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ВСТУП

Актуальність кваліфікаційної  роботи зумовлена  потребою 

комплексного аналізу сучасних рекламних текстів. Сучасна реклама – зокрема 

комерційна – один із найбільш дієвих, ефективних, часто використовуваних 

засобів впливу на свідомість, світогляд, поведінку потенційного покупця як 

адресата. Основна прагматична настанова рекламного тексту – забезпечити та 

розширити попит на конкретні товари / послуги / інформацію з боку аудиторії 

споживачів.  Реалізовувана  вона  за  допомогою  сукупності  вербальних  і 

невербальних компонентів рекламного тексту.

Мета  кваліфікаційної  роботи –  здійснити  комплексний 

лінгвопрагматичний  аналіз  сучасних  рекламних  текстів  комерційного 

характеру, зокрема їх вербальних та невербальних компонентів.

Завдання:

 подати основні визначення сучасної реклами й рекламного тексту;

 проаналізувати типологію сучасних рекламних текстів;

 описати  основні  методи  та  методики  лінгвопрагматичного  аналізу 

сучасних рекламних текстів;

 проаналізувати  ключові  структурно-вербальні  компоненти  сучасного 

рекламного тексту (словоформи та невербальні компоненти);

 здійснити лінгвопрагматичний аналіз ряду сучасних рекламних текстів 

комерційного характеру.

Новизна  дослідження зумовлена  тим,  що  здійснено  спробу 

комплексного лінгвопрагматичного  аналізу  сучасних  рекламних  текстів 

комерційного характеру (зокрема їх вербальних та невербальних компонентів) 

за  алгоритмом,  який  враховує  елементи  контент-аналізу,  дискурсивного 

аналізу, когнітивного аналізу, лінгвокультурного аналізу.

Матеріал  дослідження становлять  40 зразків  рекламних  текстів 

комерційного характеру,  дібраних з  офіційних інтернет-сторінок компаній, 

фірм, магазинів тощо.
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Об’єкт дослідження – лінгвопрагматика сучасної комерційної реклами; 

предмет –  специфіка  її  вербальних  і  невербальних  компонентів  в  аспекті 

здійснюваного на потенційного споживача впливу.

Методи  дослідження:  контент-аналіз (з  метою  виокремлення  та 

фіксації  певних  мовних  засобів  і  графічних  елементів  у  досліджуваних 

текстах); дискурсивний аналіз (задля визначення взаємозв’язку між мовним та 

екстралінгвальним аспектами досліджуваного тексту);  когнітивний аналіз (з 

метою  визначення  концептуальної  складової  досліджуваного  тексту); 

лінгвокультурний аналіз (для виокремлення культурно значущих елементів 

досліджуваного  тексту).  Усі  ці  методи  є  частиною  комплексно 

застосовуваного лінгвопрагматичного аналізу як спеціального у роботі.

Теоретичне значення дослідження полягає у спробі формулювання й 

апробації  алгоритму  комплексного  лінгвопрагматичного  аналізу  сучасних 

рекламних текстів комерційного характеру; практичне значення – в аналізі 

нових і актуальних зразків комерційних рекламних текстів, які однозначно 

мали ефективний вплив на потенційного споживача як їх адресата.

Апробація кваліфікаційної роботи: участь у ІІ Міжнародній науково-

практичній  конференції  «Пріоритетні  напрями  філологічних,  

лінгводидактичних  і  соціальнокомунікаційних  досліджень» (м. Херсон, 

Україна,  28-29 листопада  2024 року)  з  публікацією  тез  на  тему 

«Лінгвопрагматична специфіка реклами».

Структура  роботи:  складається  зі  вступу,  3-х розділів,  висновків, 

списку використаної літератури, додатку.
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Розділ 1. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЙНІ АСПЕКТИ ДОСЛІДЖЕННЯ 

РЕКЛАМИ

1.1. До проблеми визначення реклами й рекламного тексту

Сучасна реклама – це ефективний інструмент впливу на потенційного 

споживача  (адресата),  що  трансформує  погляди,  модифікує  свідомість, 

скеровує поведінку особистості. Ключове завдання комерційної реклами (яка є 

предметом  нашого  студіювання)  –  забезпечити  попит  на  певні  товари / 

послуги / інформацію тощо та максимально збільшити кількість потенційних 

покупців / клієнтів / споживачів. Саме в цьому суть прагматичної настанови 

сучасної  реклами,  яка  реалізовувана  через  її  комунікативну  стратегію: 

інформування,  переконання,  вплив  (раціональний  /  емоційний),  примус 

(безпосередній  /  опосередкований)  вибрати  рекламовану  продукцію  / 

послугу / інформацію.

Особливістю сучасної рекламної комунікації є тенденція до лаконічного 

використання,  економії  мовних  засобів,  що  пояснює  цілеспрямоване 

застосування  копірайтерами  (авторами  рекламних  текстів)  й  графічними 

дизайнерами (авторами візуальної  складової  реклами)  таких  лінгвістичних 

конструкцій  (вербальних  компонентів)  і  графічних  засобів  (невербальних 

компонентів), які безпосередньо й швидко здатні впливати на потенційного 

споживача (адресата).

Відтак, посилення ролі комерційної реклами в сучасному світі пояснює 

активізацію  зацікавленості  процесом  студіювання  цього  суспільного 

феномена серед різних науковців. Зокрема, мовознавці спочатку акцентували 

увагу на мовностилістичних особливостях реклами, наразі ж актуальними є 

проблеми, пов’язані із лінгвопрагматичними аспектами рекламного тексту,  з-

поміж яких питання забезпечення й реалізації вербального та невербального 

впливу  на  адресата  (потенційного  споживача)  залишається  недостатньо 

дослідженим у лінгвістиці.  Серед ключових теоретичних праць для нашого 
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дослідження  варто  відзначити  такі:  О. Арешенкова,  С. Бибик,  Н. Бутенко, 

С. Гузенко, О. Зелінська, В. Зірка та ін.

Лінгвопрагматика  реклами  має  враховувати  здобутки  більшості 

основних гуманітарних галузей науки: філософії, культурології,  психології, 

соціології,  політології,  маркетингу,  журналістики,  лінгвістики.  Для  нашої 

роботи ключовими з цього переліку є лінгвістика, маркетинг, психологія. Так, 

саме остання сформувала механізм впливу реклами на  мовну особистість: 

привернення  уваги → виклик  інтересу → збудження  бажання → 

аргументування на користь товару / послуги / інформації → приведення до 

рішення  зробити  покупку  /  скористатися  послугою  /  ознайомитися  з 

інформацією тощо.

Щоб ефективно дослідити й навчитися користуватися цим механізмом, 

важливим  є  сформулювати  розуміння  суті  сучасної  реклами,  зокрема 

комерційної.

Серед найбільш застосовуваних дефініцій реклами:

1) інформація про особу / товар, поширена в будь-якій формі та в будь-

який спосіб і призначена сформувати або підтримати обізнаність споживачів 

реклами та їх інтерес щодо таких особи / товару [27];

2) популяризація  товарів,  видовищ,  послуг  для  привернення  уваги 

покупців, споживачів, глядачів, замовників; поширення відомостей про кого-, 

що-небудь  задля  створення  популярності;  плакат,  оголошення,  що 

використовуються як засіб привернення уваги покупців, споживачів, глядачів, 

замовників [36, с. 493];

3) популяризація товарів, видовищ, послуг і т.ін. з метою привернути 

увагу  покупців,  споживачів,  глядачів,  замовників  і  т.ін.;  поширення 

відомостей про кого-, що-небудь для створення популярності; плакат, об’ява і 

т.ін., що використовуються як засіб привертання уваги покупців, споживачів, 

глядачів, замовників і т.ін. [37];
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4) будь-яка форма неособистої пропозиції та просування комерційних 

ідей, товарів, послуг коштом чітко визначеного замовника; рекламна справа; 

публікація рекламних повідомлень у пресі [30, с. 144];

5) популяризація товарів, видовищ, послуг за допомогою преси, радіо, 

телебачення,  плакатів,  світлових  стендів,  оголошень  тощо;  поширення 

відомостей про кого-небудь, про щось задля популяризації [35, с. 579].

О. Арешенкова  визначає  рекламне  повідомлення  як  особливу  форму 

комунікації,  наголошуючи  на  його  лінгвопрагматичній  специфіці: 

«Функціональна роль мовних засобів впливу в рекламних текстах зумовлена 

комунікативною  та  апелятивною  функціями  мови,  які  є  базовими  для 

рекламного  тексту.  Інакше  кажучи,  адресуючи  рекламний  текст  до 

потенційного  покупця,  копірайтер  установлює  комунікативний  зв’язок  зі 

споживачем» [2, с. 13]. Таким чином, реклама – це особливий вид масової 

комунікації,  зорієнтований здебільшого на переконання, вплив або примус 

вибрати (купити) об’єкт рекламування. Комунікативний акт між адресантом та 

реципієнтом  відбувається  за  моделлю:  автор  реклами  кодує 

інформацію → копірайтер  створює  текст  реклами → адресант  ініціює 

відправлення  повідомлення  до  дистанційного  адресата → споживач  зазнає 

певного  впливу  з  боку  рекламного  тексту  та → реагує  на  прагматичну 

настанову реклами [Там само, с. 26].

С. Бибик  стверджує,  що  «реклама  –  це  одна  із  соціальних  сфер,  де 

природна мова та невербальні засоби спілкування використовуються задля 

комунікативного впливу» [12, с. 325].

Н. Бутенко тлумачить поняття реклами як повідомлення про товари / 

послуги, що поширюються за допомогою засобів масової інформації (ЗМІ), 

комунікацій задля впливу на реципієнта. Реклама, з одного боку, інформує про 

товар,  з  іншого,  –  через переконання та навіювання чинить на реципієнта 

емоційно-психічний вплив [17, с. 3].

В. Зірка описує рекламу як повідомлення правдоподібного характеру з 

особливою внутрішньою організацією мовних одиниць,  які  орієнтовані  на 
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конкретну  вигоду  психологічної,  матеріальної,  іміджевої  чи  якоїсь  іншої 

властивості та які породжують механізм імперативного впливу на індивідів. 

Реклама  має  характер  багатогранного  суспільного  явища,  якому  властиві 

специфіка зв’язків із реальним світом, із людиною, з її мовною свідомістю. Це 

дає підставу визначити рекламу як феномен ХХ – початку ХХІ ст. Реклама – це 

частина культури; це спресований образ сучасності, що акумулює почуття і 

досвід усього суспільства. Реклама має оперативний, тактичний характер, вона 

не повинна давати підстави для сумніву в товарі, а повинна забезпечити чітку 

відмінність  товару  від  інших  йому  подібних,  його  перевагу,  потужну 

споживчу привабливість [29, с. 10-11].

Т. Примак  кваліфікує  рекламу  як  платну  неперсоніфіковану  форму 

інформаційного впливу на споживача,  метою якого є  формування мотивів 

купівлі товарів [33, с. 13].

Б. Обритько  визначає  рекламу  як  друковане,  рукописне,  усне  або 

графічне  повідомлення  про  особу,  товари,  послуги  або  суспільний  рух, 

відкрито опубліковане рекламодавцем й оплачене, що має на меті збільшення 

обсягів  збуту,  розширення  клієнтури,  одержання  голосів  або  суспільної 

підтримки [32, с. 5].

Ф. Джефкінс стверджує,  що реклама –  це  найпереконливіший спосіб 

інформування  потенційних  споживачів  про  певні  товари  /  послуги  задля 

продажу [23, с. 10, 34].

Важливим  є  власне  лінгвістичне  визначення  реклами  й  рекламних 

текстів. Рекламні тексти – специфічні «продукти» мас-медійного простору, 

який вимагає особливого виокремлення в системі функційних мовних стилів.

Багато  лінгвістів  тексти  реклами  відносять  до  так  званого 

інформаційного стилю (Д. Баранник, С. Бибик, І. Білодід, Т. Добросклонська, 

О. Зелінська,  З. Партико,  О. Пономарів  та ін.),  чому  сприяють  виконувані 

ними  функції:  апелятивна  (привернення  уваги  адресата  до  повідомлення, 

вплив на споживача, аргументація необхідності придбати товар / скористатися 

послугою /  ознайомитися  з  інформацією)  та  інформативна  (надання  нової 
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інформації  про  товар  /  послугу  тощо).  О. Арешенкова  ж  наголошує  на 

необхідності  віднесення  різних  рекламних  текстів  до  різних  підстилів: 

«Зауважимо, що рекламні тексти інформаційно-ділового типу, у яких адресат 

довідується тільки про об’єкт рекламування, місце знаходження, час, ціну, 

умови  придбання,  контактні  відомості,  технічні  характеристики  товару, 

інструкції використання та ін., відносимо до офіційно-ділового стилю; різні 

форми  політико-агітаційної  пропаганди,  рекламні  статті,  консультації, 

репортаж, інтерв’ю тощо – до публіцистичного функціонального стилю» [2, 

с. 23].

