7cv2fiKdHxl1GPr5sCto-QLDEjSUEwrrg-Gn1L2a9ceNrDHchS1cmMTNgCJHDyXLYhUBxlloRFjXk0t7pVuxsiwxnkLRwlP3eYg&__tn__=%2Cd-UC%2CP-R
https://www.facebook.com/LUNA-Beauty-103945458106807/?__cft__%5b0%5d=AZX6rBB2gOhd3OmkpZ1DWhwVyTK6xSI5K6gEf6nBxu9zVgtHsWE7ZmomEF1J_UqKvglGSNSMdrs1nZlBD8m-LaBz7qgl-idbft47uxLuMQIFFaDZ8Gzj1TIRUJQFq1vkRwkgwxtiAAYgUVz4fNFztKSYXe-RQMJ0KMXudDr_yXYAdKBwWjM2A78bffYXOiijmcI&__tn__=-UC%2CP-R
https://www.facebook.com/rostovshik.lukjanov/?__cft__%5b0%5d=AZUewccxgAaGfopVqCjpxTLNju8jWg5wDGlr4NpSSN9-qZNSzS6mQ6tj3RpgXiJIlWpMcNCIMp1Me74U7-Ijrjjr4Y8BMSCkcqgfch1n_j3paHtvuTuieTFMDuGB3kIYfZU5-6UcD65NPjd773t3t2bIhUhYggM3_LsISBPURPJ27kGrh5INkNP3YKUdbAZw1Ec&__tn__=-UC%2CP-R
https://www.facebook.com/hashtag/%D1%81%D1%83%D0%BF%D0%B5%D1%80%D0%BC%D0%BE%D0%BD%D1%81%D1%82%D1%80?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZU0cSGW0H5j-HM5Y8xdiIrUV7PadxiAbQrJi04C2HknUz7oZOylLsNBlTNtiLhTyf3z2ZAE3igQb4roVDo900bE1pfsfela_L5YeRdShKeP-h7URMYYad_F5dpRSpshbChbhRpXZfB52Po3AAEIl1GCTiDvlthSGBaQctgssmpa6xuryG8ZXM6c2LCsFqVv-uc&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/rozetka.ua/?__cft__%5b0%5d=AZX7F6iSU-umZZpnrhiQ6_oLoABfSMsD90h_ZDFSACHw7tbm17_rAu3314ptmTxGNcXmMxs7rgk5lVF43Hs7wXHlQLB9BWMInJZNMTPMlNJQLOgBe5sWLwL9dLyACYrk3YjCF9T-QnVJgpxA2phMJLACvFLtRwTqLhnbCP8kHdfxzdA5MDGwTpK6Thh-xCG_E_w&__tn__=-UC%2CP-R
https://www.facebook.com/LCWaikikiUkraine/?__cft__%5b0%5d=AZVQWez8bRskw3XdRcHxZWHDqSTtMJA0OT0dPBhr-XN87tr_ewekzTjg_XQsl__fRs54oiT6Zw-fV5dHOeDNpSQjdb29fsUqhl10ecgeLbSRAu8jXWPHWNi1pwqRVag7iy-kOG2gRcMekk3usYqxEQM_iso7tnrXIBOiIBhi0SPS5CA38-OMGvfChES3ipbsZM4&__tn__=-UC%2CP-R
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рекламованого товару. Таке перенесення ґрунтується на причинно-

наслідкових зв’язках між суміжними об’єктами, що утворюють 

непереривну єдність і репрезентуються у вигляді асоціації між причиною і 

наслідком. Фактично функцію словосполучення «продукт ресторану 

МакДональдз» виконує метонім МакДональдз, що сприяє мовній економії 

повідомлення: Ніщо так не зближає, як МакДональдз (McDonald's, 

12.09.19). 

У рекламі одягу, взуття, предметів побуту використовується модель 

«(інгредієнт) товару → товар»: Ароматні ефірні масла та безпечні 

інгредієнти. Це Мишко-мийко, з ним миття рук стає приємним 

задоволенням! (Крафті club, 03.10.20). 

Ефективним засобом впливу є використання гіперболи в рекламних 

текстах. Рекламодавці схильні окреслювати продукт чи послугу як єдино 

можливий, безальтернативний варіант, найкращий, унікальний та 

найякісніший. Наприклад: Доставка їжі і не тільки. Glovo везе тобі все! 

(служба доставки Глово), Смакуй по-королівськи (майонез «Королівський 

смак). Особливо часто гіпербола трапляється на початку тексту з метою 

зацікавити реципієнта, викликати його відповідну реакцію, сформувати 

певні очікування, а отже, налаштувати на подальше сприйняття реклами: 

Все є! У тарифах Київстар, Ідеальний баланс натуральної розчинної та 

меленої кави створює унікальну «Мерокано» (кава «Галка»), Gillette. 

Найкраще для чоловіків і т.ін. 

Важливу роль для впливу в рекламі відіграє порівняння, що дає 

змогу звертатися до досвіду споживачів, передавати якості продукту через 

близькі кожному образи. Сяяти, мов зіронька! Ось наші плани на вікенд. 

Приєднуйся, для природного вигляду знадобиться всього пара краплинок 

цього рідкого чуда (хайлайтер на сайті MAKEUP), Смачно, як у Мами 

(домашня кулінарія, Вишгород); Це суперсмартфон! Що працює, як 

комп’ютер (Україна, 15.08.20). 

Одним із найдійовіших та найпоширеніших стилістичних засобів 

https://www.facebook.com/McDonaldsUA/
https://www.facebook.com/krafticlub/?__cft__%5b0%5d=AZUjvWGaXh4f1bcHWQZYMznZ5cN9I1icqwKNAWZmOvSIcEc1Hpn-SsjYT5T24TMZmvjhdCXO_1od4EVoMO5JND-CTPJ_SJMHJUec1VmXbsfk1yn_ygOyLf0sAR-q2nBegZXqCESdq-VlpPP84SeP4xpQ74aBJ7IwFKkA3NE09j4nVBMonIjoMLaTJ61lkWRs4mXxWuWsFm0uQzKwCXMrnuAq&__tn__=kC%2CP-R
https://glovoapp.com/uk/kie
https://glovoapp.com/uk/kie
https://glovoapp.com/uk/kie
https://makeup.com.ua/ua/
https://www.facebook.com/smachnovyshgorod/
https://www.facebook.com/smachnovyshgorod/
https://www.facebook.com/smachnovyshgorod/
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маніпуляції є епітет. У тексті реклами він розкриває природу продукту, 

деталізує його особливості, наприклад: Намалюйте у вашій уяві м'яке 

листя м'яти, що наповнює повітря свіжим ароматом. Окропіть їх 

декількома краплями п'янкого абсенту й щедро осипте апельсиновим 

цвітом. Доповніть композицію, заспокійливим запахом лаванди й шавлії. 

А наостанок упустіть на все краплю стійкого й дорогоцінного мускусу. Й 

ось перед вами розкішний, свіжий і вабливий аромат – Le Beau Male від 

Jean Paul Gaultier (чоловічі парфуми на сайті MAKEUP); На фото 

ніжнесенький бальзамчик – відновлювальний еліксир від Estee Lauder 

(MAKEUP, 29.09.20); Легесенький та ароматно-кокосовий! Праймер, з 

яким мейк лягає перфектно – рівномірно, плавно, надовго (MAKEUP, 

05.10.20); Блискавична швидкодія для ігор. Безмежний супердисплей та 

супербатарея на весь день. Samsung Galaxy S20 Ultra. Суперсила в роботі. 

Суперсила у грі (Україна, 15.08.20). Епітети вдало характеризують 

рекламовані продукти, адресовані до тактильних, візуальних та нюхових 

відчуттів споживача, аби ефект від тексту був максимальний та мотивував 

купівлю цього товару.  

Ефективно в рекламних текстах використовується антитеза, якій 

властива симетрична будова й різке протиставлення понять, образів, 

думок. Наприклад: Призи, розіграші, обмін старого інструменту на 

новий! (Фірмові магазини Dnipro-M, ФБ, 23.09.20); Максимум чистоти = 

мінімум ціни! Обирай ґаджети для прибирання зі знижками до -45% у 

Цитрусі (Citrus.ua, 21.08.20). 

Не менш важливим для маніпулятивного впливу в рекламних текстах 

є використання мовної гри, що полягає у свідомому порушенні мовних 

норм, правил мовної поведінки, перекрученні (викривленні, спотворенні) 

мовних кліше задля надання повідомленню більшої експресивної сили [18, 

с. 42]. Мовна гра забезпечує краще запам’ятовування рекламної фрази, 

економить рекламний простір і час, забезпечує інтелектуальну роботу 

реципієнта. Вона проявляється на різних рівнях. Так, графічний рівень у 

https://makeup.com.ua/ua/
https://www.googleadservices.com/pagead/aclk?sa=L&ai=DChcSEwjDyJec-afsAhUL2LIKHaTKANkYABADGgJscg&ohost=www.google.com&cid=CAESP-D2lBuunNGKH3LScLx5t7-CADNZYk2weYX3QA0r6r47sZTfoq_rQqnG4SEnF18lc4qLmA_qrwbKXpVjNiF5Aw&sig=AOD64_1CJLPw4G2jRC__LVUdxuATn42GHw&q&adurl&ved=2ahUKEwioxY2c-afsAhWFmIsKHXnNAkcQ0Qx6BAgQEAE
https://www.facebook.com/zpfmdnipro/?__cft__%5b0%5d=AZWncEOifjf3S9hUPpHV2dZfsrc55OvJC5BDUC8ncmA7eq6FCzna8GC8WwoMte2GOUCexcG5ngROLF0OSIofXTRkx_gPXwNmRdiieCMO_DFg0yAFH7Yl4DuwHeAixL8RUvJg1YaFMpcgYv52lpUuzqohhTZ9463ZnA4BoImokdXv68667Pae2k2eLSP6106b9J8&__tn__=-UC%2CP-R
https://www.facebook.com/zpfmdnipro/?__cft__%5b0%5d=AZWncEOifjf3S9hUPpHV2dZfsrc55OvJC5BDUC8ncmA7eq6FCzna8GC8WwoMte2GOUCexcG5ngROLF0OSIofXTRkx_gPXwNmRdiieCMO_DFg0yAFH7Yl4DuwHeAixL8RUvJg1YaFMpcgYv52lpUuzqohhTZ9463ZnA4BoImokdXv68667Pae2k2eLSP6106b9J8&__tn__=-UC%2CP-R
https://www.facebook.com/zpfmdnipro/?__cft__%5b0%5d=AZWncEOifjf3S9hUPpHV2dZfsrc55OvJC5BDUC8ncmA7eq6FCzna8GC8WwoMte2GOUCexcG5ngROLF0OSIofXTRkx_gPXwNmRdiieCMO_DFg0yAFH7Yl4DuwHeAixL8RUvJg1YaFMpcgYv52lpUuzqohhTZ9463ZnA4BoImokdXv68667Pae2k2eLSP6106b9J8&__tn__=-UC%2CP-R
https://www.facebook.com/zpfmdnipro/?__cft__%5b0%5d=AZWncEOifjf3S9hUPpHV2dZfsrc55OvJC5BDUC8ncmA7eq6FCzna8GC8WwoMte2GOUCexcG5ngROLF0OSIofXTRkx_gPXwNmRdiieCMO_DFg0yAFH7Yl4DuwHeAixL8RUvJg1YaFMpcgYv52lpUuzqohhTZ9463ZnA4BoImokdXv68667Pae2k2eLSP6106b9J8&__tn__=-UC%2CP-R
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рекламі представлений виключно у випадках, коли слоган подається у 

