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Охарактеризовано комунікативну природу рекламного тексту. Розглянуто 
спільні та відмінні риси реклами та інших форм комунікації. Виокремлено ком
по ненти змістової організації рекламного тексту. Увагу приділено прагматичній 
орієнтації досліджуваних текстів, їх спонукальним можливостям. Акцентована 
необхідність комплексного підходу до вивчення рекламних текстів, його антро
по центрична спрямованість, що передбачає залучення можливостей різних наук: 
теорії комунікації, лінгвістичної прагматики, перлокутивної лінгвістики, соціо, 
психолінгвістики та ін.
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Постановка проблеми. Одна з важливих відмінностей реклами від інших 
форм комунікації полягає в тому, що вона відбувається у несприятливих, часто 
«екст ремальних» умовах. Тому рекламні тексти є унікальним матеріалом для вив-
чення функціонування мовних механізмів та комунікативних стратегій у своє рід-
них умовах мовної взаємодії. Специфіка рекламного тексту змушує ви хо дити за 
ме жі суто лінгвістичного аналізу. Виявлення змістових характеристик рек ламного 
текс ту безумовно вимагає звернення до можливостей інших, суміжних з лінг віс-
ти кою дисциплін. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Дослідження рекламного текс ту 
проводяться в різноманітних напрямах: аналіз психологічного впливу [1–6]; лінг-
вістика тексту [7–12]; культорологічні аспекти підготовки рекламних про дук тів 
[13–15]; диференціація текстів згідно з каналами рекламування [16–21]. Вод но  час 
кожен автор застосовує відповідні до мети та сфери інтересів підходи до вив -
чення. Текст реклами не може розумітися тільки як послідовність знакових оди-
ниць. Для нього більш суттєва категорія цілісності (смислова і комунікативна 
єд ність). «...Поняття “рекламний текст” надто широке, а відповідно у значній мірі 
умов не, оскільки набір семантичних компонентів у текстах різних типів надто різ но-
манітний. Рекламний текст, окрім оцінних (характеристика рекламованого про дук-
ту), насичений і каузативними (причинно-цільовими) смислами, що, бу ду чи зміс-
то  вим прирощенням, визначає не тільки інформаційне багатство цих текстів, але й 
різ номанітність комунікативних установок» [22]. Тому для дос лі дження рекламних 
текс тів необхідно застосовувати комплексний підхід, що має антропоцентричну 
спря мованість і передбачає відображення особливостей діяль ності людини в мов-
лен ні. У доведенні цього положення і полягає основна мета статті. 
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Виклад основного матеріалу дослідження. Будучи елементом маркетингової 
комунікації, реклама покликана виконувати велику кількість функцій, зокрема 
економічну, виховну, естетичну тощо. Усе ж об’єднувальною, на наш погляд, є 
функ ція комунікативна, оскільки вона була і залишається первинною. На межі 
ХІХ–ХХ ст. поширеним було сприйняття реклами як одностороннього впливу 
рекламодавця на споживача, та в 30–50-ті роки ХХ ст. рекламу почали розглядати 
як двосторонню комунікацію, тобто спілкування, взаємовплив рекламіста та ре ци-
пієнта. Ще одна модель комунікації виникає тоді, коли науковці беруть до уваги 
стосунки не тільки адресанта й адресата, а й споживача з іншими споживачами. У 
цьому випадку реклама виконує функцію «комунікації для комунікації» [23, с. 25]. 
Тобто вона і сам рекламований об’єкт дають змогу особі-приймачу створити рек-
ламний простір, налагоджуючи комунікацію з іншими людьми, впливаючи на них; 
людина сама стає медіа [24, с. 377]. Отже, споживач є рекламістом, поширюючи 
інформацію про товар, послугу чи самого себе в певному колі осіб, адже доведено, 
що здійснення купівлі — це ідентифікація з власною особистістю: повідомлення 
про себе іншим. Психологи вважають, що люди купують товари чи послуги саме з 
урахуванням того, що можуть подумати, сказати про них інші [25]. 

З іншого боку, якщо аналізувати вплив соціального оточення рекламіста, то 
виявляється, що тут також формуються своєрідні норми і система оцінок, які ви-
зна чають характер реклами, її стильові особливості, моду на ідеї, засоби тощо. 
Отже, можна говорити про рекламу як про цілу систему комунікацій, що охоплює 
як суб’єктів не тільки безпосередньо рекламіста й споживача, а й їхнє соціальне 
оточення. 