Власне рекламний текст – це основний засіб інформування й впливу 

(причому  саме  останній  часто  виконує  вирішальну  роль  для  кваліфікації 

такого  тексту  саме  як  рекламного,  а  не,  припустімо,  публіцистичного)  на 

адресата задля продажу товару / послуги / інформації. Зокрема, у прагматичній 

лінгвістиці  саме  інформативність  і  вплив  на  реципієнта  є  основними 

комунікативними законами. За словами Л. Мацько для реклами значущими є 

два  види  інформації:  основна  /  предметно-логічна (зміст  повідомлення, 

іменування  осіб,  предметів,  речей,  явищ  дійсності  й  понять  про  них, 

взаємозв’язків і відношень між ними – у «полотні» рекламного тексту це опис 

характеристик,  властивостей,  переваг  пропонованих  товарів  /  послуг  / 

інформації, умов їх отримання);  додаткова, яка виникає у процесі мовного 

спілкування, що залежить від умов, ситуацій комунікації, ставлення мовця до 

предмета обговорення та адресата, від його соціального стану, ролей мовців, 

специфіки світовідчуття  і  сприймання,  естетичних ідеалів,  смаків  тощо (у 

«полотні»  рекламного  тексту  забезпечується  перш  за  все  за  допомогою 

невербальних,  аудіовізуальних  компонентів).  З  поняттям  інформації  тісно 

пов’язані  способи  кодування,  канали  зв’язку,  питання  кодування  / 

декодування тексту [31, с. 178-179].

Серед інших визначень рекламного тексту:
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 повідомлення  про  предмет  реклами,  у  якому  реалізується 

комунікативно-прагматична  мета  –  придбати  рекламований  товар  / 

скористатися пропонованою послугою [2, с. 26];

 закінчене  висловлювання  з  визначеною  формальною  і  змістовою 

структурою,  що  виконує  роль  комунікативного  повідомлення  з 

інформацією  про  предмет  реклами,  з  позитивною  прагматичною 

настановою спонукати адресата до активної дії – придбати цей товар [12, 

с. 326];

 вербалізований компонент реклами, який за допомогою мовних засобів 

передає позитивну інформацію про об’єкт рекламування та, відповідно, 

формує модальність адресата й відправника [16, с. 5];

 завершене повідомлення, що має певну цілеспрямованість і прагматичну 

настанову [20];

 функціонально  організоване  екстралінгвальними  та  лінгвальними 

знаками повідомлення, зосереджене на ситуації рекламного спілкування 

задля  формування  сприятливих  і  прагматичних  моделей  соціальної 

поведінки [29, с. 12] та ін.

Кваліфікаційними  ознаками  рекламного  тексту  є  такі  [Там  само]: 

додатковість (рекламний текст, як правило, конкретизують додатково або 

графічне,  або  відеозображення,  або  те  й  те  одночасно);  ієрархічність 

(рекламний  текст  може  включати  інформацію  кількох  різних  ступенів 

важливості);  інструктивність (рекламний  текст  описує  механізм  дій 

реципієнта);  компактність (рекламний текст може бути охоплений одним-

єдиним поглядом реципієнта);  оцінність (у  рекламному тексті  підкреслені 

переваги  рекламованого  товару  /  послуги  /  інформації);  сигнальність (у 

рекламному  тексті  виділяють  фрази  з  високоефективним  впливом,  які 

виражають модальність усього повідомлення).

О. Арешенкова виокремлює комунікативно-мовленнєві характеристики 

рекламного  тексту:  функціонують  у  сфері  масової  комунікації  та 

поширюються за допомогою ЗМІ; спрямовані  на інформування і  вплив на 
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споживачів;  конкретні,  прагматичні,  переконливі  за  змістом;  у  викладі 

інформації є чіткими, стислими; основною формою існування є комерційні 

повідомлення  інформативного,  переконувального  та  нагадувального 

характеру;  належать  до  інформаційного  стилю,  маючи  статус  окремого, 

рекламного підстилю [2, с. 26].

1.2. Типологія рекламних текстів

Оскільки  сучасна  комерційна  реклама  –  надзвичайно  складне  та 

специфічне явище, вона має різні типологічні класифікації.

Основними диференційними параметрами сучасної реклами загалом є 

такі:

1) за об’єктом рекламування: реклама товару; фірми; послуги; ідеї;

2) за сферою застосування: соціальна; політична; релігійна; комерційна;

3) за  формою:  медійна  (рекламні  повідомлення  в  друкованих  та 

електронних  ЗМІ);  зовнішня  (рекламні  оголошення  на  зовнішніх  носіях); 

друкована (спеціалізовані друковані видання);

4) за способом передавання рекламної інформації: реклама у ЗМІ; пряма 

реклама; реклама на місці продажу; особиста реклама;

5) за типом: масова; індустріальна; торговельна; роздрібна; фінансова; 

контактна; кадрова;

6) за адресатом: для масового споживача / для спеціаліста; масова (не 

адресується  певному  контингенту)  /  селективна  (адресується  певній  групі 

покупців);

7) за  способом  аргументації:  раціональна  (звертається  до  розуму 

потенційного  покупця,  наводить  переконливі  аргументи);  емоційна 

(звертається до почуттів та емоцій); асоціативна; предметна; образна та ін.;

8) за засобом впливу: пряма / алегорична; «жорстка» / «м’яка»;

9) за метою повідомлення: інформативна (розповідає про новинку або 

новий  спосіб  використання  відомого  товару,  інформує  про  зміни  в  цінах, 
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описує послуги); переконувальна (стимулює до негайного придбання товару); 

нагадувальна (підтримує в пам’яті споживача інформацію про те, що такий 

товар  існує,  про  його  характеристики,  переваги,  місце  придбання); 

порівняльна  (укріплює  переваги  товару  за  рахунок  порівняння  його  з 

аналогічним, однієї марки з іншою або одразу з кількома марками в рамках 

певного товарного класу); підкріплювальна (намагається запевнити покупців у 

правильності  зробленого  ними  вибору);  іміджева  (формує  довготривалий 

образ рекламованого об’єкта);

10) за  охопленням  споживацької  аудиторії:  міжнародна  (на  ринках 

зарубіжних країн); національна (обмежена вітчизняним ринком); регіональна 

(спрямована на ринок певного регіону); місцева (розрахована на споживачів 

конкретного міста чи району) [2, с. 12-13].

Саме  цю  класифікацію  ми  приймаємо  в  роботі  за  базову,  дещо  її 

доповнивши, акцентуючи увагу на вербальному та невербальному наповненні 

комерційних рекламних текстів.

За способом передавання інформації в рекламному тексті розмежовують 

комунікацію  вербальну  та  невербальну.  Ця  диференціація  випливає  з 

визначення комунікації як акту спілкування за участі знаків, метою якого є 

передавання повідомлення незалежно від способу й намірів.

Вербальна  комунікація  –  це  цілеспрямована  лінгвопсихоментальна 

діяльність співрозмовників у процесі  інформаційного обміну та впливу на 

реципієнта  за  допомогою  природномовних  знаків.  Вплив  зазвичай  має  за 

завдання коригування поточної  поведінки адресата,  видозміну структур та 

сценаріїв його свідомості, психологічного стану, оцінок дійсності тощо [34, 

с. 552-553].  Невербальна  комунікація  –  це  взаємодія  між  учасниками 

спілкування  за  участі  невербальних  і  паравербальних  засобів  [10,  с. 84]; 

передавання  почуттів,  відчуттів  і  емоцій,  які  неможливо  й  недоцільно 

оформляти словесно; процес інформування, взаємодії, формування власного 

образу,  уявлення  про  співрозмовника,  здійснення  впливу  на  інших людей 

невербальними засобами тощо.
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О. Арешенкова наголошує на необхідності використання в комерційній 

рекламі  вербального  та  невербального  компонентів  з  метою  якомога 

ефективнішого забезпечення її лінгвопрагматичної мети: «Жорсткі фінансові 

умови як один з екстралінгвальних чинників реклами вимагають максимальної 

компресії  повідомлення,  особливої  щільності  змісту,  частина якого або не 

вербалізується, або символізується. Тому особливістю реклами є поєднання 

вербального  блоку  та  невербальних  компонентів:  візуально-графічних 

(шрифт,  колір,  художні  елементи,  просторово-композиційні  рішення, 

зображення,  відеоряд),  кінетичних  (жест,  поза,  міміка)  та  аудіальних 

(інтонація, ритм, аудіочастини реклами)» [2, с. 14-15].

Досліджувана  нами  комерційна  реклама  є  різновидом  масової 

комунікації.  Дослідники  визначають  у  цьому  аспекті  такі  її  основні 

характеристики:

 рекламна комунікація – це процес поширення рекламної інформації до 

кількісно  великих,  різних  за  складом  аудиторій  споживачів 

товарів / послуг за допомогою ЗМІ; рекламна комунікація забезпечує 

виконання  основних  функцій  комунікації  соціальної:  інформаційної 

(передавання інформації); експресивної (здатність передавати не лише 

змістовну, а й оцінну інформацію); прагматичної (здатність передавати 

комунікативні  настанови,  що  здатні  впливати  на  потенційного 

споживача (адресата)) [Там само, с. 16] ;

 масова  комерційна  реклама  створюється  за  особливими  законами, 

характерними для масовокомунікативного процесу, що відбувається в 

масштабах  суспільства,  має  семіотичний  характер,  є  організованим, 

систематичним спілкуванням,  яке здійснюється за  допомогою різних 

каналів комунікації; рекламна комунікація ґрунтується на поглибленому 

вивченні психології людей, їхніх потреб для забезпечення ефективного 

впливу [20];

 сучасний рекламний механізм, один із різновидів масової комунікації зі 

специфічними критеріями та параметрами якості [30, с. 77; 38, с. 6];
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 чітка  структурованість:  адресант  (особа / фірма / агенція,  що формує, 

продукує  рекламну  комунікацію,  відправник  рекламного  текстового 

повідомлення) і адресат (потенційний покупець / клієнт / споживач, що 

сприймає  інформацію,  яка  міститься  в  рекламному  текстовому 

повідомленні).  Варто  відзначити,  що  комуніканти  є  множинними, 

роз’єднаними  у  часопросторі.  Комерційний  рекламний  текст 

адресується аудиторії потенційних споживачів, яка є неоднорідною за 

складом,  поінформованістю,  соціально-економічними  параметрами 

та ін. Рекламна комунікація ділиться на фази: вербальне + невербальне 

кодування  (формування  концепції  рекламного  повідомлення)  → 

сприйняття  →  передавання  рекламного  звернення  →  взаємодія  [30, 

с. 77; 32, с. 63].

Оскільки з позиції лінгвопрагматики ключовим моментом є вплив на 

потенційного  споживача  реклами,  закцентуємо  на  різновидах  рекламних 

текстів,  у який він реалізується за допомогою різних засобів і  є різним за 

ступенем репрезентації: за способом впливу на споживача – рекламний текст-

нагадування  раціонального  призначення  та  рекламний  текст-переконання 

емоційного  змісту;  за  способом викладу  інформації  –  описові,  розповідні, 

монологічні / діалогічні, сюжетні / безсюжетні, пародійні.

Ю. Булик  пропонує  розлогу  класифікацію  рекламних  текстів:  1) за 

соціальною  спрямованістю:  комерційні  та  соціальні;  2) за  функційним 

призначенням: престижні та споживацькі; 3) за способом подання рекламної 

інформації: усні та письмові; 4) за метою: інформативні, переконувальні та 

нагадувальні; 5) за методом викладу рекламного матеріалу: описові, називні та 

статистичні; 6) за характером змісту: аргументовані та неаргументовані; 7) за 

формою подачі інформації: текст-діалог та текст-монолог; 8) за тематикою: 

рекламний текст про одяг, косметику, їжу, навчання тощо; 9) за гендерними 

особливостями: чоловічі та жіночі; 10) за охопленням території: міжнародні, 

національні та регіональні;  11) за способом передачі оцінної інформації  та 

характером емоційного впливу: раціональні та емоційні [16, с. 6].
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С. Гузенко  розмежовує  рекламні  тексти  [19]  на:  інформативні,  що 

формуються з обов’язкових компонентів (ім’я адресанта, ім’я адресата, назва 

товару,  дія  отримувача)  і  мають  за  мету  поінформувати  потенційного 

споживача  про  товари  /  послуги  /  відомості  (вплив  на  реципієнта 

мінімізований);  сугестивні,  які  утворюються  з  обов’язкових  та 

факультативних компонентів (ім’я адресанта, ім’я адресата, назва товару, дія 

отримувача  та  відправника  повідомлення,  назва  якостей товару /  послуги, 

вигода адресата)  –  мають прямий вплив на споживача;  факультативні,  що 

включають  тільки  факультативні  компоненти  (дія  адресата,  назва  якостей 

товару  /  послуги,  вигода  споживача)  –  вплив  на  реципієнта  здійснюється 

приховано.