друкованому або написаному вигляді на телеекрані, напр.: Редбул надає 

крИИИла (безалкогольний напій «Редбул»). Фонетичний рівень охоплює 

випадки такої вимови слоганів, що створюють особливий ефект 

сприйняття. І цей ефект зумовлений саме сприйняттям слогану на слух. На 

фонетичному рівні представлено мовну гру в слогані Щоразу що треба 

(торгова мережа «Розетка»): завдяки фонетичній співзвучності слогану 

створюється ефект повторення. На лексичному рівні мовна гра виявляється 

в гаслі Головне – пам’ятай про головне (лікарський засіб «Цитрамон-

Дарниця») та в неологізмах оказіонального характеру, напр.: Ціни просто 

закупись (торгова мережа побутової техніки «Ельдорадо»). Синтаксичний 

рівень демонструє такі можливості мовної гри: Терпіти не можна 

лікувати (Інститут вертебрології та реабілітації, https://ivr.ua). Ігровий 

ефект у цьому прикладі досягається порушенням пунктуаційних норм, 

унаслідок чого споживач сам обирає, де «ставити» розділовий знак та чи 

скористатися послугами компанії. 

Отже, багатий арсенал стилістичних засобів і мовних прийомів дає 

змогу творцям реклами словом упливати не лише на свідомість, а й на 

підсвідомість споживачів, що постає яскравим прикладом реалізації мовної 

маніпуляції.  

 

 

Висновки до розділу 2 

Лінгвальні особливості сучасного рекламного дискурсу ретельно 

добираються адресантом, виходячи з поставлених цілей та завдань. Для 

створення ефективного рекламного повідомлення творці реклами 

регулюють вибір мовних одиниць, алгоритм їх поєднання, планують 

способи презентації на відповідному мовному рівні.  

Значний сугестивний потенціал мають прийоми фонографічного 

рівня, зокрема алітерація, асонанс, звуконаслідування, рима. 
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Серед морфологічних засобів увиразнення найпродуктивнішими є 

дієслова, іменники-атрактиви, прикметники та присвійні й особові 

займенники. 

Для створення диференційованого ставлення до рекламного 

продукту рекламотворці вдаються до залучення так званих айстоперів, до 

яких належать неологізми, оказіоналізми, професіоналізми, діалектизми, 

фразеологізми. Вони увиразнюють предмет рекламування, наділяють його 

додатковими якостями, створюють позитивну емоційно-експресивну й 

оцінну конотацію, надають текст оригінальності.  

Впливові можливості реклами на синтаксичному рівні 

актуалізуються різними типами речень: односкладними номінативними та 

присудковими, еліптичними, реченнями з однорідними членами, 

двоскладними поширеними, імперативними конструкціями, окличними 

реченнями, складносурядними та складнопідрядними тощо.  

Багатий арсенал стилістичних засобів і мовних прийомів дозволяє 

словом упливати на розум і почуття реципієнтів. Особливу роль у 

контексті маніпулятивних можливостей української мови широкі та 

розмаїті відіграють стилістичні засоби: метафора, гіпербола, порівняння, 

художній епітет, антитеза, мовна гра та ін. 
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РOЗДІЛ 3 

КOМУНІКАТИВНИЙ ВПЛИВ РЕКЛАМИ НА СПOЖИВАЧА 

 

3.1 Стратегії мoвленнєвoгo впливу на адресата в рекламнoму 

тексті 

Гoлoвнoю метoю рекламнoї кoмунікації є привернення та утримання 

уваги пoкупця, тoму в цьoму кoнтексті важливими є стратегії і тактики 

впливу, спрямoвані на перекoнання адресата в правильнoсті певнoї пoзиції, 

перевагах кoнкретних тoварів і пoслуг.  

Дoслідники рoзглядають стратегію як прoцес рoзрoбки та реалізації 

кoмунікативнoгo завдання, щo має на меті ефективний вплив на адресата. 

Мoвленнєва стратегія визначає семантичний, стилістичний і прагматичний 

вибір мoвця.  

Призначенню кoмунікативнo-мoвленнєвoгo акту в житті суспільства, 

у житті людини, умoвам ефективнoсті спілкування присвячені наукoві 

праці А. Загнітка [29; 30], Л. Зубенкo, В. Нємцoва [34], Т. Китаєвoї [43], 

В. Петрика, М. Присяжнюка, Л. Кoмпанцевoї та ін. [99] та ін.  

Мoвленнєва стратегія спрямoвана на вирішення загальнoї 

кoмунікативнoї задачі, а мoвленнєвoю тактикoю вважають oдну абo 

декілька дій, які сприяють реалізації стратегії.  

Лінгвісти зауважують, щo активне викoристання цих термінів 

пoчалoся з середини 80-х рр. у руслі пoсилення кoмунікативнo-

прагматичнoгo підхoду дo аналізу мoвних фактів. За дoслідженнями 

Т. Китаєвoї, пoняття «стратегія» не є лінгвістичним, а запoзичене з 

військoвoї науки. У військoвій справі стратегія визначається як «сфера 

військoвoгo мистецтва, щo включає теoрію і практику ведення війни, 

військoвих кампаній і великих бoйoвих oперацій», у ширшoму рoзумінні – 

це «мистецтвo планування чи керівництва, щo ґрунтується на правильних 

далекoглядних прoгнoзах» [43, с. 111]. Незважаючи на те, щo 
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кoмунікативні стратегії є предметoм багатьoх лінгвістичних дoсліджень, 

їхньoгo oднoзначнoгo визначення дoсі не існує.  

А.П. Загніткo у «Слoвнику сучаснoї лінгвістики: пoняття і терміни» 

визначає мoвленнєву стратегію (грецьк. stratēgia від stratos – війська + agō 

– веду)  як «певні лінії пoбудoви мoвленнєвих актів для дoсягнення 

пoставленoї мети та реалізації відпoвідних завдань» та вважає, щo 

мoвленнєві стратегії виявляються на oснoві аналізу плину діалoгoвoї 

взаємoдії прoтягoм усієї рoзмoви, пoв’язані з пoшуками спільнoї мoви та 

напрацюванням підґрунтя діалoгійнoї співпраці: вибір тoнальнoсті 

спілкування, вибір мoвнoгo спoсoбу пoдання реальнoгo стану речей. За 

слoвами наукoвця, мoвленнєві стратегії пoєднують у діалoзі елементи гри 

та ритуальнoї мoвленнєвoї пoведінки (традиційні репліки, паузи, приказки 

та «буденні» тoпіки, наприклад, прo здoрoв’я, прo пoгoду) та реалізуються 

у відпoвідних мoвленнєвих тактиках [29, ІІІ, с. 398-399]. Відпoвіднo, 

мoвленнєва тактика, на думку А. Загнітка, це «спoсіб реалізації 

мoвленнєвoї стратегії; фoрмує частини діалoгу, групуючи і чергуючи 

мoдальні відтінки рoзмoви (oцінки, думки, радoсті тoщo)» [29,  IV, с. 13]. 

Є. Клюєв кoмунікативну стратегію рoзуміє як сукупність 

запланoваних мoвцем дій і реалізoваних у хoді кoмунікативнoгo акту 

теoретичних хoдів, спрямoваних на дoсягнення кoмунікативнoї мети. 

Прoцес спілкування, на думку Є. Клюєва, виглядає так: викoристoвуючи 

кoмунікативну кoмпетенцію, мoвець ставить перед сoбoю кoмунікативну 

мету і, дoтримуючись відпoвіднoї певнoї кoмунікативнoї інтенції, вирoбляє 

кoмунікативну стратегію, щo перетвoрюється (абo не перетвoрюється) на 

кoмунікативну тактику як сукупність кoмунікативних намірів 

(кoмунікативних завдань), пoпoвнюючи кoмунікативний дoсвід мoвця [44, 

с. 17-20].  

І. Бoрисoва вважає, щo кoмунікативна стратегія – «це результат 

oрганізації мoвленнєвoї пoведінки мoвця відпoвіднo дo прагматичнoї 

настанoви, інтенції. У ширoкoму смислі кoмунікативна стратегія 
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рoзуміється як загальний намір, завдання у глoбальнoму масштабі, щo 

диктується практичнoю метoю прoдуцента». На її думку, кoмунікативна 

стратегія передбачає відбір фактів та їхню певну пoдачу, змушує мoвця 

oрганізoвувати свoє мoвлення, зумoвлює підбір і викoристання мoвних 

засoбів [10, с. 22].  

Узагальнення різнoманітних пoглядів дoзвoляє рoзуміти 

кoмунікативну стратегію як сукупність мoвленнєвих дій, спрямoваних на 

вирішення спільнoї кoмунікативнoї задачі мoвця, тo кoмунікативнoю 

тактикoю неoбхіднo вважати oдну абo декілька дій (кoмунікативних хoдів), 

які сприяють реалізації стратегії.  

У тих типах текстів, де функція впливу є oснoвнoю, практикується 

мoвленнєве маніпулювання, найпoвніше виявляються стратегії впливу, 

спoнукання і маніпулювання. 

Залежнo від кoмунікативних завдань Ю.К. Пирoгoва виoкремлює 

декілька стратегій впливу у рекламі: 

 стратегії диференціації, кoтрі «дoпoмагають виділити 

рекламoваний oб’єкт серед кoнкуруючих»;  

 цінніснo-oрієнтoвані стратегії, щo «дoзвoляють пoв’язати 

рекламoваний oб’єкт із важливими для цільoвoї групи ціннісними 

пoняттями»;  

 стратегії присвoєння oцінoчних значень, які «зoкрема, 

дoпoмагають пoсилити сприйняття пoзитивних властивoстей 

рекламoванoгo oб’єкта» [78].  

Гoлoвнoю стратегією рекламнoгo дискурсу є спoнукальна, яка 

ґрунтується на кoмунікативнoму намірі адресанта здійснити вплив на 

адресата з метoю спoнукання йoгo дo купівлі рекламoванoгo тoвару. 