Реклама має багато спільного з іншими формами комунікації. Зокрема, єдність 
двох основних функцій — інформативної та впливу — зближує її з пропагандою, 
адже реклама не просто описує властивості рекламованого продукту, а й активно 
впроваджує ідеї в життя та суспільну свідомість, закликає до дії. Від різних видів 
пропаганди реклама відрізняється насамперед тим, що прямо пропонує контакт 
з виробником (продавцем). Крім того, основне завдання реклами — просування 
товару чи послуги на ринку з метою отримання прибутку, тоді як для пропаганди 
це не характерно. 

Засоби масової комунікації не тільки поширюють рекламні повідомлення, 
а й стають джерелом творчих прийомів. Окремі автори розглядають рекламу як 
вид журналістської творчості [26–28]. З одного боку, чим більше рекламний текст 
подібний на журналістський матеріал, тим менше він викликає роздратуван ня у 
реципієнта, а з іншого, спочатку значну частину рекламних повідомлень го ту-
ва ли журналісти, що пристосували під рекламні завдання свій творчий досвід 
[29, с. 15]. Усе ж неправильним було б під час творення чи аналізу рекламного 
тексту відштовхуватися від еталонів публіцистичного, художнього чи інших ви-
дів текстів. На цьому наголошував Р. Г. Іванченко: «...до оцінки текстових дос-
тоїнств реклами не можна підходити тільки за мірками художнього, навіть біль-
ше — тільки за мірками і настановами літературного тексту... Художні, ділові, 
наукові, публіцистичні, драматичні тексти — зв’язані (дискурсивні). Рекламні ж 
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повідомлення можуть бути і незв’язаними, недискурсивними» [30]. Це питання 
також порушує Л. Г. Фещенко: «...достоїнства рекламного тексту визначають не 
художньо-зображальні надлишки чи вишуканість словесної форми (творче са-
мовираження), а точність, яскравість і доступність рекламного образу, різ но ма-
нітність і спрямованість асоціативних зв’язків, не вигадки, а композиція, що мак-
симально працює на комунікацію» [31, с. 26–27]. 

За І. Я. Балабановою, змістова структура рекламного тексту передбачає наяв-
ність трьох основних компонентів: інформаційного (пропозиціонального), оцін-
ного (модусного) і прагматичного [32]. Інформаційний компонент обов’язковий, 
хоча часто формально не представлений. Оцінний — елемент ефективної рек ла ми, 
тому більша частина сучасних рекламних повідомлень не обходиться без аксіо-
логічного елемента — оцінної лексики, фразеології, вторинної номінації. Та най-
більш значущим є фактор адресата, прагматична складова, що характеризує став-
лення мовця чи адресата повідомлення до описуваної знаком дійсності [33, с. 67]. 
Повністю поділяємо думку Т. А. ван Дейка, що під час аналізу процесу прагматичного 
розуміння обов’язково потрібно брати до уваги соціальний контекст, відповідні 
структури якого представлені у нашій свідомості. Водночас значущою є не стільки 
сама соціальна ситуація як така, скільки її інтерпретація або уявлення про неї 
учасників комунікації [34, с. 22]. Виразність лексики рекламних текстів досягається 
завдяки опорі на чуттєво-образні враження та асоціації реципієнта. Слово у рекламі 
асоціативне, образне, тому нас цікавить передусім внутрішня струк тура рекламного 
тексту. 

Текст зазвичай є двоплановою знаковою системою, що поєднує зовнішній бік 
(послідовність мовних одиниць) і внутрішній (семантику). Такий погляд збі гається 
з філософськими категоріями форми і змісту. Однак текст, як продукт мов лення, є 
об’єктом більш складним, оскільки виражає взаємодію внутрішнього та зовнішнього 
мовлення. Така подвійна природа тексту та відношення між рів нями зовнішньої та 
внутрішньої структур впливають на особливості його вив чення. Так, осмислення 
зовнішніх структур передбачає вивчення лексичних плас тів, граматичного, фоне-
тичного оформлення. Дослідження ж внутрішньої бу дови передбачає конотативно-
де нотативний аналіз, який дає змогу виявити ос нов ні і приховані значення та їх 
спів відношення. Саме приховані значення слів у текстах реклами потребують 
особ ливо ретельного дослідження, адже, за слова ми Ю. В. Черкашиної, «...текст 
є мов леннєво-мисленнєвим продуктом, який перший раз народжується в момент 
по рождення його автором і може переживати наступні народження при сприйнятті 
його реципієнтом. Відповідно, автор не тільки створює текст, але й певним чином 
прогнозує його сприйняття реципієнтом. Основне полягає в тому, щоби прогноз 
ав тора виявився правильним» [35, с. 209]. Саме здатність людей реагувати на внут-
рішню форму слів і виразів може використовуватись (і використовується) в рекламі 
для цілеспрямованого впливу на свідомість споживача повідомлення. 