О. Зелінська  поділяє  рекламні  тексти  на  [28,  с. 5-6]:  фактологічні – 

мають раціональний характер, інформують реципієнта (про сам рекламований 

об’єкт,  із  чого він складається,  у  чому полягає  послуга тощо);  копірайтер 

переконує  в  перевагах  товару  /  послуги  /  інформації,  концентруючись  на 

фактах,  найважливіших для потенційного споживача; образні – виражають 

відомі  факти несподіваним способом,  створення образу,  здатного  буденну 

інформацію  показати  під  свіжим,  несподіваним  кутом  зору,  рельєфно 

демонструючи певну перевагу рекламованого об’єкта; в основі творчої ідеї 

тексту – імідж рекламованого предмета, тобто цілеспрямовано сформований 

образ  (його  мета  –  позитивно  налаштувати  реципієнта  і  створювати 

мотиваційний стимул);  емотивні  –  мають особливу виразність  (експресію) 

повідомлення, що апелює до емоцій адресата, змушуючи відчувати радість, 

інтерес, задоволення, розпач тощо.
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1.3. Методи та методики лінгвопрагматичного аналізу рекламних 

текстів

Лінгвопрагматичний аналіз рекламних текстів, застосовуваний у роботі, 

включає елементи:

 контент-аналізу  (виокремлення  та  фіксація  певних  мовних  засобів  і 

графічних елементів у досліджуваних текстах);

 дискурсивного  аналізу  (визначення  взаємозв’язку  між  мовним  та 

екстралінгвальним аспектами досліджуваного тексту);

 когнітивного  аналізу  (визначення  концептуальної  складової 

досліджуваного тексту);

 лінгвокультурного  аналізу  (виокремлення  культурно  значущих 

елементів досліджуваного тексту).

Наш алгоритм лінгвопрагматичного аналізу рекламних текстів має за 

основу  параметризацію  їх  змісту  й  візуального  наповнення  за  різними 

критеріями від О. Арешенкової (див. 1.2) і включає такі пункти:

1) за об’єктом рекламування: реклама товару; фірми; послуги; ідеї;

2) за сферою застосування: соціальна; політична; релігійна; комерційна;

3) за  формою:  медійна  (рекламні  повідомлення  в  друкованих  та 

електронних  ЗМІ);  зовнішня  (рекламні  оголошення  на  зовнішніх  носіях); 

друкована (спеціалізовані друковані видання);

4) за способом передавання рекламної інформації: реклама у ЗМІ; пряма 

реклама; реклама на місці продажу; особиста реклама;

5) за типом: масова; індустріальна; торговельна; роздрібна; фінансова; 

контактна; кадрова;

6) за адресатом: для масового споживача / для спеціаліста; масова (не 

адресується  певному  контингенту)  /  селективна  (адресується  певній  групі 

покупців);
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7) за  способом  аргументації:  раціональна  (звертається  до  розуму 

потенційного  покупця,  наводить  переконливі  аргументи);  емоційна 

(звертається до почуттів та емоцій); асоціативна; предметна; образна та ін.;

8) за засобом впливу: пряма / алегорична; «жорстка» / «м’яка»;

9) за метою повідомлення: інформативна (розповідає про новинку або 

новий  спосіб  використання  відомого  товару,  інформує  про  зміни  в  цінах, 

описує послуги); переконувальна (стимулює до негайного придбання товару); 

нагадувальна (підтримує в пам’яті споживача інформацію про те, що такий 

товар  існує,  про  його  характеристики,  переваги,  місце  придбання); 

порівняльна  (укріплює  переваги  товару  за  рахунок  порівняння  його  з 

аналогічним, однієї марки з іншою або одразу з кількома марками в рамках 

певного товарного класу); підкріплювальна (намагається запевнити покупців у 

правильності  зробленого  ними  вибору);  іміджева  (формує  довготривалий 

образ рекламованого об’єкта);

10) за  охопленням  споживацької  аудиторії:  міжнародна  (на  ринках 

зарубіжних країн); національна (обмежена вітчизняним ринком); регіональна 

(спрямована на ринок певного регіону); місцева (розрахована на споживачів 

конкретного міста чи району);

11) за характером вербального наповнення;

12) за характером невербального наповнення.
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Розділ 2. СТРУКТУРНО-ВЕРБАЛЬНІ КОМПОНЕНТИ РЕКЛАМНОГО 

ТЕКСТУ: ФУНКЦІЇ КОМПОНЕНТІВ

2.1. Складники – словоформи

Прагматичний  вплив  рекламного  тексту  на  потенційного  споживача 

забезпечуваний  в  основному  за  допомогою  його  ключових  слів.  Ключові 

слова – це  такі  структурно-семантичні  компоненти  рекламного  тексту 

(концентруються як на початку тексту – наприклад, у заголовку, у першому 

абзаці тощо; так і супроводжують кожну його мікротему), що залучають та 

зосереджують  увагу  потенційного  покупця / споживача / клієнта  на 

рекламному  повідомленні.  Правильно  використані  ключові  слова 

забезпечують  просування  вище  у  пошукових  запитах  рекламованих 

товару / послуги / інформації і, як наслідок, швидку та ефективну їх реалізацію 

серед аудиторії.

Можна  виокремити  кілька  тематичних  груп  типових  для  рекламних 

текстів ключових слів.

1 група. Ключові слова, які описують вигоду для адресата рекламного 

тексту:

Акція – дія / діяльність  виробника / компанії / фірми,  спрямовані  на 

швидку реалізацію великої кількості продукції; продаж товарів, які вже не 

користуються  належним  попитом;  презентацію  нового  продукту  на 

комерційному ринку; збільшення кількості покупців до торговельного центру 

шляхом систематичних акційних кампаній на різні товари (зазвичай, це стає 

вигідною співпрацею між організацією та покупцем: компанія може отримати 

швидкий прибуток з  продажу,  учасник пропозиції – вигідну (низьку)  ціну, 

подарунок та ін.) [2, с. 81-82]. Наприклад:
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Малюнок 1. Зразок рекламного тексту №1

Знижка – свідоме  й  прораховане  зменшення  вартості  рекламованих 

товару / послуги / інформації  з  метою  привернення  уваги  адресанта 

рекламного  тексту  та  викликання  в  нього  бажання якомога  скоріше ними 

скористатися. Наприклад:
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Малюнок 2. Зразок рекламного тексту №2

Пропозиція – зазвичай  така  вербальна  інформація  про  новий 

товар / послугу / інформацію,  яка  покликана  вперше  привернути  увагу 

адресанта  рекламного  тексту,  заохотити  його  до  придбання  того,  що 

рекламується;  або  ж  має  подібне  семантичне  наповнення  й  прагматичне 

призначення, що й лексема «акція». Наприклад:

Малюнок 3. Зразок рекламного тексту №3

Розпродаж – у текстах реклами ця лексема означає «продавати все», 

переважно за низькою ціною (через семантику «низька ціна» та «останній 

товар»  такий  акцентуатор  здійснює  ефективний  психологічний  вплив  на 

адресата,  а  отже,  спонукає  його  прискорюватися  у  виборі  (купівлі) 

рекламованого продукту) [2, с. 81]. Наприклад:
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Малюнок 4. Зразок рекламного тексту №4

Ціна – вартість  рекламованих  товару / послуги / інформації,  яка 

традиційно виступає одним із найбільш важливих пріоритетів для адресанта 

рекламного тексту, особливо, якщо є низькою. Наприклад:

Малюнок 5. Зразок рекламного тексту №5

Важливо, що зазначені ключові слова часто поєднувані з експресивно-

емоційними епітетами,  цифрами тощо.  Наприклад:  акція  «3 + 1»,  знижка 

-20%, супер пропозиція, великий розпродаж, гаряча ціна тощо.

2 група. Ключові  слова,  які  описують  нові  і  потенційно  цікаві  для 

адресата рекламного тексту продукт / послугу / інформацію:

Новинка – щось нове, цікаве, ексклюзивне й точно вигідне (на думку 

адресанта) для адресата рекламного тексту. Наприклад:
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Малюнок 6. Зразок рекламного тексту №6

Інновація – за семантикою подібна лексема до «новинка», однак з боку 

адресанта рекламного тексту акцентується увага на використанні у процесі 

створення продукції / послуги / інформації саме новітніх технологій, якісних 

матеріалів, новітніх методів виготовлення тощо. Наприклад:

Малюнок 7. Зразок рекламного тексту №7

2.2. Складники – невербальні компоненти

Невербальними компонентами рекламного тексту традиційно є:
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 фон – основний колір, тон, на якому розташовано текст;

 шрифт – графічна форма літер, характер їх зображення в тексті;

 тематичні  зображення – графічні  елементи  (ілюстрації,  фото, 

символи, логотипи тощо), що супроводжують і підкріплюють текст.

Наприклад:

Малюнок 8. Зразок рекламного тексту №8
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Розділ 3. ЛІНГВОПРАГМАТИЧНИЙ АНАЛІЗ СУЧАСНИХ 

РЕКЛАМНИХ ТЕКСТІВ

3.1. Аналіз рекламного тексту №1

https://silpo.ua/

Малюнок 9. Зразок рекламного тексту №9

1) за  об’єктом  рекламування:  реклама  послуги  (онлайн-супермаркет 

«Сільпо»);

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за формою: медійна (рекламне повідомлення в Інтернеті);

4) за  способом  передавання  рекламної  інформації:  реклама  на  місці 

продажу (сайт супермаркета);

5) за типом: масова; торговельна;

6) за  адресатом:  для  масового  споживача;  масова  (не  адресується 

певному контингенту);

7) за  способом  аргументації:  раціональна  (звертається  до  розуму 

потенційного  покупця,  наводить  переконливі  аргументи);  емоційна 

(звертається до почуттів та емоцій);

8) за засобом впливу: пряма; «м’яка»;

https://silpo.ua/
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9) за метою повідомлення: інформативна (розповідає про новинку або 

новий  спосіб  використання  відомого  товару,  інформує  про  зміни  в  цінах, 

описує послуги); нагадувальна (підтримує в пам’яті споживача інформацію 

про  те,  що  такий  товар  існує,  про  його  характеристики,  переваги,  місце 

придбання); підкріплювальна (намагається запевнити покупців у правильності 

зробленого  ними  вибору);  іміджева  (формує  довготривалий  образ 

рекламованого об’єкта);

10) за  охопленням  споживацької  аудиторії:  національна  (обмежена 

вітчизняним ринком);

11) за  характером  вербального  наповнення:  специфічні  заголовки 

(Онлайн-супермаркет «Сільпо» – ваша зручна доставка продуктів додому;  

Все як в магазині, але зі зручним замовленням продуктів онлайн; Де працює  

доставка з «Сільпо»?; Як замовити доставку їжі та продуктів з улюбленого  

«Сільпо»?),  закличні / раціональні  лексеми  та  словосполучення  (тягати 

важкі  пакунки;  замовити  все  для  смакування,  готування  й  прибирання;  

великий асортимент товарів; кулінарні шедеври власної пекарні; отримуєте 

балобонуси; наступні покупочки; ексклюзивні акції; ще більше вигоди; зберемо 

для вас найкраще; з улюбленого супермаркету; чудова доставка продуктів), 

закличні речення-слогани (Доставка продуктів у будь-який куточок міста –  

найкраще  рішення…;  Наші  Смаковершники  оперативно  привезуть  все  

необхідне прямісінько до дверей.; Зокрема, Чорна п’ятниця – в «Сільпо» це 

справжнє  свято  знижок!  А  іноді  в  нас  буває  безкоштовна  доставка  

продуктів – реєструйтеся  в  мобільному  застосунку  або  на  сайті  та  

отримуйте такі пропозиції першими!; Замовлення на сайті чи в мобільному  

застосунку «Сільпо» – це ніби відвідати магазин м’яса, молочний магазин,  

пекарню, магазин кави і  чаю та ринок,  де можна купити свіжі овочі  та  

фрукти, не виходячи з дому. Оцініть всі зручності онлайн-послуг «Сільпо» – 

вам точно сподобається!);

12) за  характером  невербального  наповнення:  класичне  контрастне 

подання  реклами  (білий  фон,  чорний  текст  зі  збільшеними  заголовком  і 
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підзаголовками) + тематичне графічне зображення руки з кошиком продуктів, 

що тягнеться з гаджета (символізує онлайн-доставку їжі).

3.2. Аналіз рекламного тексту №2

https://www.atbmarket.com/

Малюнок 10. Зразок рекламного тексту №10

1) за об’єктом рекламування: реклама послуги (інтернет-магазин АТБ);

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за формою: медійна (рекламне повідомлення в Інтернеті);

https://www.atbmarket.com/
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4) за  способом  передавання  рекламної  інформації:  реклама  на  місці 

продажу;

5) за типом: масова; торговельна;

6) за  адресатом:  для  масового  споживача;  масова  (не  адресується 

певному контингенту);

7) за  способом  аргументації:  раціональна  (звертається  до  розуму 

потенційного  покупця,  наводить  переконливі  аргументи);  емоційна 

(звертається до почуттів та емоцій);

8) за засобом впливу: пряма; «м’яка»;

9) за метою повідомлення: інформативна (розповідає про новинку або 

новий  спосіб  використання  відомого  товару,  інформує  про  зміни  в  цінах, 

описує послуги); нагадувальна (підтримує в пам’яті споживача інформацію 

про  те,  що  такий  товар  існує,  про  його  характеристики,  переваги,  місце 

придбання); підкріплювальна (намагається запевнити покупців у правильності 

зробленого  ними  вибору);  іміджева  (формує  довготривалий  образ 

рекламованого об’єкта);

10) за  охопленням  споживацької  аудиторії:  національна  (обмежена 

вітчизняним ринком);

11) за характером вербального наповнення: специфічні заголовки (Які 

продукти ви можете вибрати онлайн в каталозі АТБ?; Де є магазини АТБ:  

огляд обласних центрів; Як працює ATБ доставка?),  закличні / раціональні 

лексеми та словосполучення (продовжує розвивати свою логістику, відкриває 

нові локації та покращує сервіс для покупців; гарантує якість і свіжість;  

доволі дешево та швидко; зручно оформити доставку; доступний самовивіз із  

супермаркету; низькі ціни та постійні акції), закличні речення-слогани (АТБ 

– мережа №1, розповсюджена в національному масштабі.; АТБ інтернет  

магазин – це один зі способів зекономити час і швидко отримати потрібні  

товари самовивозом або доставкою.; овочі й фрукти – смачне різноманіття  

корисних  вітамінів  і  мінералів  у  будь-яку  пору  року;  ковбаса  та  м’ясо  –  
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різноманіття виробів з різними способами виготовлення сподобається усім;  

Робіть покупки, не витрачаючи зайвого часу.);

12) за  характером  невербального  наповнення:  класичне  контрастне 

подання реклами (білий фон, чорний текст зі збільшеними підзаголовками) + 

тематичне графічне зображення кур’єра з фірмовим паперовим пакетом АТБ 

(символізує інтернет-доставку їжі).