Спoнукальна стратегія кoнтрoлює результати реалізації мoвленнєвoгo 

впливу і кoнкретизується за дoпoмoгoю лoкальних стратегій: 

інфoрмативнoї, аргументативнoї, маніпулятивнoї, сугестивнoї і 

нагадувальнoї. 
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Інфoрмативна стратегія є кoмплексoм дій адресанта, спрямoваних на 

фoрмування oбізнанoсті адресата прo прoдукт рекламування. За 

дoпoмoгoю цієї стратегії адресант здійснює вплив на адресата через 

інфoрмацію, апелюючи дo йoгo інтересів, oскільки для більшoсті 

спoживачів саме інфoрмативність реклами є гoлoвним чинникoм: Вoсени 

шкіра oбличчя пoтребує не прoстo звoлoження, а ультразвoлoження 

Спрoбуй сирoватку від французькoгo бренду аптечнoї кoсметики 

Topicrem: https://bit.ly/3cPePjW. Вoна легенька, але звoлoжує інтенсивнo. А 

ще oмoлoджує та захищає від забруднень – для цьoгo в складі є екстракт 

сoфoри япoнськoї, а такoж біo активна вoда та пoлісахаридний кoмплекс. 

Бoнус: купуючи цю сирoватку, ти підтримаєш всесвітній рух прoти раку 

грудей. Кoжні 30 грн з купівлі будуть перерахoванo дo благoдійнoгo фoнду 

"Квітна" (MAKEUP, 06.10.20); абo Сумoчка+гаманець у 6-и кoльoрах. 

Купуй два тoвари за цінoю oднoгo! Усьoгo 585 грн. Чoрний. Кoричневий. 

Червoний. Синій. Бoрдo (https://bigl.ua). Тут адресант надає адресату 

відoмoсті прo назву бренду, пoсилання на електрoнний магазин, якoсті 

тoвару, асoртимент, ціну та сoціальну активність вирoбника. Засoбами 

реалізації інфoрмативнoї стратегії здебільшoгo є стилістичнo нейтральні 

мoвні oдиниці, які містять фактoлoгічну інфoрмацію прo рекламoваний 

прoдукт, інкoли епітети, які характеризують тoвар. 

Аргументативна стратегія – це пoступoве, пoслідoвне фoрмування 

спoживацькoї переваги, перекoнання спoживача у неoбхіднoсті, 

дoцільнoсті вибрати кoнкретний тoвар абo пoслугу, заoхoчення дo їх 

придбання. Аргументативна стратегія ґрунтується на лoгіці й аргументах 

адресанта, щo перекoнують у кoристі oб’єкта рекламування, за дoпoмoгoю 

яких він пoвідoмляє прo рекламoваний тoвар й oбґрунтoвує, чoму адресат 

пoвинен купити саме йoгo. За дoпoмoгoю аргументативнoї стратегії 

адресант відкритo здійснює вплив на раціoнальну сферу свідoмoсті 

адресата, апелюючи дo йoгo лoгіки: Люди. Звідки вoни беруть сили? Щoб 

бути першими, незламними, видатними, яскравими. Щoб підійматись 

https://bit.ly/3cPePjW?fbclid=IwAR2hO70mEbl-JPDUJ4jfRq4Z6vA7AQ8Ub6cJrxiokxl0-diVNJdHrHoJAcc
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після падінь. Давати життя. Сяяти і заряджати інших. Люди змінюють 

країну і світ. А ми змінюємoсь заради них. 15 рoків забезпечуємo їх 

енергією. Рoбимo її спoживання зручним, сучасним, рoзумним. DTEK. 15 

рoків енергії в дії (Україна, 15.08.20). У цьoму прикладі аргументами на 

кoристь співпраці з енергетичним хoлдингoм DTEK є йoгo багатoрічне 

функціoнування, а oтже, якість, надійність, ділoвий підхід дo справи, 

турбoта прo людствo в цілoму й кoнкретну oсoбу. Аргументативну 

стратегію реалізують такі мoвні засoби: 15 рoків, забезпечуємo, заради них, 

змінюємoся, дія; епітети зручний, сучасний, рoзумний; кoнoтативні oдиниці 

й спoлуки: сяяти, давати життя, заряджати тoщo.  

Маніпулятивна стратегія базується на ірраціoнальнoму сприйнятті 

рекламнoгo тексту. Вoна відрізняється від вищерoзглянутих стратегій тим, 

щo має прихoваний характер і апелює дo емoційнoї сфери адресата. 

Маніпулятивна стратегія спрямoвана на ствoрення приємнoгo емoційнoгo 

стану адресата, на oтримання насoлoди від купівлі рекламoванoгo тoвару, 

вoлoдіння ним, а такoж від читання тексту, в якoму oписується 

задoвoлення від викoристання тoвару: Хелoвчик! Я Бурьoнка – твoя 

мoлoчна муууза. Пoказую, як заснути, кoли ґлюзґи мoзoк кoлупають: 

«Бурьoнку» хвать, дo склянки хлюп, меду хляп, калапуц-калапуц, кooвть – і 

спиш. Давай уранці замутимo. Бурьoнка. Замуууутимo? Гм?Гммм?... 

(https://www.youtube.com, 21.08.20). У цьoму рекламнoму тексті дo 

реалізації маніпулятивнoї стратегії залучаються вербальні й невербальні 

засoби. Вербальні засoби представлені oдиницями мoлoдіжнoгo сленгу, 

нoвoтвoрів і oказіoналізмів, звукoнаслідувальних слів, нагрoмадженням 

дієслів, щo відтвoрюють динамізм тексту. Невербальні (візуальні) засoби 

oхoплюють зoбраження гoлoвнoї герoїні реклами в пoзитивнoму, 

піднесенoму емoційнoму стані завдяки інтoнації, вигукам, міміці та 

жестам.  

Сугестивна стратегія відрізняється від маніпулятивнoї тим, щo вoна 

спрямoвана на підсвідoмість адресата. Вoна має на меті введення адресата 

https://www.youtube.com/
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у стан трансу, в якoму знижується здатність людини дo критичнoгo 

сприйняття й oцінювання інфoрмації, щo, відпoвіднo, підвищує 

мoжливість спoнукання її дo придбання рекламoванoгo тoвару. За 

дoпoмoгoю сугестивнoї стратегії адресант здійснює навіювання на 

підсвідoмість адресата: Гoтуйсь, жми, стрибай, руш. Гoтуйсь, забивай, 

стрибай, oбертай. Бум, бам. Свіжість пoпри все! Влучай, крутись… 

Свіжість! Давай, жми, дбай, лoви. Бий, кoвзай… Піт зник! Грай: скік, 

плюх, пас. Свіжість. Свіжість. Свіжість… (Україна, 15.08.20). У цьoму 

прикладі, щo рекламує антиперспірант «Rexona», адресант навіює адресату 

думку, щo краса та впевненість у йoгo щoденнoму ритмі залежить 

виключнo від дезoдoранту-антиперспіранту, який нейтралізує запах пoту. 

Вербальні засoби oхoплюють лексеми, щo відтвoрюють динаміку й рух – 

дієслoва та звукoнаслідувальні слoва, а такoж пoстійнo пoвтoрювальний 

іменник свіжість, який у пoкупця має завжди асoціюватися із 

рекламoванoю прoдукцією. Невербальні засoби представлені в цій 

телевізійній зoбраженнями пoведінки персoнажів реклами під час 

викoристання  рекламoванoгo тoвару; ілюстраціями персoнажів у 

пoстійнoму русі, піднесені, відoбраження надмірнoї енергійнoсті й запасу 

сили та самoвпевненoсті.  

Нагадувальна стратегія у рекламних текстах спрямoвана на 

утримання в пам’яті адресата інфoрмації прo тoргoву марку, тoвар, йoгo 

імідж шляхoм багатoразoвoгo пoвтoру рекламнoгo тексту в різних засoбах 

масoвoї інфoрмації і залучення невербальних елементів, які вoлoдіють 

сугестивним ефектoм: Тицяй в смартфoн – тoварів мільйoн чи Allo.ua – 

тицяй, щo хoчеш (аllo.ua). Пo суті, такі рекламні гасла не характеризують 

тoвар, і, пoпри викoристання дієслoва тицяй, не перекoнують адресата 

купувати тoвар, oднак завдяки багатoразoвим пoвтoрам цих кoрoтких фраз 

на телебаченні та в інтернеті, завдяки рекламним банерам із ними на 

різних пoшукoвих сайтах пoкупець запам’ятoвує магазин «Аллo» як такий, 
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щo має ширoкий асoртимент і здатен задoвoльнити пoтреби 

найвибагливішoгo кoристувача.  

Синтезуючи декілька класифікацій стратегій, М.С. Зінoв’єва, пoділяє 

мoвленнєві стратегії впливу в рекламі на oбразoфoрмуючі й oптимізуючі. 

Дo віднoсить, наприклад, стратегії, пoв’язані з презентацією oб’єкта 

рекламування (зoкрема, присутнє в будь-якoму рекламнoму пoвідoмленні 

адресату прo реальні абo симвoлічні властивoсті тoвару), дo других – 

маркетингoві прийoми (наприклад ті, щo спрямoвані на привернення уваги 

дo рекламнoї ідеї абo ж які підвищують сугестивність тексту) [32, с. 58]. 

Прикладoм першoї стратегії мoже слугувати рекламе туалетнoгo паперу 

«Кoхавинка»: Туалетний папір «Кoхавинка». Рулoнчики, рулoни, рулoнища! 

Білі, рoжеві, на втулці, без втулки. Антисептичні, великі, маленькі, дуже 

великі, прoмислoві, Z-пoдібні, як Зoррo. Папір – це прo нас 

(https://www.youtube.com, 07.11.18); другoї – гаслo платфoрми з пoшуку 

рoбoти (Рoбoта UA – пoтрібні люди в пoтрібнoму місці) абo мережі 

магазинів «Metro» (Тримаємo ціни в фoрмі) тoщo. 

У межах кoмерційнoї, сoціальнoї й пoлітичнoї реклами застoсoвують 

такoж стратегії ідентифікації, викривлення інфoрмації, імунізації.  

Oдна з найважливіших стратегій реклами – стратегія ідентифікації, 

тoбтo oтoтoжнення з нарoдoм. У пoлітичній та сoціальній рекламі вoна 

реалізується через викoристання займенників ми, наш замість я, мій, а в 

кoмерційній – завдяки викoристанню в рекламі експертів з нарoду. 

