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Ìåòîþ ñòàòò³ º àíàë³ç óêðà¿íñüêèõ ðåêëàìíèõ ñëîãàí³â â àñïåêò³ òåîð³¿

ìîâëåííºâèõ àêò³â, à òàêîæ õàðàêòåðèñòèêà òåêñò³â ðåêëàìè íà ôîí³

êîíâåðñàö³éíèõ ìàêñèì Ï. Ãðàéñà. Ìàòåð³àë äîñë³äæåííÿ ñòàíîâëÿòü ðåêëàìí³

ãàñëà, ç³áðàí³ ïðîòÿãîì 3 ðîê³â (2004�2007). Ïîõîäÿòü âîíè ç óêðà¿íñüêî¿

ïðåñè, ðàä³î òà ³íòåðíåò-ñòîð³íîê.

Àíàë³ç ðåêëàìíèõ ñëîãàí³â çà òåîð³ºþ àêò³â ìîâè îáîâ�ÿçêîâî òðåáà

ðîçïî÷àòè ç ðîçãëÿäó ïîíÿòòÿ ðåêëàìíîãî äèñêóðñó. Îòæå, Ô. Ñ. Áàöåâè÷ ó

ñâî¿é ìîíîãðàô³¿, ïðèñâÿ÷åí³é äîñë³äæåííþ êîìóí³êàòèâíî¿ ë³íãâ³ñòèêè1,

ïîÿñíþº òåðì³í �äèñêóðñó� ÿê òèï êîìóí³êàòèâíî¿ ä³ÿëüíîñò³, ìîâëåííºâèé

ïîò³ê, ùî ìàº ð³çí³ ôîðìè âèÿâó, â³äáóâàºòüñÿ ó ìåæàõ êîíêðåòíîãî êàíàëó

ñï³ëêóâàííÿ ³ ðåãóëþºòüñÿ òàêòèêàìè ó÷àñíèê³â. Áàöåâè÷ âèä³ëÿº ð³çí³ òèïè

äèñêóðñ³â, äå ïîðÿä ³ç ãàçåòíèì, òåàòðàëüíèì, ë³òåðàòóðíèì, ïîë³òè÷íèì,

ðåë³ã³éíèì, òåëå- ³ ðàä³îäèñêóðñîì âèñòóïàº é ðåêëàìíèé äèñêóðñ.

Â³äçíà÷àºòüñÿ â³í ñïåöèô³êîþ çàâäàííÿ � ïðèâåðíåííÿì óâàãè ñïîæèâà÷à äî

îäíîãî ç áàãàòüîõ òîâàð³â, ñòâîðåííÿì ïîçèòèâíîãî ³ì³äæó ïðîäóêòó, ùîá

â³í çàïàì�ÿòàâñÿ íàäîâãî. Ðåêëàìíèé äèñêóðñ ñïðÿìîâàíèé íå íà òîâàð,

à íà ïðîäàæ óïîäîáàíü ëþäåé, òîìó ÷àñòî â³äáèâàºòüñÿ ó íàÿâíèõ

ó ñâ³äîìîñò³ ëþäèíè ñòåðåîòèïàõ, ñèìâîëàõ. Â ðåçóëüòàò³ öüîãî ðåêëàìà ñòàº

ñâîºð³äíèì çíàêîì, à ìè, êóïóþ÷è òîâàð, ðåàãóºìî íå íà â³äì³ííîñò³ òîâàðó,

à íà â³äì³ííîñò³ ñåì³îçèñó ðåêëàìíîãî òåêñòó.