3.3. Аналіз рекламного тексту №3

http://surl.li/tlntdz 

Малюнок 11. Зразок рекламного тексту №11

1) за об’єктом рекламування: реклама товарів (гіпермаркет Auchan);

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за формою: медійна (рекламне повідомлення в Інтернеті);

4) за  способом  передавання  рекламної  інформації:  реклама  на  місці 

продажу;

5) за типом: масова; торговельна;

6) за  адресатом:  для  масового  споживача;  масова  (не  адресується 

певному контингенту);

http://surl.li/tlntdz
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7) за  способом  аргументації:  раціональна  (звертається  до  розуму 

потенційного  покупця,  наводить  переконливі  аргументи);  емоційна 

(звертається до почуттів та емоцій);

8) за засобом впливу: пряма; «м’яка»;

9) за метою повідомлення: інформативна (розповідає про новинку або 

новий  спосіб  використання  відомого  товару,  інформує  про  зміни  в  цінах, 

описує послуги); нагадувальна (підтримує в пам’яті споживача інформацію 

про  те,  що  такий  товар  існує,  про  його  характеристики,  переваги,  місце 

придбання); підкріплювальна (намагається запевнити покупців у правильності 

зробленого  ними  вибору);  іміджева  (формує  довготривалий  образ 

рекламованого об’єкта);

10) за  охопленням  споживацької  аудиторії:  національна  (обмежена 

вітчизняним ринком);

11) за  характером  вербального  наповнення:  специфічні  заголовки 

(Auchan: магазин для тих, хто робить покупки з розумом; Тільки перевірений  

товар – на полицях Auchan; Чистота й порядок – наша жорстка норма, а не  

перевага;  У нас  ви  знайдете тільки  свіжі  продукти;  Усі  страви готової  

кулінарії ми готуємо зі свіжих продуктів; У нас працюють добрі, привітні  

люди),  закличні / раціональні  лексеми  та  словосполучення (стане  вашим 

надійним помічником у розумному шопінгу; крупульозно контролюємо якість  

кожного товару; справді найнижчі ціни; пишаємося кожним задоволеним  

клієнтом;  чітку  схему  співпраці  з  постачальниками;  славу  найбільш  

вимогливих і строгих партнерів; нашим високим стандартам якості; наші  

господарі  й  господині  кас),  закличні  речення-слогани  (Недорогі  товари 

засмучують вас своєю низькою якістю? Вам доводиться здійснювати марш-

кидок  за  адресами  декількох  магазинів,  щоб  купити  найкраще  за  

найвигіднішою ціною? Досить!  Ви  гідні  більшого.;  Ви  не  побачите  в  нас  

комах-шкідників, тому що їх у нас немає.; Ми постійно контролюємо якість  

продукції, щоб ви раділи своїм покупкам, приходячи додому.; Auchan – це не  

просто покупки! Це можливість знайти все необхідне під одним дахом, з  
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користю  й  задоволенням  провести  час  у  наших  великих,  просторих  

гіпермаркетах, зайти в бутикові галереї, побалувати себе та свою родину  

приємними  сюрпризами,  акціями  й  цікавими  пропозиціями!),  фактаж 

(експертів із лабораторій СЕС, ОВМ; продукції в лабораторіях ОВМ, СЕС і  

«Екомедсервіс»);

12) за  характером  невербального  наповнення:  класичне  контрастне 

подання реклами (сірий фон подекуди з графічним зображенням продуктів 

харчування,  чорний  текст  зі  збільшеними  підзаголовками)  +  тематичні 

картинки з поточними акційними пропозиціями.

3.4. Аналіз рекламного тексту №4

https://haliabaluvana.com/pro-nas/

Малюнок 12. Зразок рекламного тексту №12

https://haliabaluvana.com/pro-nas/
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1) за об’єктом рекламування: реклама товарів (магазин напівфабрикатів 

«Галя Балувана»);

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за формою: медійна (рекламне повідомлення в Інтернеті);

4) за  способом  передавання  рекламної  інформації:  реклама  на  місці 

продажу;

5) за типом: масова; торговельна;

6) за  адресатом:  для  масового  споживача;  масова  (не  адресується 

певному контингенту);

7) за  способом  аргументації:  раціональна  (звертається  до  розуму 

потенційного  покупця,  наводить  переконливі  аргументи);  емоційна 

(звертається до почуттів та емоцій);

8) за засобом впливу: пряма; «м’яка»;

9) за метою повідомлення: інформативна (розповідає про новинку або 

новий  спосіб  використання  відомого  товару,  інформує  про  зміни  в  цінах, 

описує послуги); нагадувальна (підтримує в пам’яті споживача інформацію 

про  те,  що  такий  товар  існує,  про  його  характеристики,  переваги,  місце 

придбання); підкріплювальна (намагається запевнити покупців у правильності 

зробленого  ними  вибору);  іміджева  (формує  довготривалий  образ 

рекламованого об’єкта);

10) за  охопленням  споживацької  аудиторії:  національна  (обмежена 

вітчизняним ринком);

11) за  характером  вербального  наповнення:  специфічні  заголовки 

(Готуємо  по-домашньому;  Наша  мета;  Про  нас),  закличні / раціональні 

лексеми та словосполучення (впевнені в якості наших продуктів; можете  

особисто  спостерігати  за  виробництвом  нашої  продукції;  приготована  

вручну), закличні речення-слогани (‘Галя балувана’ змінить вашу думку про  

напівфабрикати! Використовуємо тільки свіжі і  натуральні інгредієнти!;  

Тільки ручне ліплення і перевірені домашні рецепти; Наша мета – Час який ви 

витрачаєте на приготування страви, використати з користю тому в нас у  
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закладі є широкий асортимент вареників, салатів, перших страв, пельменів,  

холодних закусок, десертів і солодкої випічки.; Їжа не просто смачна, а ще й  

якісна, що є дуже важливо.), фактаж (Асортимент товарів складає більше 

50 найменувань.);

12) за  характером  невербального  наповнення:  класичне  контрастне 

подання  реклами  (сіро-білий  фон  подекуди  з  іконічними  тематичними 

зображеннями продуктів коралового кольору, чорний текст зі збільшеними 

підзаголовками) + тематичні картинки та відеоролик із зображенням процесу 

виготовлення напівфабрикатів і самої продукції на місці продажу.

3.5. Аналіз рекламного тексту №5

https://www.bob-snail.com/ua/pro-brend/

https://www.bob-snail.com/ua/pro-brend/
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Малюнок 13. Зразок рекламного тексту №13

1) за об’єктом рекламування: реклама товару (корисні солодощі «BOB 

SNAIL»);

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за формою: медійна (рекламне повідомлення в Інтернеті);

4) за  способом  передавання  рекламної  інформації:  реклама  на  місці 

продажу; 

5) за типом: масова; торговельна; 

6) за  адресатом:  для  масового  споживача;  масова  (не  адресується 

певному контингенту);

7) за  способом  аргументації:  раціональна  (звертається  до  розуму 

потенційного  покупця,  наводить  переконливі  аргументи);  емоційна 

(звертається до почуттів та емоцій); образна (образ равлика);

8) за засобом впливу: пряма; «м’яка»;

9) за метою повідомлення: інформативна (розповідає про новинку або 

новий  спосіб  використання  відомого  товару,  інформує  про  зміни  в  цінах, 

описує послуги); нагадувальна (підтримує в пам’яті споживача інформацію 

про  те,  що  такий  товар  існує,  про  його  характеристики,  переваги,  місце 

придбання); підкріплювальна (намагається запевнити покупців у правильності 

зробленого  ними  вибору);  іміджева  (формує  довготривалий  образ 

рекламованого об’єкта);

10) за  охопленням  споживацької  аудиторії:  міжнародна  (на  ринках 

зарубіжних країн); 
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11) за  характером  вербального  наповнення:  специфічні  заголовки 

(Створюю  корисні  та  смачні  ласощі;  одним  словом  смакота!), 

закличні / раціональні лексеми та словосполучення (годі читати; де купити;  

час  ласувати),  закличні  речення-слогани  (Двома  –  корисна  смакота.  Мої  

ласощі різних форматів і текстур, щоб смакувати ними було завжди цікаво.

Їх можна розкручувати, їсти, гризти, кусати, пити, хрумтіти. І все це без  

доданого  цукру,  барвників  і  консервантів.  Мої  смаколики містять тільки  

природну  користь;  з  натуральних  фруктів  і  ягід),  емоційний  контент  (Я 

Равлик Боб, найліпший друг дорослих, дітей і ласунів будь-якого віку), фактаж (

100%  натуральні  інгредієнти;  без  додавання  цукру;  без  консервантів  та  

барвників; без глютена);

12) за  характером  невербального  наповнення:  класичне  контрастне 

подання реклами (фіолетове навігаційне меню з білим текстом, білий фон 

головної сторінки, чорний текст з виділеними жирним шрифтом фрагментами 

на  кольоровій  вставці,  кольорові  вставки  з  білим  текстом)  +  тематичне 

графічне  зображення  равлика  та  фруктів  (символізує  натуральність 

продуктів).

3.6. Аналіз рекламного тексту №6

https://fora.ua/about/who-we-are

Малюнок 14. Зразок рекламного тексту №14

https://fora.ua/about/who-we-are
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1) за об’єктом рекламування: реклама товару (магазин «Фора»);

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за формою: медійна (рекламне повідомлення в Інтернеті);

4) за  способом  передавання  рекламної  інформації:  реклама  на  місці 

продажу; 

5) за типом: масова; торговельна;

6) за  адресатом:  для  масового  споживача;  масова  (не  адресується 

певному контингенту);

7) за  способом  аргументації:  раціональна  (звертається  до  розуму 

потенційного  покупця,  наводить  переконливі  аргументи);  емоційна 

(звертається до почуттів та емоцій); 

8) за засобом впливу: пряма; «м’яка»;

9) за метою повідомлення: інформативна (розповідає про новинку або 

новий  спосіб  використання  відомого  товару,  інформує  про  зміни  в  цінах, 

описує послуги); нагадувальна (підтримує в пам’яті споживача інформацію 

про  те,  що  такий  товар  існує,  про  його  характеристики,  переваги,  місце 

придбання); підкріплювальна (намагається запевнити покупців у правильності 

зробленого  ними  вибору);  іміджева  (формує  довготривалий  образ 

рекламованого об’єкта);

10) за  охопленням  споживацької  аудиторії:  національна  (обмежена 

вітчизняним ринком); 

11) за характером вербального наповнення: специфічні заголовки (Хто 

ми;  Поруч,  біля  самого  дому,  на  відстані  кількох  кроків), 

закличні / раціональні  лексеми  та  словосполучення  (пропонують  свіжу 

випічку; смачну піцу, ароматну каву, солені та копчені продукти власного  

виробництва  й  багато  іншого),  закличні  речення-слогани  (Фора  –  це 

піклування  в  дії,  тому  магазини  розташовуються  там,  де  це  буде  

максимально зручно для кожного Гостя – в сусідньому будинку, щоб швидко  

купити  необхідні  продукти,  на  трасі,  щоб  заїхати  дорогою  додому,  в  
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невеликих  населених  пунктах,  де  у  місцевих  жителів  раніше  не  було  

можливості купувати свіжі продукти поруч із домом.);

12) за  характером  невербального  наповнення:  класичне  контрастне 

подання реклами (білий фон, чорний текст зі збільшеними підзаголовками) + 

зображення з вивіскою магазину «Фора». 