Ю. К. Пирогова, що у своїх дослідженнях зосереджує увагу саме на імпліцитній 
інформації в рекламному повідомленні, виділяє кілька причин «привабливості» 
її експлуатації в тексті та вивчення. Передусім, на відміну від інформації, яка 
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міститься в повідомленні явно, імпліцитна зазвичай не усвідомлюється адресатом, 
вона діє в обхід аналітичних процедур опрацювання інформації. Тому адресат не 
схильний оцінювати її у певний спосіб, ставитися до неї критично чи сумнівати-
ся в ній. Окрім того, адресат сам виводить цю інформацію під час інтерпретації 
повідомлення, а не отримує її в готовому вигляді, тому переважно приймає її такою, 
якою вона є, і не шукає їй підтвердження. Інакше кажучи, дієвість інформації по-
лягає у складності її отримання [36]. Необхідність дослідження такої інформації 
можна підтвердити і відстежуючи під іншим кутом зору ефективність рекламного 
тексту. Зокрема, виникає велика кількість проміжних факторів, що визначають 
процес рекламної комунікації. У теорії комунікації ці фактори розглядаються 
як бар’єри чи фільтри, що є причиною виникнення різноманітних перешкод, які 
впли вають на ефективність сприйняття рекламного повідомлення. Серед таких 
пе решкод на особливу увагу заслуговують семантичні, основна причина яких — 
не однозначність інтерпретації цільовою аудиторією лінгвістичних особливостей 
текс ту, зокрема термінів та номенів. Тому необхідно говорити про певну єдину для 
комунікаторів систему зв’язку, яка може забезпечити адекватну інтерпретацію пе-
ре даваної інформації. 

Соціальна взаємодія людей є безперервним обміном інформацією, що здійс-
нюється за визначеним напрямом завдяки наявності комунікативного ланцюжка. 
А щодо комунікації як певної спрямованості обміну інформацією, то самі ко му-
нікативні процеси передбачають визначені знакові системи, що виступають за-
собом зв’язку [37, с. 30]. Слова (поняття) направляють слухача до певного пред-
мета завдяки тому, що слухач розуміє їх значення. Без смислового значення не 
могла б здійснюватися знакова функція і слова не мали б для людини предметного 
значення. Отже, знак відсилає до предмета, тобто має предметне значення лише за 
допомогою смислового значення [37, с. 31]. «Як засіб спілкування, мова виявляє 
ставлення мовця до навколишніх явищ матеріального і соціального середовища, 
його почуття й емоції... Ставлення носія мови до дійсності виражається в мові 
не тільки граматичними засобами, але і значеннями слів. Мовний колектив на-
діляє значення певною часткою емоційності, надає йому певного стилістичного 
забарвлення (сутність якого полягає у приєднанні оцінки до називної функції сло-
ва)» [38, с. 4]. Завдяки мовним засобам реклама намагається пов’язати емоції ре-
ци пієнта з рекламованим об’єктом. Вивчення семантики рекламних текстів сприяє 
виявленню ефективності окремих засобів упливу на цільову аудиторію. Знання і 
використання понять теорії комунікації дає змогу краще зрозуміти процеси ефек-
тивного передавання інформації. 