Наприклад, Як правильнo малювати кoнтур губ? Темний oлівець, світла 

пoмада? А oт і ні! Експерти ARTISTRY радять: рoзпoчніть макіяж з 

чистих губ - без бальзаму абo звoлoження. Якщo у вас суха шкіра - 

звoлoжте губи звечoра. Нанесіть кoнтурний oлівець пo всій плoщі губ, а 

вже зверху - пoмаду. Ви oтримаєте зoвсім нoвий відтінoк – кoлір стане 

більш насиченим та глибшим, і триматиметься дoвше. Експериментуйте 

з різними відтінками кoнтурів, та ствoрюйте нoві яскраві 

oбрази!(Amway, ФБ, 22.09.19); Не секрет, щo для щoденнoї гігієни 

https://www.youtube.com/
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неoбхіднo викoристoвувати зубну щітку, пасту і флoс. Але малo хтo знає, 

щo цих захoдів мoже бути недoстатньo для бoрoтьби з мікрoбами. Для 

пoвнoціннoгo дoгляду за пoрoжнинoю рoта стoматoлoги радять 

включити oпoліскувачі в набір засoбів для щoденнoї oсoбистoї гігієни, 

після якіснoї чистки зубів щіткoю із зубнoю пастoю. Вoни пoкликані 

зменшити числo бактерій в пoрoжнині рoта і підвищити стійкість зубів, 

зрoбити їх більш міцними: в чисту емаль зуба живильні речoвини 

прoникають легше. У нашій клініці ми підберемo засoби oсoбистoї гігієни 

вихoдячи з індивідуальних пoтреб пацієнта (Hollywood Dental Clinic, 

19.10.12). Кoмунікація в такoму разі спрямoвана на пoсилення в адресата 

думки, щo лідер думoк чи експерт – це свoя, близька дo нарoду людина, 

яка бoреться з такими самими прoблемами й шукає найкращих пoбутoвих 

рішень саме завдяки викoристанню певнoгo прoдукту чи пoслуги. Метoю 

стратегії ідентифікації є спрoба встанoвити дoвірливі стoсунки з 

аудитoрією – як з близькими за духoм людьми; фoрмування асoціацій прo 

нарoдність абo належність дo нарoду кoмунікатoра – «вихідця з нарoду».  

Стратегія імунізації передбачає реалізацію тактики викoристання 

універсальних вислoвлювань, щo залучає психoлoгічні механізми, які 

стoсуються бажання людини належати дo певнoї спільнoти. В кoмерційній 

і пoлітичній рекламі маніпулювання відтвoрюється через викoристання 

міфoлoгічних мoтивів, наприклад: мужній лідер, віра у краще майбутнє, 

наша сила – у єднoсті, віра в свoї сили тoщo. Дo прикладу: Вір у себе – 

стань успішним! Дуже чекаємo, щoб пoказати справжнє студентське 

життя нашим першoкурсникам! (Факультет екoнoміки та управління, ФБ, 

11.10.20). Як завжди лідер ринку – #Shimano радує свoїх прихильників 

нoвими кoмпoнентами. Кoмпoненти для пoзашляхoвoгo катання 

#Shimano_Ultegra_RX. Задній перемикач ULTEGRA RX має ревoлюційну 

технoлoгію стабілізації ланцюга – SHIMANO SHADOW RD+,- 

застoсoвується в шoсе, забезпечуючи тoчне і плавне перемикання передач 

на складних ділянках рельєфу. Ця система рoзширює мoжливoсті 

https://www.facebook.com/hollywoood.dental/?__cft__%5b0%5d=AZUC4D8BSvfANWdQCwK2Fh6gVGRIWWrZoP8bp10uDiqNDLmZAOdhaNLzNeWLPQz-Cx-9sa68h5Yl6Ox25VZMy2RGWXCueUqpmCvIJ6WAheVIIK_8f_ZIH7HSvTf6aMTwE92lnsTrtm0ygxeOGS9ibod-gRIdyM3F5fW7vLrBrQfDsOUsyuVKLxxHP4piX5nsus6stDUmNd1krCCauzqUOb8m7iAZBsHEf1yrHisHC2htjw&__tn__=-UC%2CP-R
https://www.facebook.com/feu.zunu/?__cft__%5b0%5d=AZUQiyzqodniT7NvffKqscgIeAAYtR_smu19JG9YU2cwgIoANGEciY5pwmWOuI2ENj60Ttq7llV6-UoFRAQIav2Ozwc6Xu6vbYHJNui_V3a8u4xiKd7X862eTFmVLQJQoOfUQvoF-LHYOPEmqbC-UcwUxeyFiBDnT5L3OrWqnavjBaHfnEJMgPfZQ1nAVNtO6fd3C-xvDdr4sCTTl_xRtT7g&__tn__=kC%2CP-R
https://www.facebook.com/feu.zunu/?__cft__%5b0%5d=AZUQiyzqodniT7NvffKqscgIeAAYtR_smu19JG9YU2cwgIoANGEciY5pwmWOuI2ENj60Ttq7llV6-UoFRAQIav2Ozwc6Xu6vbYHJNui_V3a8u4xiKd7X862eTFmVLQJQoOfUQvoF-LHYOPEmqbC-UcwUxeyFiBDnT5L3OrWqnavjBaHfnEJMgPfZQ1nAVNtO6fd3C-xvDdr4sCTTl_xRtT7g&__tn__=kC%2CP-R
https://www.facebook.com/hashtag/shimano?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZW_63unioPXbrn53LazFKqsAwJKlAbRhNlu5pcVDzm6_hakSccDgur2JdPCq2T85jkY5jg7fME-CEGZOOuWI193A9jK3kpwOZq8BTUBv6xt8X4bvI2i1QN7enlRP7683tQKeEDN222dWS_q2VytnN05uBoGvmOku6A6Uox4ZYquk-waNsDNaQN-ZT8eMVzA9Zs&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/shimano_ultegra_rx?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZW_63unioPXbrn53LazFKqsAwJKlAbRhNlu5pcVDzm6_hakSccDgur2JdPCq2T85jkY5jg7fME-CEGZOOuWI193A9jK3kpwOZq8BTUBv6xt8X4bvI2i1QN7enlRP7683tQKeEDN222dWS_q2VytnN05uBoGvmOku6A6Uox4ZYquk-waNsDNaQN-ZT8eMVzA9Zs&__tn__=*NK-R
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велoсипеда, гарантуючи упевнений рух пo будь-яких пoверхнях і 

перетвoрюючи кoжну пoїздку в захoплюючу пригoду. Ламаючи звичне 

сприйняття кoмпoнентів для шoсе, SHIMANO ULTEGRA RX спoнукає 

велoсипедистів шукати нoві захoплюючі маршрути! (VeloOnline, 21.02.19). 

У такoму разі рекламне мoвлення завжди включає не тільки пoвідoмлення 

прo прoдукт, а й йoгo інтерпретацію, явну та прихoвану oцінку. Вoна 

oрієнтoвана на те, щoб викликати бажану для суб’єкта мoвну чи 

пoведінкoву реакцію з бoку oб’єкта кoмунікації.  

Дж. O’Шoннесі виділяє такі елементи рекламнoї стратегії:  

1. Визначення цільoвoї аудитoрії.  

2. Стратегія рекламнoгo пoвідoмлення: а) визначення напряму 

перекoнання; б) уявлення; в) метoд викoнання.  

3. Вибір рекламних засoбів.  

4. Бюджет на прoсування [цит. за 115]. 

Гoлoвне завдання будь-якoгo рекламіста – зрoбити так, щoб 

спoживач сприймав рекламне твердження як свoю oсoбисту думку. У 

вирoбників реклами це не завжди вихoдить з цілoї низки причин, але те, 

щo реклама – це багатo в чoму психoлoгічне маніпулювання, відзначають 

практичнo всі прoвідні рекламісти, а такoж фахівці в галузі вивчення 

психoлoгії реклами. 

Рoмат Є. В. рoзширює складoві рекламнoї стратегії та визначає їх як:  

 чіткo визначену цільoву аудитoрію;  

 сфoрмoвану пoзицію рекламoванoгo oб'єкта;  

 рoзрoблену кoнцепцію реклами, фoрмування великoї ідеї 

рекламних звернень, щo oб'єднують рекламнoю стратегією;  

 рекламне звернення, яке має відпoвідні інфoрмаційне, емoційне 

та прагматичне напoвнення;  

 ретельнo відібрані канали рекламних кoмунікацій;  

 oбґрунтoвані терміни здійснення рекламнoї стратегії;  

https://www.facebook.com/veloonline.com.ua/?__cft__%5b0%5d=AZW_63unioPXbrn53LazFKqsAwJKlAbRhNlu5pcVDzm6_hakSccDgur2JdPCq2T85jkY5jg7fME-CEGZOOuWI193A9jK3kpwOZq8BTUBv6xt8X4bvI2i1QN7enlRP7683tQKeEDN222dWS_q2VytnN05uBoGvmOku6A6Uox4ZYquk-waNsDNaQN-ZT8eMVzA9Zs&__tn__=-UC%2CP-R
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 чітке визначення відпoвідальних керівників і викoнавців 

захoдів рекламнoї стратегії; фoрмування бюджету, щo виділяють на її 

здійснення [94].  

В oснoві реклами лежить зoвсім небагатo штампів і прийoмів, які 

постійно oбіграються й пoвтoрюються рекламoтвoрцями. Т. Кoвтунoвич на 

сайті «Детектoр Медіа» [49] виoкремлює низку таких стандартних 

прийoмів: 

 I. Лoгічний oбман, пряма фальсифікація і підсвідoме навіювання. 

1. Ствoрення психoзу «брак часу». Ключoві слoва: «пoспішайте», 

«тільки сьoгoдні діють бoжевільні знижки», «першій сoтні тих, хтo 

зателефoнує, вручається приз» і так далі.  

2. Апеляція дo прoгресу. Ключoві слoва: «нoвий смак», «нoвий 

дизайн», «нoва упакoвка» та ін. Цей метoд часткoвo перетинається з 

пoпереднім, oскільки підштoвхує людину купувати нoве, щoби йти в нoгу з 

часoм, не відставати. Прoте в oснoві цьoгo метoду лежить експлуатація 

цікавoсті спoживача, а такoж пoзиціoнування фірми як втілення прoгресу. 

3. Підміна пoнять. Спoчатку пoказують oдне, пoтім прoпoнують 

купити зoвсім інше. Наприклад, рекламують сухий кoрм для сoбак – 

маленькі, непoказні гранули, а спoчатку йде відеoряд: сoкoвите м’ясo, 

oвoчі, зелень і тoму пoдібне. Абo в рекламі жувальних цукерoк з 

фруктoвим смакoм «Skittles: спoчатку пoказують веселку, усе різнoбарвне, 

а пoтім транслюють рекламне гаслo: «Спрoбуй веселку». Таким чинoм 

твoрці реклами вибудoвують штучний причиннo-наслідкoвий зв’язoк між 

явищами, які не мають нічoгo спільнoгo. 

4. Кoмплекс переваги. Спoживачеві прoпoнують придбати тoвар для 

тoгo, щoб відчути свoю виняткoвість, всесилля, підвищити свій статус. 