3.7. Аналіз рекламного тексту №7

https://www.staff-clothes.com/about-staff/

Малюнок 15. Зразок рекламного тексту №15

1) за об’єктом рекламування: фірми (бренд одягу «Staff»);

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за формою: медійна (рекламне повідомлення в Інтернеті);

4) за  способом  передавання  рекламної  інформації:  реклама  на  місці 

продажу;

5) за типом: масова; торговельна; 

6) за  адресатом:  для  масового  споживача;  масова  (не  адресується 

певному контингенту);

https://www.staff-clothes.com/about-staff/
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7) за  способом  аргументації:  раціональна  (звертається  до  розуму 

потенційного  покупця,  наводить  переконливі  аргументи);  емоційна 

(звертається до почуттів та емоцій); 

8) за засобом впливу: пряма; «м’яка»;

9) за метою повідомлення: інформативна (розповідає про новинку або 

новий  спосіб  використання  відомого  товару,  інформує  про  зміни  в  цінах, 

описує послуги); нагадувальна (підтримує в пам’яті споживача інформацію 

про  те,  що  такий  товар  існує,  про  його  характеристики,  переваги,  місце 

придбання); іміджева (формує довготривалий образ рекламованого об’єкта);

10) за  охопленням  споживацької  аудиторії:  національна  (обмежена 

вітчизняним ринком); 

11) за характером вербального наповнення:  закличні речення-слогани 

(Обираючи Staff,  ви  перш за все  отримуєте якість за доступну ціну;  Ми  

цінуємо  кожного  з  наших  покупців;  наші  клієнти  заслуговують  лише  

найкращого), закличні / раціональні лексеми та словосполучення (пишаємося 

великою  кількістю  позитивних  відгуків; Технології  розробки  та  випуску  

продукції  безперервно  вдосконалюються;  Здійснюємо  суворий  контроль  

виробництва і підбору тканин для нового одягу; Над розвитком українського 

бренду  одягу  потужно  працює  команда  талановитих  і  компетентних  

молодих людей, ентузіастів своєї справи), сторітелінг (Історія Staff Ukrainian 

Clothing Company почалася у 2013 році. Засновники – енергійні та креативні  

хлопці,  брати з  невеликого  міста в  західній  частині  України,  –  вирішили  

спрямувати свою діяльність на розвиток української streetwear культури; У 

березні 2018 вперше ми випустили жіночу колекцію);

12) за  характером  невербального  наповнення:  класичне  контрастне 

подання реклами (білий фон, чорний текст) + тематичне графічне зображення 

молоді, одягненої у речі бренду Staff.
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3.8. Аналіз рекламного тексту №8

https://salon-priznanie.tilda.ws/ua#about

Малюнок 16. Зразок рекламного тексту №16

1) за  об’єктом  рекламування:  реклама  товару  (весільний  салон 

«Priznanie»);

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за формою: медійна (рекламне повідомлення в Інтернеті);

4) за  способом  передавання  рекламної  інформації:  реклама  на  місці 

продажу; 

5) за типом: масова; торговельна; 

https://salon-priznanie.tilda.ws/ua#about
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6) за  адресатом:  для  масового  споживача;  масова  (не  адресується 

певному контингенту);

7) за  способом  аргументації:  раціональна  (звертається  до  розуму 

потенційного  покупця,  наводить  переконливі  аргументи);  емоційна 

(звертається до почуттів та емоцій);

8) за засобом впливу: пряма; «м’яка»;

9) за метою повідомлення: інформативна (розповідає про новинку або 

новий  спосіб  використання  відомого  товару,  інформує  про  зміни  в  цінах, 

описує послуги); нагадувальна (підтримує в пам’яті споживача інформацію 

про  те,  що  такий  товар  існує,  про  його  характеристики,  переваги,  місце 

придбання); іміджева (формує довготривалий образ рекламованого об’єкта);

10) за  охопленням  споживацької  аудиторії:  місцева  (розрахована  на 

споживачів конкретного міста чи району);

11) за  характером  вербального  наповнення:  специфічні  заголовки 

(Весільний  салон  у  Вінниці;  Про  нас;  Новинки;  Великий  вибір;  Якість;  

Актуальна  колекція),  закличні / раціональні  лексеми  та  словосполучення 

(Найновіші  колекції  2022 р.; понад  500  нових  моделей  та  можливість 

індивідуальних  замовлень;  Якість  обслуговування  на  найвищому  рівні;  

розкішний вибір мінімалістичних суконь), закличні речення-слогани (Якщо ви 

готуєтеся до урочистої події – запрошуємо вас відвідати новий весільний  

салон «Priznanie»; ви можете оцінити наші переваги);

12) за  характером  невербального  наповнення:  класичне  контрастне 

подання реклами (білий фон, чорний текст) + тематичне графічне зображення 

нареченої. 
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3.9. Аналіз рекламного тексту №9

https://solmar.com.ua/ua/about/

Малюнок 17. Зразок рекламного тексту №17

1) за об’єктом рекламування: реклама товару;

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за формою: медійна (рекламне повідомлення в Інтернеті);

4) за  способом  передавання  рекламної  інформації:  реклама  на  місці 

продажу; 

5) за типом: масова; торговельна; 

https://solmar.com.ua/ua/about/
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6) за  адресатом:  для  масового  споживача;  масова  (не  адресується 

певному контингенту);

7) за  способом  аргументації:  раціональна  (звертається  до  розуму 

потенційного  покупця,  наводить  переконливі  аргументи);  емоційна 

(звертається до почуттів та емоцій);

8) за засобом впливу: пряма; «м’яка»;

9) за метою повідомлення: інформативна (розповідає про новинку або 

новий  спосіб  використання  відомого  товару,  інформує  про  зміни  в  цінах, 

описує послуги); нагадувальна (підтримує в пам’яті споживача інформацію 

про  те,  що  такий  товар  існує,  про  його  характеристики,  переваги,  місце 

придбання); підкріплювальна (намагається запевнити покупців у правильності 

зробленого ними вибору); 

10) за  охопленням  споживацької  аудиторії:  національна  (обмежена 

вітчизняним ринком); 

11) за характером вербального наповнення: специфічні заголовки (Про 

компанію; Привіт! Ми раді, що ти з нами!; Давай знайомитися?; Запитаєш,  

чому всі обирають нас?; Чому ж ми акцентуємо на широкій палітрі кольорів?

), закличні / раціональні лексеми та словосполучення (якісний трикотаж та 

широку  палітру;  бренд  трикотажного  одягу  №1  в  Україні!; нереальний 

асортимент базових елементів гардеробу),  закличні речення-слогани (Ми, 

SOLMAR – твій базовий гардероб!; SOLMAR – це про людей, і для людей!;  

Тільки в  SOLMAR ти знайдеш нереальний асортимент базових елементів  

гардеробу, кожен з яких представлений більш, ніж у 10-ти кольорах!);

12) за  характером  невербального  наповнення:  класичне  контрастне 

подання реклами (білий фон, чорний текст зі збільшеними підзаголовками) + 

зображення асортименту одягу та фотографії персоналу.

3.10. Аналіз рекламного тексту №10
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https://giulia.com.ua/about-us

Малюнок 18. Зразок рекламного тексту №18

1) за об’єктом рекламування: реклама товару;

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за формою: медійна (рекламне повідомлення в Інтернеті);

4) за  способом  передавання  рекламної  інформації:  реклама  на  місці 

продажу; 

5) за типом: масова; торговельна; 

6) за  адресатом:  для  масового  споживача;  масова  (не  адресується 

певному контингенту);

7) за  способом  аргументації:  раціональна  (звертається  до  розуму 

потенційного  покупця,  наводить  переконливі  аргументи);  емоційна 

(звертається до почуттів та емоцій);

8) за засобом впливу: пряма; «м’яка»;

9) за метою повідомлення: інформативна (розповідає про новинку або 

новий  спосіб  використання  відомого  товару,  інформує  про  зміни  в  цінах, 

описує послуги); нагадувальна (підтримує в пам’яті споживача інформацію 

про  те,  що  такий  товар  існує,  про  його  характеристики,  переваги,  місце 

придбання); порівняльна (укріплює переваги товару за рахунок порівняння 

https://giulia.com.ua/about-us
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його з аналогічним, однієї марки з іншою або одразу з кількома марками в 

рамках певного товарного класу); 

10) за  охопленням  споживацької  аудиторії:  міжнародна  (на  ринках 

зарубіжних країн); 

11) за характером вербального наповнення: специфічні заголовки (Ми 

Giulia; переваги інтернет-магазину giulia.com.ua; Giulia – доповнює образ не  

лише  українських  модниць),  закличні / раціональні  лексеми  та 

словосполучення (придбати якісну продукцію для всієї сім’ї; великий вибір  

однотонних та кольорових шкарпеток на всі сезони; модних чоловічих піжам; 

постійно  розширюємо  асортимент та  одними  з  перших  отримуємо  нові  

колекції; найкращі товари; Оформити замовлення можна швидко, а головне – 

не виходячи з дому; найвигідніші ціни; великий досвід обслуговування клієнтів;  

вражаючої виробничої потужності); закличні речення-слогани (Наша мета 

– зробити процес купівлі для вас ще більш простим, комфортним і приємним.

);

12) за  характером  невербального  наповнення:  класичне  контрастне 

подання реклами (білий фон, чорний текст зі збільшеними підзаголовками).

3.11. Аналіз рекламного тексту №11

https://goldi.ua/about

https://goldi.ua/about
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Малюнок 19. Зразок рекламного тексту №19

1) за об’єктом рекламування: фірми (бренд одягу «Goldi»);

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за формою: медійна (рекламне повідомлення в Інтернеті);

4) за  способом  передавання  рекламної  інформації:  реклама  на  місці 

продажу;

5) за типом: масова; торговельна; 

6) за  адресатом:  для  масового  споживача;  масова  (не  адресується 

певному контингенту);

7) за  способом  аргументації:  раціональна  (звертається  до  розуму 

потенційного  покупця,  наводить  переконливі  аргументи);  емоційна 

(звертається до почуттів та емоцій); 

8) за засобом впливу: пряма; «м’яка»;

9) за метою повідомлення: інформативна (розповідає про новинку або 

новий  спосіб  використання  відомого  товару,  інформує  про  зміни  в  цінах, 

описує послуги); нагадувальна (підтримує в пам’яті споживача інформацію 

про  те,  що  такий  товар  існує,  про  його  характеристики,  переваги,  місце 

придбання); іміджева (формує довготривалий образ рекламованого об’єкта);

10) за  охопленням  споживацької  аудиторії:  міжнародна  (на  ринках 

зарубіжних країн); 
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11) за  характером  вербального  наповнення:  специфічні  заголовки 

(Бренд;  Концепт),  закличні  речення-слогани  (Goldi  –  мультикультурне 

об’єднання молодих людей, які змінюють світ кожного дня; мода не лише на  

дахах дорогих ресторанів, але й в кожному передмісті), закличні / раціональні 

лексеми  та  словосполучення  (якісний  екологічний  продукт  в  співпраці  з  

найкращими  спеціалістами  світового  рівня; тренди  та  новинки  моди; 

відновлювальні джерела енергії; використання екосировини та матеріалів;  

сучасній  голландській  системі  очистки  води),  сторітелінг  (Наша  історія 

починається в далекому 1990 році.);

12) за  характером  невербального  наповнення:  класичне  контрастне 

подання реклами (білий фон, чорний текст зі збільшеними підзаголовками) + 

зображення асортименту одягу в чорно-білій гамі. 

3.12. Аналіз рекламного тексту №12

https://onebyone.ua/about

Малюнок 20. Зразок рекламного тексту №20

1) за  об’єктом  рекламування:  реклама  товару  (бренд  одягу  «One  by 

one»);

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за формою: медійна (рекламне повідомлення в Інтернеті);

https://onebyone.ua/about
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4) за  способом  передавання  рекламної  інформації:  реклама  на  місці 

продажу;

5) за типом: масова; торговельна; 

6) за  адресатом:  для  масового  споживача;  масова  (не  адресується 

певному контингенту);

7) за  способом  аргументації:  раціональна  (звертається  до  розуму 

потенційного  покупця,  наводить  переконливі  аргументи);  емоційна 

(звертається до почуттів та емоцій); 

8) за засобом впливу: пряма; «м’яка»;

9) за метою повідомлення: інформативна (розповідає про новинку або 

новий  спосіб  використання  відомого  товару,  інформує  про  зміни  в  цінах, 

описує послуги); нагадувальна (підтримує в пам’яті споживача інформацію 

про  те,  що  такий  товар  існує,  про  його  характеристики,  переваги,  місце 

придбання); іміджева (формує довготривалий образ рекламованого об’єкта);

10) за  охопленням  споживацької  аудиторії:  міжнародна  (на  ринках 

зарубіжних країн); 

11) за характером вербального наповнення: специфічні заголовки (One 

by one),  закличні речення-слогани з частотним використанням англійських 

лексем (Хочемо щоденно розвивати fashion  галузь  в  Україні,  створювати  

класний продукт made in Ukraine, щоб кожна наша жінка носила український 

одяг middle up якості та обирала саме One by One; Одяг One by One –  ідеальна 

база, яка поєднується з розслабленою класикою, жіночними силуетами та  

яскравими акцентами, всі речі міксуються між собою, та складають готові  

образи, щоб ти не витрачала час на роздуми що сьогодні одягнути, та як  

комбінувати аутфіти),  закличні / раціональні  лексеми та словосполучення 

(кожного тижня створюємо нові моделі; команда зі 250 players); 

12) за  характером  невербального  наповнення:  класичне  контрастне 

подання реклами (білий фон, чорний текст зі збільшеними підзаголовками) + 

зображення асортименту одягу. 
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3.13. Аналіз рекламного тексту №13

https://mimiskin.com.ua/pro-mimi-skin

Малюнок 21. Зразок рекламного тексту №21

1) за об’єктом рекламування: реклама товару (косметика «Mimi Skin»);

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за формою: медійна (рекламне повідомлення в Інтернеті);

4) за  способом  передавання  рекламної  інформації:  реклама  на  місці 

продажу;

5) за типом: масова; торговельна; 

6) за  адресатом:  для  масового  споживача;  масова  (не  адресується 

певному контингенту);

7) за  способом  аргументації:  раціональна  (звертається  до  розуму 

потенційного  покупця,  наводить  переконливі  аргументи);  емоційна 

(звертається до почуттів та емоцій); 

8) за засобом впливу: пряма; «м’яка»;

9) за метою повідомлення: інформативна (розповідає про новинку або 

новий  спосіб  використання  відомого  товару,  інформує  про  зміни  в  цінах, 

описує послуги); нагадувальна (підтримує в пам’яті споживача інформацію 

про  те,  що  такий  товар  існує,  про  його  характеристики,  переваги,  місце 

придбання); 

https://mimiskin.com.ua/pro-mimi-skin
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10) за  охопленням  споживацької  аудиторії:  національна  (обмежена 

вітчизняним ринком); 

11) за характером вербального наповнення: специфічні заголовки (Про 

Mimi  Skin),  закличні  речення-слогани  (Оригінальна  мультибрендова 

косметика в магазині Mimi Skin, підібрана з думкою про кожного клієнта), 

закличні / раціональні  лексеми  та  словосполучення  (лаконічних  і  дієвих,  

концентрованих і зрозумілих продуктів; досвід; навчання; найкращі продукти 

брендів Південної Кореї, Іспанії, Англії та США), сторітелінг (Компанія Mimi 

Skin створена в лютому 2018 року двома дівчатами з м. Вінниця – Марією та 

Людмилою.);

12) за  характером  невербального  наповнення:  класичне  контрастне 

подання реклами (білий фон, чорний текст зі збільшеними підзаголовками).