Розглядаючи комунікативну організацію рекламного тексту, важливо вра хо-
ву вати характер і поведінку знакових одиниць у реальних умовах спілкування, 
тоб то в специфічних соціальних, мовленнєвих ситуаціях. Із розвитком рекламних 
технологій увага зосереджується на використанні мовних засобів як важелів впли-
ву на адресата. Текст реклами виражено прагматично спрямований, адже без по-
середньою ціллю, яку має реклама, є передавання саме прагматичної інформації. 
Прагматикою рекламного тексту є індивідуальне ціннісне значення рекламного 
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повідомлення з погляду того, кому воно призначене. Це той практичний смисл 
рекламної інформації, який може мати спонукальну силу і породжувати активність — 
наголошує Т. І. Краско [39, с. 75]. У межах такого підходу вивчають рекламні тексти 
І. Мойсеєнко [40], Є. Коваленко [41], С. Гузенко [42] та ін. Зокрема, Т. Лів шиц вважає, 
що «прагматична спрямованість досліджень рекламного тексту доз воляє розглядати 
різноманітні мовні і немовні засоби впливу на реципієнта з точ ки зору їх доцільності 
для досягнення комунікативного наміру укладача тексту» [43, с. 16].

Спрямованість рекламного тексту на комунікативний процес акцентує ува-
гу на прагматиці, адже прагматична орієнтація рекламного тексту полягає у не-
обхідності спонукати адресата до відповідних дій, зокрема до зміни ставлення до 
об’єкта рекламування (спонукання до купівлі). Ступінь ефективності рекламної 
комунікації визначається тим, наскільки вдалася ця дія. Водночас надзвичайно 
важливим є врахування соціологічних параметрів. Так звану комунікативну (іло-
ку тивну, прагматичну) силу має не речення і не висловлювання. Це мовець вкладає 
в це висловлювання саме зараз і тут свою комунікативну енергію. Адресат по-
винен не тільки сприйняти висловлювання, а й здійснити його смислову ін терп-
ретацію, розкрити закладену мовцем авторську інтенцію [44]. «Правильне визна-
чення ілокутивної цілі рекламного повідомлення і вибір того чи іншого типу акту 
мовлення для її реалізації сприяє успішності рекламної комунікації, реалізації 
комунікативної стратегії рекламодавця і, як наслідок, досягненню перлокутивного 
ефекту реклами» — зазначає К. С. Іванова [45, с. 97]. Прагмалінгвістика охоп-
лює велику кількість проблем, що мають тривалу історію вивчення в межах сти-
лістики, комунікативного синтаксису, теорії комунікації та функціональних сти лів, 
соціолінгвістики, психолінгвістики, теорії дискурсу тощо. Адже в її основі прин-
цип використання мови в різних комунікативних ситуаціях і прагматичної ком пе-
тен ції мовців. 

Висновки. Отже, для створення семантичної бази рекламного тексту, а також 
його дослідження необхідна орієнтація на особливості реципієнта. Тому вважаємо, 
що адекватним підходом до вивчення такого складного явища, як рекламний текст, 
може бути інтегрований підхід, побудований на базі теорії комунікації, лінг віс тич-
ної прагматики, перлокутивної лінгвістики, соціо- та психолінгвістики. 
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Researching of advertising texts are conducted in various directions: analysis of 
psychological impact, linguistics of the text, cultural aspects of creation, etc. Some 
authors consider advertising even as a form of journalistic creativity. However, it would 
be incorrect to start from the standards of nonfiction, fiction or other types of texts 
during creating or analysing promotional text. Advertising text cannot be considered 
as a sequence of characters only. For such text category of integrity (semantic and 
communicative unity) is more essential. The dual nature of advertising text (the interaction 
of internal and external structures) influences the features of its study. External structures 
involve the study of lexical layers, grammatical, phonetic components. Studying the 
internal structure of the ad text involves a connotativedenotative analysis that reveals 
the underlying and hidden values and their relationships. The hidden meanings of 
words in promotional texts require special study. When considering the communicative 
organization of advertising text, it is important to take into account the nature and 
behaviour of sign units in real communication conditions, i.e. in specific social, speech 
situations. The focus of the studied text on the communicative process emphasizes 
pragmatics, since the pragmatic orientation of the advertising text is to encourage the 
recipient to take appropriate actions (purchase of the advertised product). The degree 
of effectiveness of advertising communication is determined by how well this action has 
been achieved. At the same time, it is very important to take into account sociological 
parameters. The communicative power has neither sentence nor expression. It is the 
recipient who puts their energy into this expression. Therefore, to create a semantic base 
of advertising text, as well as its research requires orientation on the features of the 
recipient. So we believe that an integrated way based on communication theory, linguistic 
pragmatics, perlocurial linguistics, sociopsycholinguistics, may be an adequate method 
to studying such a complex phenomenon as advertising text.

Keywords: advertising text, communication, recipient, pragmatics.
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