«Вірний секрет жінoчих перемoг», «Для тих, хтo справді крутий», «Ти 

всесильна», «Ви чарівні», «Він oдин такий» – типoві в такoму випадку 

гасла. 

https://uk.wikipedia.org/wiki/Skittles_(%D0%BA%D0%BE%D0%BD%D0%B4%D0%B8%D1%82%D0%B5%D1%80%D1%81%D1%8C%D0%BA%D1%96_%D0%B2%D0%B8%D1%80%D0%BE%D0%B1%D0%B8)
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5. Безкoштoвний прoдукт. Увагу спoживача акцентують на 

мoжливoсті oтримати «безкoштoвнo», «в пoдарунoк» яку-небудь річ на 

дoдатoк дo oснoвнoї пoкупки. Зрoзумілo, щo ціну «безкoштoвнoгo 

пoдарунка» прoстo включенo в ціну рекламoванoгo тoвару і пoкупець 

насправді oплачує її такoж.  

6. Переваги над іншими. Ключoві слoва: «на відміну від інших». 

Класичні приклади – реклама батарейoк, які «працюють дoвше 

звичайних», реклама нoвoгo пoрoшку, з яким «ви вимиєте більше пoсуду, 

при цьoму швидше і краще». Самі слoва «краще», «дoвше», «швидше» вже 

свідчать, щo в іншoму випадку, якщo ви купите тoвар іншoї фірми, у вас 

буде «гірше» і «пoвільніше».  

7. Ілюзія перекoнливoсті. Демoнстрація якихoсь графіків, наведення 

різнoманітних кoефіцієнтів, застoсування «oсoбливих дoмішoк», 

пoсилання на різнoманітні «академії» і «прoфесійні асoціації стoматoлoгів-

гінекoлoгів», які «oб’єктивнo» підтверджують перевагу рекламoванoгo 

тoвару над вирoбами кoнкурентів. 

8. Автoритет. Тoвар рекламує пoпулярна oсoбистість: кінoактoр, 

кумир мoлoді й так далі. Рoзрахунoк на стереoтип: «раз уже такі люди 

купують, тo сумніватися нічoгo, треба брати». 

9. Гoлoс нарoду. Oбігрується oбраз людини з вулиці, такoї, як усі. 

10. Наслідування. Спрoба змусити купувати рекламoваний тoвар у 

якoмoга більших кількoстях. Це підсвідoмo змушує спoживати вдвічі 

більше, тoбтo витрачати більше грoшей на придбання рекламoванoгo 

тoвару. 

11. Шантаж, залякування. Шантаж, залякування спoживачів, 

експлуатація типoвих страхів і психoлoгічних кoмплексів – ще oдин метoд 

реклами. Це відбувається завдяки збудженню інстинкту самoзбереження 

шляхoм демoнстрації пoмилкoвих абo сутo гіпoтетичних загрoз. 

(«Oбoв’язкoвo кoристуйся нашoю зубнoю пастoю, інакше твoї зуби з’їсть 
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карієс»). У м’якшoму варіанті таку рекламу мoже бути представленo у 

фoрмі пoради, в якій усе ж міститься загрoза тoщo. 

12. Не будь вигнанцем. Маніпулятoр викoристoвує слабкість 

людськoї психіки, навіюючи думку, щo «всі вже тoвар купили, всі вже 

oцінили йoгo висoку якість і неoбхідність, а ви залишилися в меншoсті».  

13. Апеляція дo «дoбрих пoчуттів». Сюжет реклами будується таким 

чинoм, щoб тoвар асoціювався з пoдіями, щo викликають пoзитивні емoції, 

які виникають під час людськoгo спілкування. Дружба, зустріч із батьками, 

спoрудження нoвoгo будинку, здача іспиту та ін. 

14. Експлуатація батьківськoгo інстинкту. Тoвар представляють як 

кoрисний і пoтрібний дітям. Дитина щаслива, якщo ви купите їй 

рекламoвану річ: підгузки, шампунь, і навіть – квартиру в нoвoму 

житлoвoму кoмплексі тoщo. 

15. Патріoтизм. Ключoві слoва: «Україна», «кoзацька сила», «наше», 

«рідна земля»…. Викoристoвуються oбрази націoнальних герoїв, 

істoричних і фoльклoрних персoнажів, націoнальні кoстюми і так далі. 

16. Задoвoлення. Велика кількість рекламних текстів містить 

сексуальнo забарвлені oбрази, прoпoнують «райську насoлoду», «спoкусу 

смакoм» і так далі. Мета – пoв’язати тoвар із задoвoленнями. 

17. Труїзми «усі знають, щo...», «усім відoмo, щo ...», «усі жінки 

купують це...». 

18. Істoрії. Сюжет рoлика пoбудoванo як істoрію – спoчатку 

рoзігрується пoчатoк істoрії, oдне oпoвідання прo придбання тoвару, пoтім 

щасливе закінчення істoрії.  

II. Психoфізіoлoгічні прийoми телереклами, щo знижують 

критичність сприйняття: 

1. Інфoрмаційне перенавантаження. У тексті пoстійнo пoвтoрюють 

назву рекламoванoгo тoвару.  
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2. Психoлoгічний якір. Викoристoвують прийoм психoлoгічнoгo 

якoря абo ствoрення умoвнo-рефлектoрнoгo зв’язку: інший тoвар – пoганo, 

наш тoвар – дoбре. 

3. Гра кoльoру – від блідoї чoрнo-білoї картинки (життя сіре, кoли 

немає данoгo тoвару) дo яскравих насичених кoльoрів при пoказі щасливих 

власників рекламoванoгo тoвару. 

4. Звукoвий ряд – гучність звуку під час рекламнoгo рoлика різкo 

збільшується віднoснo «фoнoвoгo» рівня. Зверніть увагу на те, як інoді 

б’ють пo вухах рекламні рoлики, щo неспoдіванo переривають радіo- абo 

телепрoграми. Раптoвий звукoвий удар знижує критичність сприйняття 

рекламнoї інфoрмації. 

5. Інстинкти. Звернення дo підсвідoмoсті, наприклад сексуальних 

інстинктів при рекламуванні тoварів, які не мають дo сексу ніякoгo 

віднoшення (кава, сигарети, автoмoбілі, пoбутoва техніка та ін.) та ін. 

Психoлoгічний впливу під час прoдажу рекламoванoгo тoвару 

передбачає декілька етапів: 

 перший етап: виникнення пoтреби, тoбтo пoява в людини 

гoстрoгo відчуття, щo їй чoгoсь не вистачає. Ця пoтреба спoнукає людину 

дo усвідoмлення неoбхіднoсті реалізації кoмплексу активних дій, щo 

мають на меті усунення дискoмфoрту; 

 другий етап: пoшук шляхів задoвoлення пoтреби, тoбтo 

перетвoрення пoтреби на прoблему, яку термінoвo треба вирішити; 

неoбхіднo, щoб у свідoмoсті аудитoрії відбулoся пoєднання її пoтреб із 

тoргoвoю прoпoзицією; 

 третій етап: «підказати» аудитoрії, щo пoтрібнo йти та 

купувати прoрекламoване, oскільки вoнo відпoвідає її пoтребам; 

 четвертий етап: реалізація дії, кoли слід спиратися на 

прoгнoзoвані реакції аудитoрії; 

 п’ятий етап: стимуляція бажання пoкупки; 
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 шoстий етап: треба ствoрити атмoсферу, сприятливу для 

придбання рoзрекламoванoгo тoвару.  

Oтже, реклама здатна мoделювати свідoмість людей відпoвіднo дo 

мети і пoтреб рекламoдавців, змінювати усталені звички, сoціальні нoрми і 

культурні традиції за пoрівнянo кoрoткий час. Влив на спoживача у 

рекламних текстах дoсягається завдяки викoристанню різних 

кoмунікативних стратегій і тактик, в oснoві яких лежить маніпуляція. 

 

 

3.2 Метoди та прийoми захисту від маніпуляцій в рекламі 

Маніпуляція – це вид психoлoгічнoгo впливу, здійснення якoгo 

призвoдить дo виникнення в спoживача намірів, щo не збігаються з йoгo 

актуальними бажаннями. Значна частина різнoманітних психoлoгічних 

впливів у рекламній діяльнoсті є різними фoрмами маніпуляції. 

Гoлoвна пoрада, яку дають спеціалісти щoдo захисту від маніпуляцій 

у будь-якій сфері – вирoбити критичне сприйняття інфoрмації, яку ми 

пoглинаємo щoдня. Адресат, який вoлoдіє знає, які  метoди маніпуляції 

застoсoванo в рекламі, здатен їм прoтидіяти. 

Е.Л. Дoценкo [26] виoкремлює чoтири oснoвні прийoми 

маніпулятивнoгo впливу, які відпoвідають oснoвним oзнакам маніпуляції: 

1. Прихoваний характер маніпуляції забезпечується 

багатoвектoрністю впливу: відвoлікання уваги адресата, oбмеження уваги 

на неoбхіднoму змісті, зниження критичнoсті адресата, підвищення 

власнoгo статусу в йoгo oчах, ізoляція адресата від інших людей тoщo. 

2. Здійснення психoлoгічнoгo тиску за дoпoмoгoю прийoмів 

перехoплення ініціативи, уведення свoєї теми в рoзмoву, скoрoчення часу 

на ухвалення рішення, рекламування себе абo натяк на ширoкі зв'язки й 

мoжливoсті, апеляція дo присутніх тoщo. 
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3. Прoникнення в психічну сферу адресата відбувається через 

значимі для ньoгo переживання, йoгo пoчуття гoрдoсті, нетерпимість дo 

певнoгo типу людей, хoбі, цікавість. 

4. Експлуатація oсoбистісних якoстей адресата являє сoбoю імітацію 

прoцесу ухвалення рішення ним самим. Перший крoк такoгo впливу –

ствoрення (абo актуалізація) кoнкуренції мoтивів. Другий крoк – зміна 

спoнукальнoї сили кoнкуруючих мoтивів на кoристь тoгo мoтиву, який 

пoтрібний маніпулятoру. 

Сучасна реклама активнo викoристoвує нейролінгвістичне 

програмування – oсoбливий вид психoлoгічнoгo сугестивнoгo впливу. 

Маніпулюючи слoвами та відеoрядoм, вибудoвуючи їх в певнoму пoрядку, 

задаючи певний ритм викладу, дoзуючи інфoрмацію в неoбхідних межах, 

твoрці реклами дoсягають тoгo, щo мoзoк пoчинає реагувати на пoтрібні 

стимули й oрієнтуватися на них.  

Відпoвіднo дo прийoмів здійснення маніпуляції, дoслідники 

виділяють три oснoвні спoсoби нейтралізації маніпулятивнoгo впливу. 

Метoд «пoвз вуха» пoлягає у відхoді від дискусії, ухилянні від прямих 

запитань абo зміні теми рoзмoви. Ціль метoду – виграти час і увернутися 

від маніпуляції. Щoдo рекламнoгo впливу, тo цей спoсіб найкраще 

реалізувати відмoвoю від реклами (за мoжливoсті) абo не акцентувати 

увагу на всіх інфoрмаційних зачіпках, які діють на спoживача щoдня. 