3.14. Аналіз рекламного тексту №14

https://www.brocard.ua/ua/company-history

https://www.brocard.ua/ua/company-history
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Малюнок 22. Зразок рекламного тексту №22

1) за  об’єктом  рекламування:  реклама  товару  (магазин  косметики 

«BROCARD»);

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за формою: медійна (рекламне повідомлення в Інтернеті);

4) за  способом  передавання  рекламної  інформації:  реклама  на  місці 

продажу;

5) за типом: масова; торговельна; 

6) за  адресатом:  для  масового  споживача;  масова  (не  адресується 

певному контингенту);

7) за  способом  аргументації:  раціональна  (звертається  до  розуму 

потенційного  покупця,  наводить  переконливі  аргументи);  емоційна 

(звертається до почуттів та емоцій); 

8) за засобом впливу: пряма; «м’яка»;



52

9) за метою повідомлення: інформативна (розповідає про новинку або 

новий  спосіб  використання  відомого  товару,  інформує  про  зміни  в  цінах, 

описує послуги); нагадувальна (підтримує в пам’яті споживача інформацію 

про  те,  що  такий  товар  існує,  про  його  характеристики,  переваги,  місце 

придбання); 

10) за  охопленням  споживацької  аудиторії:  національна  (обмежена 

вітчизняним ринком); 

11) за характером вербального наповнення: специфічні заголовки (Про 

компанію),  закличні  речення-слогани  (BROCARD – найбільша  в  країні  

парфумерно-косметична мережа в  сегменті  luxury),  закличні / раціональні 

лексеми  та  словосполучення  (більше  420 світових  преміальних  марок; 

44 українських  бренди; найбільшою  колекцією  авторських  ароматів  в  

Україні), сторітелінг (BROCARD – це магазин, з якого в 1997 році почалася 

нова історія преміальної косметики й парфумерії в Україні.);

12) за  характером  невербального  наповнення:  класичне  контрастне 

подання реклами (білий фон, чорний текст зі збільшеними підзаголовками) + 

зображення магазину.

3.15. Аналіз рекламного тексту №15

https://mrscrubber.ua/about

Малюнок 23. Зразок рекламного тексту №23

https://mrscrubber.ua/about
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1) за  об’єктом  рекламування:  реклама  товару  (магазин  доглядової 

косметики «Mr. SCRUBBER»);

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за формою: медійна (рекламне повідомлення в Інтернеті);

4) за  способом  передавання  рекламної  інформації:  реклама  на  місці 

продажу;

5) за типом: масова; торговельна; 

6) за  адресатом:  для  масового  споживача;  масова  (не  адресується 

певному контингенту);

7) за  способом  аргументації:  раціональна  (звертається  до  розуму 

потенційного  покупця,  наводить  переконливі  аргументи);  емоційна 

(звертається до почуттів та емоцій); 

8) за засобом впливу: пряма; «м’яка»;

9) за метою повідомлення: інформативна (розповідає про новинку або 

новий  спосіб  використання  відомого  товару,  інформує  про  зміни  в  цінах, 

описує послуги); нагадувальна (підтримує в пам’яті споживача інформацію 

про  те,  що  такий  товар  існує,  про  його  характеристики,  переваги,  місце 

придбання); 

10) за  охопленням  споживацької  аудиторії:  національна  (обмежена 

вітчизняним ринком); 

11) за  характером  вербального  наповнення:  специфічні  заголовки 

(Вітаємо у Mr.SCRUBBER!), закличні речення-слогани (LOVE YOUR SKIN –  

це любов до клієнтів та їх прагнення піклуватися про себе та своє тіло!), 

закличні / раціональні лексеми та словосполучення (натуральної косметики; 

натуральний  догляд; не  шкодитиме  довкіллю;  перетворює  догляд  на  

справжнє  задоволення),  сторітелінг  (Свою  діяльність  ми  розпочали  у  

2015 році  з  виготовлення  кавових  скрабів,  і  вже  сьогодні  асортимент  

продукції налічує більше 500 засобів.);
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12) за  характером  невербального  наповнення:  класичне  контрастне 

подання реклами (білий фон, чорний текст зі збільшеними підзаголовками) + 

зображення магазину.

3.16. Аналіз рекламного тексту №16

https://blisk.ua/#about-us

Малюнок 24. Зразок рекламного тексту №24

1) за  об’єктом  рекламування:  реклама  товару  (магазин  косметики 

«blisk»);

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за формою: медійна (рекламне повідомлення в Інтернеті);

4) за  способом  передавання  рекламної  інформації:  реклама  на  місці 

продажу;

5) за типом: масова; торговельна; 

6) за  адресатом:  для  масового  споживача;  масова  (не  адресується 

певному контингенту);

7) за  способом  аргументації:  раціональна  (звертається  до  розуму 

потенційного  покупця,  наводить  переконливі  аргументи);  емоційна 

(звертається до почуттів та емоцій); 

https://blisk.ua/#about-us
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8) за засобом впливу: пряма; «м’яка»;

9) за метою повідомлення: інформативна (розповідає про новинку або 

новий  спосіб  використання  відомого  товару,  інформує  про  зміни  в  цінах, 

описує послуги); нагадувальна (підтримує в пам’яті споживача інформацію 

про  те,  що  такий  товар  існує,  про  його  характеристики,  переваги,  місце 

придбання); 

10) за  охопленням  споживацької  аудиторії:  національна  (обмежена 

вітчизняним ринком); 

11) за  характером  вербального  наповнення:  специфічні  заголовки 

(Хочеш знати секрет?; Пару слів про нас), закличні речення-слогани (У BLISK 

ми всі трохи як ТИ; Тому довго не думай і гоу в BLISK team, де ти не просто  

працюєш  –  ти  створюєш!),  закличні / раціональні  лексеми  та 

словосполучення (брендові товари з усього світу; доступними цінами; все, що 

потрібно – в одній крамниці);

12) за  характером  невербального  наповнення:  класичне  контрастне 

подання реклами (білий фон, чорний текст, підзаголовки виділені рожевим 

кольором) + логотип.

3.17. Аналіз рекламного тексту №17

https://franceup.com.ua/about

Малюнок 25. Зразок рекламного тексту №25

https://franceup.com.ua/about
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1) за  об’єктом  рекламування:  реклама  товару;  послуги;  (магазин 

косметики «France_up»);

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за формою: медійна (рекламне повідомлення в Інтернеті);

4) за  способом  передавання  рекламної  інформації:  реклама  на  місці 

продажу;

5) за типом: масова; торговельна; 

6) за  адресатом:  для  масового  споживача;  масова  (не  адресується 

певному контингенту);

7) за  способом  аргументації:  раціональна  (звертається  до  розуму 

потенційного  покупця,  наводить  переконливі  аргументи);  емоційна 

(звертається до почуттів та емоцій); 

8) за засобом впливу: пряма / алегорична; «жорстка» / «м’яка»;

9) за метою повідомлення: інформативна (розповідає про новинку або 

новий  спосіб  використання  відомого  товару,  інформує  про  зміни  в  цінах, 

описує послуги); переконувальна (стимулює до негайного придбання товару); 

нагадувальна (підтримує в пам’яті споживача інформацію про те, що такий 

товар  існує,  про  його  характеристики,  переваги,  місце  придбання); 

підкріплювальна (намагається запевнити покупців у правильності зробленого 

ними вибору); 

10) за  охопленням  споживацької  аудиторії:  національна  (обмежена 

вітчизняним ринком); 

11) за  характером  вербального  наповнення:  специфічні  заголовки 

(France_up – це...; Головні досягнення – ваші чудові результати та відгуки), 

закличні речення-слогани (Тут продається не просто косметика, а дійсно  

працюючі  бренди!;  Подаруйте  собі  красиву  та  здорову  шкіру!  І  будьте  

завжди  на  висоті!),  закличні / раціональні  лексеми  та  словосполучення 

(правильно  підбирати  догляд;  позбутися  надокучливих  проблем;  якісне  

обслуговування; грамотну консультацію; новітніми тенденціями; обираємо 

найкраще);
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12) за  характером  невербального  наповнення:  класичне  контрастне 

подання реклами (білий фон, чорний текст зі збільшеними підзаголовками) + 

зображення людини, яка користується цією косметикою.

3.18. Аналіз рекламного тексту №18

https://www.salutem.ua/uk/about-clinic

Малюнок 26. Зразок рекламного тексту №26

1) за  об’єктом  рекламування:  реклама  фірми  (медичний  цент 

«Салютем»);

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за формою: медійна (рекламне повідомлення електронних ЗМІ); 

4) за  способом  передавання  рекламної  інформації:  реклама  на  місці 

продажу; 

5) за типом: масова; 

6) за  адресатом:  для  масового  споживача;  селективна  (адресується 

певній групі людей, що мають захворювання);

https://www.salutem.ua/uk/about-clinic
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7) за  способом  аргументації:  раціональна  (звертається  до  розуму 

потенційного покупця, наводить переконливі аргументи); 

8) за засобом впливу: пряма; «м’яка»;

9) за  метою  повідомлення:  інформативна  (описує  послуги); 

підкріплювальна (намагається запевнити покупців у правильності зробленого 

ними вибору); іміджева (формує довготривалий образ рекламованого об’єкта);

10) за охопленням споживацької аудиторії: регіональна (спрямована на 

ринок певного регіону); 

11) за  характером  вербального  наповнення:  закличні / раціональні 

лексеми  та  словосполучення  (МЕДИЧНИЙ  ЦЕНТР  "САЛЮТЕМ"  –  це  

багатопрофільний медичний заклад, в якому зосереджені сучасні технології  

лікувального  та  діагностичного  напрямку),  закличні  речення-слогани 

(широкого  переліку  загальних  та  вузько  направлених  спеціалістів;  

висококваліфіковані лікарі; ефективне лікування; точна діагностика);

12) за  характером  невербального  наповнення:  класичне  контрастне 

подання  реклами  (білий  фон,  чорний  текст  з  жирними  заголовком  і 

підзаголовками).