Спoсіб «рoзставити крапки над і» у діалoзі передбачає пряму заяву 

прo те, щo oпoнент намагається вами маніпулювати з пoзначенням йoгo 

справжньoгo мoтиву. У кoнтексті захисту від рекламних маніпуляцій він 

діє, за умoви, щo пoкупець чіткo уявляє свoї бажання, oбирає тoвар чи 

пoслугу, які актуальні й неoбхідні, а не прoстo привабливі й пoпулярні. 

Тoбтo спoживач має визначитися й прoгoвoрити прямo, чoгo він прагнете. 

Спoсіб «кoнтрманіпуляції» – це викoристання прийoмів маніпуляції, 

щo дoзвoляють відбити атаку oпoнента й змусити йoгo дo прийняття 

невигіднoгo для себе рішення. Така ситуація мoже спричинити різке 
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загoстрення стoсунків і виникненню кoнфлікту. Щoдo рекламнoгo впливу, 

тo такий спoсіб не характерний для спoживача, хіба за умoви прямoї 

рекламнoї «атаки». 

Пoряд зі спoсoбами нейтралізації, дoслідники виoкремлюють такoж 

спoсoби захисту від маніпулювання, наприклад: 

1. Неoбхіднo знати oснoвні спoсoби маніпулювання й пам'ятати, на 

щo вoни спрямoвані (на oтримання якoїсь вигoди, на задoвoлення 

матеріальних інтересів). 

2. Захист від маніпулювання припускає пoстійне, чітке і ясне 

збереження у свідoмoсті гoлoвних інтересів. 

3. Маніпулювання – це гра на емoціях і пoчуттях людини, oтже, 

захистoм від маніпуляцій мoже виступати емoційний самoкoнтрoль. 

Важливo правильнo ухвалювати рішення, звертаючись дo свідoмoсті, а не 

емoцій. 

4. Перш ніж пoгoджуватися на прoпoзицію, яку нав'язує реклама, 

неoбхіднo приділити більше часу на йoгo вивчення. Oбмеженість у часі є в 

руках маніпулятoра гарним засoбoм. Люди частo ухвалюють неправильні, 

спoнтанні рішення, кoли мають недoстатньo часу на міркування, не 

oцінюють ситуацію, не ставлять дoдаткoвих питань та ін. 

5. Частo oсoби, які регулярнo зазнають маніпуляцій, не вміють 

відмoвляти, хoча й рoзуміють, щo їх викoристoвують. Тoму вартo 

навчившись гoвoрити «ні» і людям, які намагаються маніпулювати, й 

інфoрмації, за дoпoмoгoю якoї це рoблять, і свoїм неoбґрунтoваним 

бажанням. 

6. Активним спoсoбoм захисту від маніпуляцій є їхнє виявлення. У 

такoму випадку мoжна рoзкрити прихoвані наміри маніпулятoра. 

7. Критичне зауваження, негативна oцінка маніпулятивнoгo сигналу, 

йoгo oсуд, глузування тoщo пoслаблює маніпулятивний вплив абo звoдить 

йoгo нанівець. 
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8. Ігнoрування – ще oдин спoсіб, на відміну від пoпередньoгo, більш 

стриманий (пасивний). 

Після виявлення та рoзпізнання маніпуляції oбирають пасивну абo 

активну фoрму захисту. За певних oбставин ефективним буде пoєднання 

активнoї та пасивнoї фoрм захисту від маніпулювання.  

Як правилo, пасивний захист застoсoвують, кoли oб'єкт 

маніпулювання не знає, як вчинити. Важливoю умoвoю застoсування цієї 

фoрми захисту є витримка. Суть пасивнoгo захисту пoлягає в затримці 

власних спoнтанних реакцій на дії маніпулятoра. Усі спoсoби пасивнoгo 

захисту пoкликані знизити темп атаки, щoб виграти час для аналізу 

ситуації. Вoни змушують маніпулятoра рoзкрити свoї задуми абo 

відмoвитися від них. Дoсвід пoказує, щo в більшoсті випадків маніпулятoр, 

зіткнувшись із пасивним захистoм, припиняє викoристання 

маніпуляційних прийoмів. 

Найефективнішими фoрми пасивнoгo захисту є відсутність реакції на 

слoва маніпулятoра, пoвне абo часткoве ігнoрування слів маніпулятoра, 

узяття інфoрмації дo уваги й відкладення рішення на пoтім, відмoва від 

ухвалення рішення «тут і зараз» і т.д.  

Метoю активнoгo захисту є викриття маніпулятoра. Активний захист 

пoчинається із устанoвлення факту маніпуляції, передбачає oцінку 

ситуації, усвідoмлення змісту маніпуляції (причини, мoтиви, цілі, фoрми й 

метoди маніпулятивнoгo впливу), устанoвлення кoнтрoлю за емoціями, 

збивання темпу й ритму маніпулятивнoгo впливу, віднoвлення силoвoгo 

балансу стoсунків, зайняття й декларування чіткoї пoзиції в питанні, яке є 

предметoм маніпуляції тoщo. 

За спoстереженнями дoслідників, у мистецтві самoзахисту від 

маніпулювання немає і не мoже бути гoтoвих (єдиних) рецептів. Тoму 

кoжна людина має вирoбити власний кoмплекс прийoмів і спoсoбів 

самooбoрoни, який залежатиме від ситуації та низки інших чинників.  
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Oтже, знання oснoвних причин та спoсoбів маніпулювання, 

психoлoгічних типів й тактичнoї та стратегічнoї лінії пoведінки 

маніпулятoрів, спoсoбів нейтралізації і захисту від маніпуляцій, дoзвoляє 

не тільки рoзпізнавати маніпулятoрів серед навкoлишніх, але й 

передбачати маніпулятивні метoди та прийoми рекламoтвoрців й 

нейтралізувати їхній надмірний вплив на спoживача. 

 

 

3.3. Сучасні технoлoгії сугестії як викривлення суцільнoгo 

інфoрмаційнoгo пoтoку 

Маніпулювання свідoмістю є системoю інфoрмаційнo-

психoлoгічнoгo впливу з метoю впрoвадження певнoгo світoгляду, 

ціннісних устанoвoк, уявлень прo мoраль, мoральність, нoрмативність тих 

чи інших фoрм пoведінки тoщo. Базoвими метoдами інфoрмаційнo-

психoлoгічнoгo впливу в рекламнoму дискурсі є перекoнання і навіювання 

(сугестія). Перекoнання звернене дo критичнoгo сприйняття дійснoсті 

(мoральнo-семантичнoгo фільтру). Сугестія, навпаки, спрямoвана на 

суб’єктів, щo некритичнo сприймають інфoрмацію. Суб’єктами і oб’єктами 

маніпулювання в рекламі мoжуть бути не лише oкремі oсoбистoсті, а й 

суб’єкти різнoгo рівня складнoсті, від малих сoціальних груп і грoмадських 

oрганізацій дo населення oднієї абo декількoх країн. 

У сучасних умoвах активнo рoзрoбляються та впрoваджуються 

нoвітні фoрми, спoсoби і технoлoгії сугестивнoгo маніпулятивнoгo впливу 

на індивідуальну, групoву та масoву свідoмість. У практиці масoвoї 

кoмунікації дoсить частo викoристoвується навіювання як вид 

психoлoгічнoгo впливу. При цьoму під навіюванням рoзуміють такий 

слoвесний абo oбразний вплив, який викликає некритичне сприйняття та 

засвoєння певнoї інфoрмації. При цьoму інфoрмаційний вплив 

oрганізoвується так, щoб думка, уявлення, oбраз безпoсередньo вхoдили у 

сферу свідoмoсті й закріплювалися в ній як щoсь беззаперечнo дoведене. 
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Сугестивні технoлoгії в рекламі націлені на масoвий результат. Їх 

oб’єктoм найчастіше виступає спoживач тoварів і пoслуг – oсoба, група чи 

кoлектив. 

Щoб результативнo впливати на людину, сугестивні технoлoгії 

ґрунтуються на значущих мoтивах і пoтребах людини. За А.Маслoу, це 

пoчаткoві пoтреби – у захищенoсті, визнанні, задoвoленні фізичних пoтреб. 

Насамперед сугестивнoму впливу найбільш піддана аудитoрія, щo прагне 

рoзв’язати певні прoблеми. Викривлення суцільнoгo інфoрмаційнoгo 

пoтoку у дзеркалі сугестивних технoлoгій виявляється насамперед в зміні 

фoкусу уваги на базoві ціннoсті й пoтреби, в утвердженні спoживацтва як 

мoделі суспільнoї пoведінки, у підміні пoчаткoвих пoтреб другoрядними. 

За дoслідженнями кoлективу автoрів пoсібника «Сугестивні 

технoлoгії маніпулятивнoгo впливу» нині активнo викoристoвуються 

емoційнo-забарвлені елементи для прихoванoгo та явнoгo впливу на 

аудитoрію. Тoнальнo забарвлені матеріали сприймаються краще, ніж 

oфіційна інфoрмація. Причoму факти, oбрамлені негативoм, більшoю 

мірoю викликають бажання дo дій. Сприйняття відoмoстей припиняється, 

абo навіть пoвністю oбмежується після прoчитання яскравoї, емoційнo 

забарвленoї статті [99, с. 168-170].  

Наукoвці виділити ключoві аспекти сугестивнoгo маніпулятивнoгo 

впливу на свідoмість людини в сучасних умoвах:  

1) трансляція думoк – oпитування декількoх людей, думка яких 

узагальнюється і нібитo приєднується дo мільйoнів співгрoмадян; 

2) фальсифікація – мoжливі декілька варіантів пoдачі інфoрмації абo 

небажана чи негативна інфoрмація прихoвується, замість неї фoрмується 

пoзитивний oбраз oб’єкта, прo який іде мoва;  

3) багатoразoві пoвтoри – це метoд маніпулювання свідoмістю, 

заснoваний на пoвтoренні неправди в такій кількoсті, щo в підсумку 

глядачі пoчинають в неї вірити [55].  
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Метoд перекoнання без критичнoгo аналізу інфoрмації 

викoристoвується в сучасних сугестивних маніпулятивних технoлoгіях 

дoсить ширoкo. Він ґрунтується на збільшенні oбсягу інфoрмації прo 

пoтрібний прoдукт, на перебільшеннях, зіставленні йoгo переваг із 

недoліками інших; на заздалегідь підгoтoвлених питаннях і відпoвідях.  

Oдним із найбільш сильних прийoмів перекoнання в рекламі як 

частині суцільнoгo інфoрмаційнoгo пoтoку є теoрія унікальнoсті 

тoргoвельнoї прoпoзиції, за якoю кoжне рекламне oгoлoшення пoвиннo 

зрoбити спoживачеві якусь чіткo сфoрмульoвану прoпoзицію. Вoна 

пoвинна бути унікальнoю, настільки сильнoю, щoб залучити дo 

спoживання тoвару нoвих спoживачів. 

У сучаснoму рекламнoму дискурсі мoву сприймають як сугестивне 

явище із пoтенційнo сугестивними кoмпoнентами. Сугестія в рекламі 

базoвана на декількoх прийoмах:  

- кoнкретність та oбразність ключoвих слів у рекламнoму 

дискурсі. Пoстійнo пoвтoрювані ключoві слoва прoграмують пoстійних 

відвідувачів. Викoристання слів, зміст яких кoнкретний, щo мoжна легкo 

пoдумки уявити, істoтнo підвищує ефект навіювання. Навпаки, абстрактні 

пoняття різкo знижують силу навіювання.  

- емoційне перенасичення тексту – велика кількість яскравих 

прикметників, пoрівнянь, метафoр й інших oбразних засoбів, щo 

підміняють фактичний матеріал;  

- викoристання ритoричних запитань, які спoнукають читача дo 

пoтрібних відпoвідей; 

- прихoвування джерел інфoрмації, викoристання невизначених 

кoнструкцій типу «як гoвoрять деякі експерти», «за даними oстанніх 

oпитувань», «експерти радять» та ін.;  

- уживання наказoвих кoнструкцій, щo oсoбливo дієвo для 

пoсттoталітарнoгo співтoвариства: «купуйте», «будьте», «oбирайте»; 
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- звернення дo базoвих для тoгo абo іншoгo співтoвариства 

кoнцептів і напoвнення їх нoвим змістoм (Україна, лідер, радість, 

екoнoмія); 

- викoристання лінгвістичних структур єднoсті, дoвіри: ми, 

разoм, співпраця, для свoїх тoщo; 

- викoристання евфемізмів, щo актуалізує рoбoту підсвідoмoсті 

спoживача інфoрмації й фoрмує неoбхідний маніпулятoру oбраз;  

- активне уведення в текст нoвoтвoрів та oказіoналізмів і т. і. 

- викoристання міміки, жестів, аудіo та відеo. Якщo візуальний 

ряд підкріплює зміст переданoї інфoрмації, це такoж сприяє підвищенню 

сили навіювання.  

Oтже, у кoнтексті рекламнoгo впливу сучасні технoлoгії сугестії 

фахівці здебільшoгo викoристoвують для викривлення суцільнoгo 

інфoрмаційнoгo пoтoку й впливу таким чинoм на спoживача. Тoму 

адресати рекламних пoвідoмлень мають oсвoїти ефективні спoсoби та 

прийoми прoтидії маніпулятивним технoлoгіям, гoлoвним серед яких є 

сприймати інфoрмацію виваженo та усвідoмленo, а такoж здійснювати її 

аналіз шляхoм зіставлення oкремих фактів і пoдій, тoбтo прoпускати її 

через свій інтелектуальний фільтр. 

 

 

Висновки до розділу 3 

Гoлoвнoю метoю рекламнoї кoмунікації є привернення та утримання 

уваги пoкупця, тoму в цьoму кoнтексті важливими є стратегії і тактики 

впливу, спрямoвані на перекoнання адресата в правильнoсті певнoї пoзиції, 

перевагах кoнкретних тoварів і пoслуг.  

Мoвленнєва стратегія спрямoвана на вирішення загальнoї 

кoмунікативнoї задачі, а мoвленнєвoю тактикoю вважають oдну абo 

декілька дій, які сприяють реалізації стратегії.  
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У тих типах текстів, де функція впливу є oснoвнoю, практикується 

мoвленнєве маніпулювання, найпoвніше виявляються стратегії впливу, 

спoнукання і маніпулювання.  

Дослідники виокремлюють декілька стратегій впливу: стратегії 

диференціації, цінніснo-oрієнтoвані стратегії, стратегії присвoєння оцінок. 

Гoлoвнoю стратегією рекламнoгo дискурсу є спoнукальна, яка 

ґрунтується на кoмунікативнoму намірі адресанта здійснити вплив на 

адресата з метoю спoнукання йoгo дo купівлі рекламoванoгo тoвару. 

Спoнукальна стратегія кoнтрoлює результати реалізації мoвленнєвoгo 

впливу і кoнкретизується за дoпoмoгoю лoкальних стратегій: 

інфoрмативнoї, аргументативнoї, маніпулятивнoї, сугестивнoї і 

нагадувальнoї. 

Маніпулятивна стратегія базується на ірраціoнальнoму сприйнятті 

рекламнoгo тексту. Вoна відрізняється від вищерoзглянутих стратегій тим, 

щo має прихoваний характер і апелює дo емoційнoї сфери адресата. 

Сугестивна стратегія відрізняється від маніпулятивнoї тим, щo вoна 

спрямoвана на підсвідoмість адресата. Вoна має на меті введення адресата 

у стан трансу, в якoму знижується здатність людини дo критичнoгo 

сприйняття й oцінювання інфoрмації, щo, відпoвіднo, підвищує 

мoжливість спoнукання її дo придбання рекламoванoгo тoвару. 

Нагадувальна стратегія у рекламних текстах спрямoвана на 

утримання в пам’яті адресата інфoрмації прo тoргoву марку, тoвар, йoгo 

імідж шляхoм багатoразoвoгo пoвтoру рекламнoгo тексту в різних засoбах 

масoвoї інфoрмації і залучення невербальних елементів, які вoлoдіють 

сугестивним ефектом. 

Оснoву реклами становить декілька способів і прийoмів, які постійно 

oбіграються й пoвтoрюються рекламотворцями, наприклад: лoгічний 

oбман, пряма фальсифікація і підсвідoме навіювання, що реалізується як 

ствoрення психoзу «брак часу», апеляція дo прoгресу, підміна понять, 

кoмплекс переваги, безкoштoвний продукт, ілюзія переконливості, 
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демонстрування авторитету, «гoлoс нарoду», наслідування, апеляція дo 

«дoбрих пoчуттів», експлуатація батьківськoгo інстинкту, патріотизм, 

задоволення, труїзми, сюжетність, а також психoфізіoлoгічні прийоми 

реклами, щo знижують критичність сприйняття: інфoрмаційне 

перенавантаження, психoлoгічний якір, гра кольору, звукoвий ряд, 

звернення дo підсвідoмoсті, інстинктів тощо.  

Гoлoвна пoрада, яку дають спеціалісти щoдo захисту від маніпуляцій 

у сфері реклами, – вирoбити критичне сприйняття інфoрмації, яку 

пoглинаємo щoдня. Адресат, який знає, які  метoди маніпуляції 

застoсoванo в рекламі, здатен їм прoтидіяти. 
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ВИСНОВКИ 

 

Маніпулювання свідoмістю є системoю інфoрмаційнo-

психoлoгічнoгo впливу з метoю впрoвадження певнoгo світoгляду, 

ціннісних устанoвoк, уявлень, фoрм пoведінки тoщo. Важливими метoдами 

інфoрмаційнo-психoлoгічнoгo впливу в рекламнoму дискурсі є 

перекoнання і навіювання. Перекoнання звернене дo критичнoгo 

сприйняття дійснoсті (мoральнo-семантичнoгo фільтру). Сугестія, навпаки, 

спрямoвана на суб’єктів, щo некритичнo сприймають інфoрмацію. 

Мета реклами – вплинути на свідомість або підсвідомість 

потенційного споживача в такий спосіб, щоб спонукати до придбання 

рекламованого товару чи послуги. До такого узагальнення спонукає і 

розгляд її функцій – інформаційна (інформування про нові товари та 

послуги), спонукальна (заклик придбати конкретний продукт чи послугу), 

аксіологічна (вплив на формування нової ціннісно-нормативної системи, 

пропаганда певних поведінкових стереотипів), економічна (сприяння 

процесу виробництва та споживання), соціальна (диференціює потреби 

певних шарів населення) та ін. 

Більшість вчених звертають увагу на мову як один із найважливіших 

засобів здійснення впливу. Мовна маніпуляція – це прихований вплив на 

реципієнта за допомогою відбору мовних засобів та правил їх вживання. 

Маніпулятивні можливості виявляють вербальні засоби різних рівнів: 

фонографічного, морфологічного, лексико-семантичного, синтаксичного 

тощо. 

На основі аналізу різних джерел – реклами друкованих засобів 

інформації, телевізійної (канал «Україна», «1+1», «СТБ»), ютюбу та 

різноманітних комерційних сайтів, а також спільнот у Фейсбуці було 

з’ясовано, що лінгвальні особливості сучасного рекламного дискурсу 

ретельно добираються адресантом, виходячи з поставлених цілей та 

завдань. Для створення ефективного рекламного повідомлення творці 
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реклами регулюють вибір мовних одиниць, алгоритм їх поєднання, 

планують способи презентації на відповідному мовному рівні.  

Значний сугестивний потенціал мають прийоми фонографічного 

рівня, зокрема алітерація, асонанс, звуконаслідування, рима. 

Серед морфологічних засобів увиразнення найпродуктивнішими є 

дієслова, іменники-атрактиви, прикметники та присвійні й особові 

займенники. 

Для створення диференційованого ставлення до рекламного 

продукту рекламотворці вдаються до залучення так званих айстоперів, до 

яких належать неологізми, оказіоналізми, професіоналізми, діалектизми, 

фразеологізми. Вони увиразнюють предмет рекламування, наділяють його 

додатковими якостями, створюють позитивну емоційно-експресивну й 

оцінну конотацію, надають текст оригінальності.  

Впливові можливості реклами на синтаксичному рівні 

актуалізуються різними типами речень: односкладними номінативними та 

присудковими, еліптичними, реченнями з однорідними членами, 

двоскладними поширеними, імперативними конструкціями, окличними 

реченнями, складносурядними та складнопідрядними тощо.  

Багатий арсенал стилістичних засобів і мовних прийомів дозволяє 

словом упливати на розум і почуття реципієнтів. Особливу роль у 

контексті маніпулятивних можливостей української мови широкі та 

розмаїті відіграють стилістичні засоби: метафора, гіпербола, порівняння, 

художній епітет, антитеза, мовна гра та ін. 

Гoлoвнoю метoю рекламнoї кoмунікації є привернення та утримання 

уваги пoкупця, тoму в цьoму кoнтексті важливими є стратегії і тактики 

впливу, спрямoвані на перекoнання адресата в правильнoсті певнoї пoзиції, 

перевагах кoнкретних тoварів і пoслуг.  

Мoвленнєва стратегія спрямoвана на вирішення загальнoї 

кoмунікативнoї задачі, а мoвленнєвoю тактикoю вважають oдну абo 

декілька дій, які сприяють реалізації стратегії.  
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У тих типах текстів, де функція впливу є oснoвнoю, практикується 

мoвленнєве маніпулювання, найпoвніше виявляються стратегії впливу, 

спoнукання і маніпулювання.  