3.19. Аналіз рекламного тексту №19

https://www.synevo.ua/

Малюнок 27. Зразок рекламного тексту №27

https://www.synevo.ua/


59

1) за об’єктом рекламування: реклама фірми (лабораторія «Сінево»);

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за формою: медійна (рекламне повідомлення електронних ЗМІ); 

4) за  способом  передавання  рекламної  інформації:  реклама  на  місці 

продажу; 

5) за типом: масова; 

6) за  адресатом:  для  масового  споживача;  селективна  (адресується 

певній групі людей, що мають захворювання);

7) за  способом  аргументації:  раціональна  (звертається  до  розуму 

потенційного покупця, наводить переконливі аргументи); 

8) за засобом впливу: пряма; «м’яка»;

9) за  метою  повідомлення:  інформативна  (описує  послуги); 

підкріплювальна (намагається запевнити покупців у правильності зробленого 

ними вибору); іміджева (формує довготривалий образ рекламованого об’єкта);

10) за  охопленням  споживацької  аудиторії:  міжнародна  (на  ринках 

зарубіжних країн); 

11) за  характером  вербального  наповнення:  специфічні  заголовки 

(Переваги медичних лабораторій Сінево), закличні / раціональні лексеми та 

словосполучення (відділення поруч із вами; комфортні умови здачі аналізів;  

сучасне  лабораторне  обладнання;  доступна  діагностика  світового  рівня;  

довіряють мільйони українців; обладнання від кращих світових виробників); 

12) за  характером  невербального  наповнення:  класичне  контрастне 

подання  реклами  (білий  фон,  чорний  текст  з  жирними  заголовком  і 

підзаголовками).
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3.20. Аналіз рекламного тексту №20

https://altamedica.com.ua/amosova-7g

Малюнок 28. Зразок рекламного тексту №28

1) за об’єктом рекламування: реклама фірми; 

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за формою: медійна (рекламне повідомлення електронних ЗМІ); 

4) за  способом  передавання  рекламної  інформації:  реклама  на  місці 

продажу (сайті); 

5) за типом: масова; 

6) за  адресатом:  для  масового  споживача;  селективна  (адресується 

певній групі людей, що мають захворювання);

7) за  способом  аргументації:  раціональна  (звертається  до  розуму 

потенційного покупця, наводить переконливі аргументи); 

8) за засобом впливу: пряма; «м’яка»;

9) за  метою  повідомлення:  інформативна  (описує  послуги); 

підкріплювальна (намагається запевнити покупців у правильності зробленого 

ними вибору); іміджева (формує довготривалий образ рекламованого об’єкта);

https://altamedica.com.ua/amosova-7g
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10) за охопленням споживацької аудиторії: регіональна (спрямована на 

ринок  певного  регіону);  місцева  (розрахована  на  споживачів  конкретного 

міста чи району);

11) за  характером  вербального  наповнення:  закличні / раціональні 

лексеми та словосполучення (в єдиному місці та в зручних умовах; повний  

комплекс  послуг;  новітнє  діагностичне  обладнання;  унікальний  досвід  

лікування  пухлин;  напрацьовано  методику  одночасного  видалення  й  

відновлення молочної залози; для ефективного лікування й відновлення після  

хвороби;  сучасний  напрям;  фахівці  спеціалізованої  бригади;  поєднання  

новітніх можливостей діагности й лікування захворювань та піклування про  

людину  на  кожному  етапі),  закличні  речення-слогани  (Перша  приватна 

лікарня від «Альтамедики» у Вінниці – це медична допомога 24/7…; Центр  

здоров’я матері та дитини – ще один сучасний напрям у системі Першої  

приватної  лікарні.;  Перша  приватна  лікарня  від  «Альтамедики»  –  це  

поєднання  новітніх  можливостей  діагности  й  лікування  захворювань  та  

піклування про людину на кожному етапі.; Тож одужуйте приємно!);

12) за  характером  невербального  наповнення:  класичне  контрастне 

подання  реклами  (білий  фон,  чорний  текст  з  жирними  заголовком  і 

підзаголовками) + фото лікарні, задоволених пацієнтів та лікарів. Додатково є 

відеопрезентація закладу, що дає повне розуміння його переваг.
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3.21. Аналіз рекламного тексту №21

https://medok.vn.ua/pro-med-ok/

Малюнок 29. Зразок рекламного тексту №29

1) за  об’єктом  рекламування:  реклама  фірми  (рекламуються  медичні 

послуги,  включаючи  діагностику,  профілактику,  лікування,  а  також 

консультації вузьких спеціалістів); послуги (представлення медичних центрів 

MED OK як бренду, що працює у Вінницькій області);

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за формою: медійна (рекламні повідомлення в інтернеті); 

4) за способом передавання рекламної інформації: пряма реклама; 

5) за типом: масова; індустріальна; торговельна; 

6) за  адресатом:  для  масового  споживача;  селективна  (пропозиції 

орієнтовані  на  окремі  групи,  зокрема  сім’ї,  вагітних  жінок,  бізнеси  та 

стартапи);

7) за  способом  аргументації:  раціональна  (наголошується  на 

професійності  лікарів,  інноваційному  обладнанні,  доступності  широкого 

спектра  послуг);  емоційна  (акцент  на  турботі  про  клієнтів,  створенні 

довірливих відносин та комфортних умов); 

8) за засобом впливу: пряма; «м’яка»;

https://medok.vn.ua/pro-med-ok/
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9) за метою повідомлення: інформативна (розповідає про спектр послуг і 

технологічні  можливості  медичних  центрів);  переконувальна  (стимулює 

клієнтів  звертатися  до  MED OK завдяки  акценту  на  сучасності  й  довірі); 

іміджева (формує образ прогресивного медичного закладу, орієнтованого на 

потреби клієнтів);

10) за охопленням споживацької аудиторії: регіональна (спрямована на 

ринок  певного  регіону);  місцева  (розрахована  на  споживачів  конкретного 

міста чи району);

11) за  характером  вербального  наповнення:  закличні / раціональні 

лексеми  та  словосполучення  (Концепція  центрів  MED  OK  –  територія  

здорової  родини;  Доступний сучасний офтальмологічний кабінет;  Головні  

цінності  закладу;  інноваційне  обладнання,  професійний  супровід,  доказові  

лікарі, якісний скринінг вагітності), закличні речення-слогани (Записуйтесь у  

MED  OK,  аби  самостійно  переконатись,  що  про  ваше  здоров’я  дійсно  

піклуються! Вчасна діагностика – перший крок до перемоги над хворобою!  

Піклуємося про вас і вашого малюка; Турбота та технології – для вашого  

здоров’я!);

12) за характером невербального наповнення: подання сірого тексту на 

класичному білому фоні + виділений текст, що показує співпрацю і роботу 

центру кожного року.
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3.22. Аналіз рекламного тексту №22

https://feichka.com.ua/uk/

Малюнок 30. Зразок рекламного тексту №30

1) за об’єктом рекламування: реклама фірми; послуги; 

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за  формою:  медійна  (рекламні  повідомлення  в  друкованих  та 

електронних ЗМІ); 

https://feichka.com.ua/uk/
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4) за способом передавання рекламної інформації: пряма реклама; 

5) за типом: масова;

6) за  адресатом:  для  масового  споживача;  селективна  (адресується 

певній групі покупців);

7) за  способом  аргументації:  раціональна  (звертається  до  розуму 

потенційного  покупця,  наводить  переконливі  аргументи);  емоційна 

(звертається до почуттів та емоцій);

8) за засобом впливу: пряма; «м’яка»;

9) за  метою  повідомлення:  переконувальна  (стимулює  до  негайного 

придбання  товару);  іміджева  (формує  довготривалий  образ  рекламованого 

об’єкта);

10) за охопленням споживацької аудиторії: регіональна (спрямована на 

ринок  певного  регіону);  місцева  (розрахована  на  споживачів  конкретного 

міста чи району);

11) за  характером  вербального  наповнення:  специфічні  заголовки 

(Салон краси «Фея» у Вінниці; Чим ми відрізняємось від інших, що є нашою  

перевагою?), закличні / раціональні лексеми та словосполучення (ми радіємо 

кожному  відвідувачу;  знайдемо  до  кожного  індивідуальний  підхід; 

використовуємо акрил та гель; ексклюзивна форма нігтів EDGE; професійні  

фахівці), закличні речення-слогани (Відповідь однозначна – це салон краси  

«Фея» у Вінниці; Ми робимо різноманітні стрижки, манікюр та зачіски будь-

якої складності; Відвідавши наш салон, ви відчуєте на собі вплив чудодійних  

процедур.);

12) за характером невербального наповнення: класичний чорний текст 

на білому фоні + фото, що показують якість роботи салону.



66

3.23. Аналіз рекламного тексту №23

https://royalbeauty.vn.ua/

Малюнок 31. Зразок рекламного тексту №31

1) за об’єктом рекламування: реклама фірми; послуги; 

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за формою: медійна (рекламні повідомлення Інтернеті); 

4) за способом передавання рекламної інформації: реклама у ЗМІ; пряма 

реклама; 

5) за типом: масова; 

6) за  адресатом:  для  масового  споживача;  селективна  (адресується 

певній групі покупців);

7) за  способом  аргументації:  раціональна  (звертається  до  розуму 

потенційного  покупця,  наводить  переконливі  аргументи);  емоційна 

(звертається до почуттів та емоцій); 

8) за засобом впливу: пряма; «м’яка»;

9) за  метою  повідомлення:  переконувальна  (стимулює  до  негайного 

придбання  товару);  іміджева  (формує  довготривалий  образ  рекламованого 

об’єкта);

10) за охопленням споживацької аудиторії: регіональна (спрямована на 

ринок  певного  регіону);  місцева  (розрахована  на  споживачів  конкретного 

міста чи району);

11) за  характером  вербального  наповнення:  специфічні  заголовки 

(Салон краси «Royal  Beauty  House»;  Пориньте в  атмосферу турботи та  

https://royalbeauty.vn.ua/
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затишку),  закличні  /  раціональні  лексеми  та  словосполучення  (поринете; 

розслабитися;  отримати  масу  задоволення;  майстри  підвищують  

кваліфікацію;  смачний  чай  та  кава),  закличні  речення-слогани  (Кожна 

дівчина мріє виглядати бездоганно!; Для того, щоб почуватися королевою,  

знайдіть  правильного  майстра!;  Відчуйте  атмосферу  турботи  у  «Royal  

Beauty House».);

12) за характером невербального наповнення: оригінальне розміщення 

білого  тексту  на  фото  моделей  +  застосування  багатьох  фото  для  опису 

додаткової інформації.

3.24. Аналіз рекламного тексту №24

http://surl.li/cvqroh 

Малюнок 32. Зразок рекламного тексту №32

http://surl.li/cvqroh
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1) за об’єктом рекламування: реклама послуги; 

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за формою: медійна (рекламні повідомлення в Інтернеті); 

4) за способом передавання рекламної інформації: пряма реклама; 

5) за типом: масова; 

6) за  адресатом:  для  масового  споживача;  масова  (не  адресується 

певному контингенту);

7) за  способом  аргументації:  раціональна  (звертається  до  розуму 

потенційного  покупця,  наводить  переконливі  аргументи);  емоційна 

(звертається до почуттів та емоцій); асоціативна; предметна; образна та ін.;

8) за засобом впливу: пряма / алегорична; «жорстка» / «м’яка»;

9) за метою повідомлення: інформативна (розповідає про новинку або 

новий  спосіб  використання  відомого  товару,  інформує  про  зміни  в  цінах, 

описує послуги); 

10) за охопленням споживацької аудиторії: регіональна (спрямована на 

ринок  певного  регіону);  місцева  (розрахована  на  споживачів  конкретного 

міста чи району);

11) за  характером  вербального  наповнення:  специфічні  заголовки 

(Послуги  електрика,  сантехніка  та  майстра  на  годину  у  Вінниці;  Наші  

роботи;  Чому  ми  вам  сподобаємося?),  закличні  речення-слогани  (Ми 

займаємося  ремонтом  квартир,  будинків  та  офісів;  Терміновий  виклик  

електрика, сантехніка);

12) за характером невербального наповнення: оригінальний білий текст 

на кольоровому фоні (фотофоні) + використання фото та покликань замість 

розлогого тексту.
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3.25. Аналіз рекламного тексту №25

https://laf.com.ua/about/

Малюнок 33. Зразок рекламного тексту №33

1) за об’єктом рекламування: реклама фірми; послуги;

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за формою: медійна (рекламні повідомлення в Інтернеті); 

4) за способом передавання рекламної інформації: пряма реклама; 

5) за типом: масова; 

6) за  адресатом:  для  масового  споживача;  селективна  (адресується 

певній групі покупців);

7) за  способом  аргументації:  раціональна  (звертається  до  розуму 

потенційного покупця, наводить переконливі аргументи); 

8) за засобом впливу: пряма; «м’яка»;

9) за метою повідомлення: інформативна (розповідає про новинку або 

новий  спосіб  використання  відомого  товару,  інформує  про  зміни  в  цінах, 

описує послуги); переконувальна (стимулює до негайного придбання товару); 

іміджева (формує довготривалий образ рекламованого об’єкта);

https://laf.com.ua/about/
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10) за  охопленням  споживацької  аудиторії:  міжнародна  (на  ринках 

зарубіжних країн); національна (обмежена вітчизняним ринком); регіональна 

(спрямована на ринок певного регіону); місцева (розрахована на споживачів 

конкретного міста чи району);

11) за характером вербального наповнення:  закличні речення-слогани 

(Справжня професійна команда захисників, яка добре знає свою справу.). 

12) за характером невербального наповнення: оригінальний білий текст 

на кольоровому фоні (фотофоні) + використання фото та покликань замість 

розлогого тексту.