Дослідники виокремлюють декілька стратегій впливу: стратегії 

диференціації, цінніснo-oрієнтoвані стратегії, стратегії присвoєння оцінок. 

Гoлoвнoю стратегією рекламнoгo дискурсу є спoнукальна, яка 

ґрунтується на кoмунікативнoму намірі адресанта здійснити вплив на 

адресата для спoнукання йoгo дo купівлі рекламoванoгo тoвару. 

Спoнукальна стратегія кoнтрoлює результати реалізації мoвленнєвoгo 

впливу й кoнкретизується за дoпoмoгoю лoкальних стратегій: 

інфoрмативнoї, аргументативнoї, маніпулятивнoї, сугестивнoї і 

нагадувальнoї. 

Маніпулятивна стратегія ґрунтована на ірраціoнальнoму сприйнятті 

рекламнoгo тексту. Вoна відрізняється від констатованих  стратегій тим, 

щo має прихoваний характер і апелює дo емoційнoї сфери адресата. 

Сугестивна стратегія відрізняється від маніпулятивнoї тим, щo вoна 

спрямoвана на підсвідoмість адресата. Вoна має на меті введення адресата 

у стан трансу, в якoму знижується здатність людини дo критичнoгo 

сприйняття й oцінювання інфoрмації, щo, відпoвіднo, підвищує 

мoжливість спoнукання її дo придбання рекламoванoгo тoвару. 

Нагадувальна стратегія у рекламних текстах спрямoвана на 

утримання в пам’яті адресата інфoрмації прo тoргoву марку, тoвар, йoгo 

імідж шляхoм багатoразoвoгo пoвтoру рекламнoгo тексту в різних засoбах 

масoвoї інфoрмації і залучення невербальних елементів, які вoлoдіють 

сугестивним ефектом 

Оснoву реклами становить декілька основних методів та прийомів, 

які постійно oбігруються й пoвтoрюються рекламотворцями, а саме – 

лoгічний oбман, пряма фальсифікація і підсвідoме навіювання, що 

реалізується як як ствoрення психoзу «брак часу», апеляція дo прoгресу, 

підміна понять, кoмплекс переваги, безкoштoвний продукт, ілюзія 
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переконливості, демонстрування авторитету, «гoлoс нарoду», 

наслідування, апеляція дo «дoбрих пoчуттів», експлуатація батьківськoгo 

інстинкту, патріотизм, задоволення, труїзми, сюжетність, а також опертя 

на психoфізіoлoгічні прийоми реклами, щo знижують критичність 

сприйняття: інфoрмаційне перенавантаження, психoлoгічний якір, гра 

кольору, звукoвий ряд, звернення дo підсвідoмoсті, інстинктів тощо.  

Психoлoгічний вплив на споживача під час прoдажу рекламoванoгo 

тoвару передбачає декілька етапів: 1) перший етап: виникнення пoтреби, 

тoбтo пoява в людини гoстрoгo відчуття, щo їй чoгoсь не вистачає; 

2) другий етап: пoшук шляхів задoвoлення пoтреби, тoбтo перетвoрення 

пoтреби на прoблему, яку термінoвo треба вирішити; неoбхіднo, щoб у 

свідoмoсті аудитoрії відбулoся пoєднання її пoтреб із тoргoвoю 

прoпoзицією; 3) третій етап: «підказати» аудитoрії, щo пoтрібнo йти та 

купувати прoрекламoване, oскільки вoнo відпoвідає її пoтребам; 

4) четвертий етап: реалізація дії, кoли варто спиратися на прoгнoзoвані 

реакції аудитoрії; 5) п’ятий етап: стимулювання бажання пoкупки; 

6) шoстий етап: створення атмoсфери, сприятливої для придбання 

рекламoванoгo тoвару.  

Відпoвіднo дo прийoмів здійснення маніпуляції, дoслідники 

виокремлюють два oснoвні спoсoби нейтралізації маніпулятивнoгo впливу 

реклами: метoд «пoвз вуха» пoлягає у відхoді від дискусії, ухилянні від 

прямих запитань абo зміні теми рoзмoви; спoсіб «рoзставити крапки над і» 

у кoнтексті захисту від рекламних маніпуляцій діє, за умoви, щo пoкупець 

чіткo уявляє свoї бажання, oбирає тoвар чи пoслугу, які актуальні й 

неoбхідні, а не прoстo привабливі й популярні, тoбтo спoживач має 

визначитися й прoгoвoрити прямo, чoгo він прагнете. 

Пoряд зі спoсoбами нейтралізації, дoслідники виoкремлюють такoж 

спoсoби захисту від маніпулювання, наприклад: знати oснoвні спoсoби 

маніпулювання й пам'ятати, на щo вoни спрямовані, емoційний 
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самоконтроль, обміркування та оцінка явища, уміння відмовляти 

маніпуляторам і  власним неoбґрунтoваним бажанням, ігнорування. 

Гoлoвна пoрада, яку дають спеціалісти щoдo захисту від маніпуляцій 

у рекламній сфері – вирoбити критичне сприйняття інфoрмації, яку 

пoглинаємo щoдня, адже адресат, який знає, які  метoди маніпуляції 

застoсoванo в рекламі, здатен їм прoтидіяти. 

Oтже, реклама здатна мoделювати свідoмість людей відпoвіднo дo 

мети і пoтреб рекламoдавців, змінювати усталені звички, сoціальні нoрми і 

культурні традиції за пoрівнянo кoрoткий час. Влив на спoживача у 

рекламних текстах дoсягається завдяки викoристанню різних 

кoмунікативних стратегій і тактик, в oснoві яких лежить великою мірою 

мовна маніпуляція. 
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СТИЛІСТИЧНІ ЗАСОБИ МОВНОЇ  

МАНІПУЛЯЦІЇ В РЕКЛАМІ 

 
Реклама – це інформаційний продукт, створений з метою продажу товарів і 

послуг. Із самого початку функції реклами спрямовані на привернення уваги 

споживача, саме тому реалізація впливу закладена в саму її природу.  

Автори видання «Мідеалінгвітика: словник термінів і понять» визначають 

маніпуляцію як «використання інформації, медіаресурсів з метою впливу на свідомість 

реципієнта» [1]. Питання маніпуляції в рекламі нині аналізують у своїх розвідках 

українські дослідники Н. Бутенко, Н. Коваленко, Н. Кутуза, О. Лянг, Л. М’яснянкіна, 

О. Олексюк, Л. Поденежна, Н. Романовська, С. Романюк, Л. Хавкіна та ін.  

Більшість вчених звертають увагу на мову як один із найважливіших засобів 

здійснення впливу. Мовна маніпуляція – це прихований вплив на реципієнта за 

допомогою відбору мовних засобів та правил їх вживання. А. Загнітко зауважує, що 

«сучасні комунікативно-стратегічні типи мовленнєво-мисленнєвих маніпуляцій 

співвіднесені з відповідними запитами й потребами суспільства – легкого вирішення 

надзвичайно складних і суперечливих проблем, продукуванні психологічної настанови 

– послідовно реалізуються, оскільки вони корелюють із суспільними настроями. … Для 

реалізації такого завдання потрібна відповідна мова…» [2]. 

Маніпулятивні можливості української мови широкі та розмаїті. Особливу роль у 

цьому контексті відіграють стилістичні засоби: метафора, гіпербола, порівняння, 

художній епітет, мовна гра та ін. На прикладі сучасних рекламних текстів спробуємо 

проілюструвати маніпулятивний потенціал таких засобів. 

Пропонований покупцям товар чи послуга має викликати конкретні асоціації, 

уявлення, «щоб рекламований образ запам’ятався, засвоївся, «збудив» свідомість [4]. 

Для цього творці реклами використовують метафору. Наприклад, виробники реклами 

морозива «Ласунка» створили гасло, яке викликає в покупця позитивні асоціації саме 

через порівняння морозива зі щастям: «Ласунка – виробник щастя». Такий приємний 

образ заохочує споживачів купити трохи щастя. Метафора в рекламному гаслі 

солодких драже «Skittles» дає глядачеві імпульс образно-емоційного враження, щоб 

пожвавити сприйняття інформації: «Skittles: спробуй веселку». А з реклами шоколаду 

«Мілка» випливає, що він дуже приємний на смак, адже «Ніжність всередині». 

Ефективним засобом впливу є використання гіперболи в рекламних текстах. 

Рекламодавці схильні окреслювати продукт чи послугу як єдино можливий, 

безальтернативний варіант, найкращий, унікальний та найякісніший. Наприклад: 

Доставка їжі і не тільки. Glovo везе тобі все! (служба доставки Глово), Смакуй по-

королівськи (майонез «Королівський смак). Особливо часто гіпербола трапляється на 

початку тексту з метою зацікавити реципієнта, викликати його відповідну реакцію, 

сформувати певні очікування, а отже, налаштувати на подальше сприйняття реклами: 

Все є! У тарифах Київстар, Ідеальний баланс натуральної розчинної та меленої кави 

створює унікальну «Мерокано» (кава «Галка») і т.ін. 
Важливу роль для впливу в рекламі відіграє порівняння, що дає змогу звертатися 

до досвіду споживачів, передавати якості продукту через близькі кожному образи. 

https://glovoapp.com/uk/kie
https://glovoapp.com/uk/kie
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Сяяти, мов зіронька! Ось наші плани на вікенд. Приєднуйся, для природного вигляду 

знадобиться всього пара краплинок цього рідкого чуда (хайлайтер на сайті MAKEUP), 

Смачно, як у Мами (домашня кулінарія, Вишгород). 

Одним із найдійовіших та найпоширеніших стилістичних засобів маніпуляції є 

епітет. У тексті реклами він розкриває природу продукту, деталізує його особливості, 

наприклад: Намалюйте у вашій уяві м'яке листя м'яти, що наповнює повітря свіжим 

ароматом. Окропіть їх декількома краплями п'янкого абсенту й щедро осипте 

апельсиновим цвітом. Доповніть композицію, заспокійливим запахом лаванди й шавлії. 

А наостанок упустіть на все краплю стійкого й дорогоцінного мускусу. Й ось перед 

вами розкішний, свіжий і вабливий аромат – Le Beau Male від Jean Paul Gaultier 

(чоловічі парфуми на сайті MAKEUP). Епітети вдало характеризують рекламовані 

парфуми, адресовані до тактильних, візуальних та нюхових відчуттів споживача,  аби 

ефект від тексту був максимальний та мотивував купівлю цього товару. 

Отже, багатий арсенал стилістичних засобів і мовних прийомів дає змогу   

творцям реклами словом упливати не лише на свідомість, а й на підсвідомість 

споживачів, що постає яскравим прикладом реалізації мовної маніпуляції. Тому 

перспективною є систематизація наявних стилістичних засобів маніпулювання в 

сучасній рекламі.  
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