3.26. Аналіз рекламного тексту №26

https://taxi838.ua/ua/vinnitsya/

Малюнок 34. Зразок рекламного тексту №34

1) за об’єктом рекламування: реклама товару: послуги; 

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за  формою:  медійна  (рекламні  повідомлення  в  друкованих  та 

електронних ЗМІ); 

4) за способом передавання рекламної інформації: особиста реклама;

5) за типом: кадрова;

https://taxi838.ua/ua/vinnitsya/
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6) за адресатом: масова (не адресується певному контингенту);

7) за  способом  аргументації:  раціональна  (звертається  до  розуму 

потенційного покупця, наводить переконливі аргументи); 

8) за засобом впливу: пряма, м’яка; 

9) за  метою  повідомлення:  підкріплювальна  (намагається  запевнити 

покупців у правильності зробленого ними вибору); 

10) за  охопленням  споживацької  аудиторії:  національна  (обмежена 

вітчизняним ринком);

11) за характером вербального наповнення: специфічні заголовки (Наші 

переваги; Про нас), закличні / раціональні лексеми та словосполучення (замов 

таксі у Вінниці), закличні речення-слогани (Набирайте 838 для замовлення 

таксі у Вінниці і насолоджуйтеся комфортом в дорозі.), фактаж (Якщо ви 

поспішаєте в аеропорт, ЖД вокзал,  автовокзал,  роботу або на зустріч з  

друзями, TAXI 838 – оперативно і комфортно доставить вас в потрібне місце 

за найнижчими тарифами.);

12) за  характером  невербального  наповнення:  класичне  контрастне 

подання  реклами  (білий  фон,  чорний  текст  зі  збільшеними  заголовком  і 

підзаголовками)  +  тематичне  графічне  зображення  авто,  що  демонструє 

швидкість (символізує швидке обслуговування).
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3.27. Аналіз рекламного тексту №27

https://tcb.com.ua/

Малюнок 35. Зразок рекламного тексту №35

1) за об’єктом рекламування: реклама послуги; 

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за  формою:  медійна  (рекламні  повідомлення  в  друкованих  та 

електронних ЗМІ); 

4) за способом передавання рекламної інформації: особиста реклама;

5) за типом: торговельна; 

6) за адресатом: масова (не адресується певному контингенту);

7) за  способом  аргументації:  емоційна  (звертається  до  почуттів  та 

емоцій); 

https://tcb.com.ua/
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8) за засобом впливу: пряма, «м’яка»;

9) за метою повідомлення: нагадувальна (підтримує в пам’яті споживача 

інформацію про те, що такий товар існує, про його характеристики, переваги, 

місце придбання); 

10) за  охопленням  споживацької  аудиторії:  місцева  (розрахована  на 

споживачів конкретного міста чи району);

11) за характером вербального наповнення: специфічні заголовки (Про 

нас),  закличні / раціональні  лексеми  та  словосполучення  (Подорожі  –  це 

краще,  що  сталося  з  нами  в  житті;  Досить  сидіти  вдома!  Вперед  за  

пригодами!), закличні речення-слогани (Ми – клуб друзів для друзів! Ти з нами?

);

12) за  характером  невербального  наповнення:  класичне  контрастне 

подання  реклами  (білий  фон,  чорний  текст  зі  збільшеними  заголовком  і 

підзаголовками) + тематичне графічне зображення природи, що демонструє 

місця (символізує місця відпочинку).

3.28. Аналіз рекламного тексту №28

https://verona.vn.ua/

Малюнок 36. Зразок рекламного тексту №36

https://verona.vn.ua/
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1) за об’єктом рекламування: реклама послуги; 

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за  формою:  медійна  (рекламні  повідомлення  в  друкованих  та 

електронних ЗМІ); 

4) за способом передавання рекламної інформації: особиста реклама;

5) за типом: торговельна; 

6) за адресатом: масова (не адресується певному контингенту);

7) за  способом  аргументації:  раціональна  (звертається  до  розуму 

потенційного  покупця,  наводить  переконливі  аргументи);  емоційна 

(звертається до почуттів та емоцій); асоціативна; предметна; образна та ін.;

8) за засобом впливу: пряма, «м’яка»;

9) за  метою  повідомлення:  переконувальна  (стимулює  до  негайного 

придбання товару); 

10) за  охопленням  споживацької  аудиторії:  національна  (обмежена 

вітчизняним ринком); 

11) за  характером  вербального  наповнення:  специфічні  заголовки 

(Пошук туру; Про нас), закличні / раціональні лексеми та словосполучення 

(краща туристична агенція “Verona-tour”; туристична агенція Верона – тур 

говорить  на  Вашій  мові),  закличні  речення-слогани  (Якщо  ви  мрієте 

подарувати собі нові враження чи навпаки повернутися в улюблені місця –  

тоді Вам до нас!; Завдяки сучасним підходам туристичної агенції «Verona-

tour»  Ваші  побажання  будуть  враховані  та  максимально  виконані,  

враховуючи оптимальні  фінансові  можливості!),  фактаж (Ваша відпустка 

пройде ідеально, тому що ми завжди дотримуємося 5 правил при роботі з  

клієнтом!);

12) за  характером  невербального  наповнення:  класичне  контрастне 

подання  реклами  (білий  фон,  чорний  текст  зі  збільшеними  заголовком  і 

підзаголовками)  +  тематичне  графічне  зображення  країн,  що  демонструє 

відпочинок (символізує місця відпочинку та гарячі туристичні точки).
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3.29. Аналіз рекламного тексту №29

https://souldancecentre.com/

Малюнок 37. Зразок рекламного тексту №37

1) за об’єктом рекламування: фірми; 

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за  формою:  медійна  (рекламні  повідомлення  в  друкованих  та 

електронних ЗМІ); 

4) за способом передавання рекламної інформації: особиста реклама;

5) за типом: кадрова;

6) за адресатом: масова (не адресується певному контингенту);

7) за  способом  аргументації:  емоційна  (звертається  до  почуттів  та 

емоцій); 

https://souldancecentre.com/
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8) за засобом впливу: пряма, «м’яка»;

9) за  метою  повідомлення:  підкріплювальна  (намагається  запевнити 

покупців у правильності зробленого ними вибору); 

10) за  охопленням  споживацької  аудиторії:  місцева  (розрахована  на 

споживачів конкретного міста чи району);

11) за  характером  вербального  наповнення:  специфічні  заголовки 

(Найчастіші запитання; Про нас; Наш простір), закличні речення-слогани 

(Як почати новачку?; Чи плануєте щоб з’являлись нові стилі?);

12) за  характером  невербального  наповнення:  класичне  контрастне 

подання  реклами  (білий  фон,  чорний  текст  зі  збільшеними  заголовком  і 

підзаголовками)  +  тематичне  графічне  зображення  танцюристів,  що 

демонструє якість (символізує згуртованість команди, показує якість занять).

3.30. Аналіз рекламного тексту №30

https://flashstudies.net/vinnytsia/?utm_source=gmb

Малюнок 38. Зразок рекламного тексту №38

https://flashstudies.net/vinnytsia/?utm_source=gmb
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1) за об’єктом рекламування: реклама фірми; 

2) за сферою застосування: комерційна;

3) за  формою:  медійна  (рекламні  повідомлення  в  друкованих  та 

електронних ЗМІ); 

4) за способом передавання рекламної інформації: особиста реклама;

5) за типом: кадрова;

6) за адресатом: масова (не адресується певному контингенту);

7) за  способом  аргументації:  раціональна  (звертається  до  розуму 

потенційного покупця, наводить переконливі аргументи); 

8) за засобом впливу: пряма, «м’яка»;

9) за метою повідомлення: інформативна (розповідає про новинку або 

новий  спосіб  використання  відомого  товару,  інформує  про  зміни  в  цінах, 

описує послуги); 

10) за  охопленням  споживацької  аудиторії:  місцева  (розрахована  на 

споживачів конкретного міста чи району);

11) за характером вербального наповнення: специфічні заголовки (Чому 

ми?), закличні / раціональні лексеми та словосполучення (5 головних переваг 

школи FLASH у Вінниці; НАМ ДОВІРЯЮТЬ), закличні речення-слогани (Чому 

саме школа англійської мови Flash?);

12) за  характером  невербального  наповнення:  класичне  контрастне 

подання реклами (кольоровий фон, чорний текст зі збільшеними заголовком і 

підзаголовками) + перелік переваг (символізує гарантію).
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ВИСНОВКИ

Реклама – це  особливий  вид  масової  комунікації,  зорієнтований 

здебільшого  на  переконання,  вплив  або  примус  вибрати  (купити)  об’єкт 

рекламування,  зокрема  конкретний  товар / послугу / інформацію у  випадку 

комерційної реклами. Рекламний текст – це основний засіб інформування й 

впливу на адресата задля продажу товару / послуги / інформації, який включає 

певні вербальні та невербальні компоненти. У прагматичній лінгвістиці саме 

інформативність  і  вплив  на  реципієнта  є  основними  комунікативними 

законами,  які  реалізує  ефективний  рекламний  текст. Кваліфікаційними 

ознаками рекламного тексту є: додатковість, ієрархічність, інструктивність, 

компактність, оцінність, сигнальність, масовість, інформативність.

Алгоритм  лінгвопрагматичного  аналізу  рекламних  текстів, 

використаний у роботі, має за основу параметризацію їх змісту й візуального 

наповнення за різними критеріями від О. Арешенкової і включає такі пункти: 

1) за  об’єктом  рекламування:  реклама  товару;  фірми;  послуги;  ідеї;  2) за 

сферою  застосування:  соціальна;  політична;  релігійна;  комерційна;  3) за 

формою: медійна (рекламні повідомлення в друкованих та електронних ЗМІ); 

зовнішня  (рекламні  оголошення  на  зовнішніх  носіях);  друкована 

(спеціалізовані  друковані  видання);  4) за  способом  передавання  рекламної 

інформації: реклама у ЗМІ; пряма реклама; реклама на місці продажу; особиста 

реклама;  5) за  типом:  масова;  індустріальна;  торговельна;  роздрібна; 

фінансова; контактна; кадрова; 6) за адресатом: для масового споживача / для 

спеціаліста;  масова  (не  адресується  певному  контингенту)  /  селективна 

(адресується певній групі покупців); 7) за способом аргументації: раціональна 

(звертається  до  розуму  потенційного  покупця,  наводить  переконливі 

аргументи);  емоційна  (звертається  до  почуттів  та  емоцій);  асоціативна; 

предметна;  образна  та  ін.;  8) за  засобом  впливу:  пряма  /  алегорична; 

«жорстка» / «м’яка»; 9) за метою повідомлення: інформативна (розповідає про 

новинку або новий спосіб використання відомого товару, інформує про зміни в 
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цінах, описує послуги); переконувальна (стимулює до негайного придбання 

товару); нагадувальна (підтримує в пам’яті споживача інформацію про те, що 

такий  товар  існує,  про  його  характеристики,  переваги,  місце  придбання); 

порівняльна  (укріплює  переваги  товару  за  рахунок  порівняння  його  з 

аналогічним, однієї марки з іншою або одразу з кількома марками в рамках 

певного товарного класу); підкріплювальна (намагається запевнити покупців у 

правильності  зробленого  ними  вибору);  іміджева  (формує  довготривалий 

образ  рекламованого  об’єкта);  10) за  охопленням  споживацької  аудиторії: 

міжнародна  (на  ринках  зарубіжних  країн);  національна  (обмежена 

вітчизняним ринком);  регіональна (спрямована на ринок певного регіону); 

місцева  (розрахована  на  споживачів  конкретного  міста  чи  району);  11) за 

характером  вербального  наповнення;  12) за  характером  невербального 

наповнення.

Прагматичний  вплив  рекламного  тексту  на  потенційного  споживача 

забезпечуваний  в  основному  за  допомогою  його  ключових  слів – таких 

структурно-семантичних компонентів  рекламного тексту,  що залучають та 

зосереджують  увагу  потенційного  покупця / споживача / клієнта  на 

рекламному  повідомленні.  Виокремлюють  2 групи  ключових  слів:  які 

описують вигоду для адресата рекламного тексту (акція, знижка, пропозиція, 

розпродаж,  ціна),  які  описують  нові  і  потенційно  цікаві  для  адресата 

рекламного  тексту  продукт / послугу / інформацію  (новинка,  інновація). 

Невербальними  компонентами  рекламного  тексту  традиційно  є:  фон  – 

основний колір, тон, на якому розташовано текст; шрифт – графічна форма 

літер,  характер  їх  зображення  в  тексті;  тематичні  зображення  –  графічні 

елементи (ілюстрації, фото, символи, логотипи тощо), що супроводжують і 

підкріплюють текст.

Специфіка  сучасних  рекламних  текстів  комерційного  характеру  з 

позиції  лінгвопрагматики  полягає  у:  виборі  конкретного  (зазвичай 

матеріального, такого, що задовольняє первинні потреби споживача) об’єкта 

рекламування (магазин,  продукт,  послуга тощо);  медійній формі  реалізації 
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(розповсюджується в першу чергу в Інтернеті); масовості розповсюдження й 

відсутності акцентуації на конкретному клієнті, скерованості на узагальнений, 

збірний  образ  споживача;  одночасно  раціональності  (яка  виявляється  у 

прописуванні переваг, аргументів тощо) та емоційності (апеляція до емоцій і 

почуттів споживача за допомогою образних / символічних вербальних засобів, 

тематичного  візуального  наповнення);  прямому,  однак  м’якому  впливі; 

інформативності, нагадувальності, підкріплювальності, іміджевості за метою 

повідомлення; обмеженості здебільшого вітчизняним ринком;  використанні 

специфічних заголовків і підзаголовків, закличних / раціональних лексем та 

словосполучень,  закличних  речень-слоганів,  фактажу,  сторітелінгу  за 

характером вербального наповнення; у використанні здебільшого класичного 

контрастного подання реклами (білий / чорний фон, чорний / білий текст зі 

збільшеними заголовком і підзаголовками) + тематичне графічне зображення 

об’єкта  рекламування  (графіка,  фото,  відео  тощо)  за  характером 

невербального наповнення.
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матеріалі російської комерційної та політичної реклами): автореф. дис. 

на здобуття наук. ступеня канд. філол. наук: спец. 10.02.02 «Російська 
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