Ðåêëàìà º í³÷èì ³íøèì, ÿê êîìóí³êàòîì, ÿêèé ðåêëàìîäàâåöü (àäðåñàíò)

ñòâîðþº äëÿ ñïîæèâà÷à (àäðåñàòà). Ñïèðàþ÷èñü íà êîìóí³êàòèâí³ ìîäåë³

Ð. ßêîáñîíà òà Ê. Å. Øåííîíà (îáðàçíî ïðåäñòàâëåí³ ó Ô. Ñ. Áàöåâè÷à2)

ïîÿñíèìî åëåìåíòàðí³ êîìïîíåíòè êîìóí³êàö³¿: àäðåñàíò, çà äîïîìîãîþ

çàñîá³â ìîâíîãî êîäó, ôîðìóº ïîâ³äîìëåííÿ ³ â ìåæàõ êîíòåêñòó âñòàíîâëþº

êîíòàêò ç àäðåñàòîì (ç ìîäåëëþ çâ�ÿçàí³, çâ³ñíî, ôóíêö³¿ ì³æîñîáèñò³ñíîãî

1 Ô. Ñ. Áàöåâè÷, Îñíîâè êîìóí³êàòèâíî¿ ë³íãâ³ñòèêè, Êè¿â 2004, ñ. 137�149.
2 Ibidem, c. 48.
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ñï³ëêóâàííÿ). Àäðåñàíò, òîáòî àâòîð êîìóí³êàòó, ìîâåöü, º äæåðåëîì

ïîâ³äîìëåííÿ, êîäóº éîãî ³ ïîäàº ó â³äïîâ³äíèõ ôîðìàõ, äîñòóïíèõ äëÿ

àäðåñàòà, ÿêèé º ê³íöåâèì �ñïîæèâà÷åì� ïîâ³äîìëåííÿ, ñïðèéìàº éîãî

³ ³íòåðïðåòóº. Íàòîì³ñòü ïîâ³äîìëåííÿ º ³íôîðìàö³ºþ, âò³ëåíîþ ó êîíêðåòíèé

êîä ³ ïåðåäàíîþ êàíàëîì ñï³ëêóâàííÿ. Êàíàë êîìóí³êàö³¿ º ñâîºð³äíèì

�ìîñòîì�, ùî ïîºäíóº àäðåñàíòà ³ àäðåñàòà. Íå ìîæíà îá³éòè óâàãîþ

âàæëèâîãî åëåìåíòó êîìóí³êàö³¿, ÿêèì º ³íôîðìàö³éíèé øóì. Õàðàêòåðè-

çóºòüñÿ â³í âèá³ðêîâèì ñïðèéíÿòòÿì, ñåìàíòè÷íèìè ïåðåøêîäàìè, ìîæå

âèêëèêàòè ïåðåêðó÷åííÿ â êàíàë³ ³íôîðìàö³¿ ³ äåôîðìàö³þ êîìóí³êàòó.

Âàæëèâèì º òàêîæ çâîðîòíèé çâ�ÿçîê, òîáòî ðåàêö³ÿ àäðåñàòà íà ïîâ³äîìëåííÿ,

à òàêîæ êîíòåêñò ³ ñèòóàö³ÿ, ó ÿê³é êîìóí³êàö³ÿ â³äáóâàºòüñÿ.

Ñòîñîâíî ðåêëàìíî¿ êîìóí³êàö³¿ àäðåñàíòîì ïîâ³äîìëåííÿ (ðåêëàìíîãî

ãàñëà) º âèðîáíèê òîâàðó àáî ïîñëóãè, ÿêèé çà äîïîìîãîþ ðåêëàìíîãî

àãåíñòâà âèãîòîâëÿº ðåêëàìó ³ ÷åðåç çàñîáè ìàñîâî¿ ³íôîðìàö³¿ äîíîñèòü ¿¿ äî

ñïîæèâà÷à (àäðåñàòà). À. Áåíåä³êò ó ñâî¿é ïðàö³ ïðî ðåêëàìó ÿê ïðîöåñ

êîìóí³êàö³¿3 ï³äêðåñëþº, ùî ðåêëàìíå ïîâ³äîìëåííÿ ìóñèòü áóòè ñïðèéíÿòå

ñïîæèâà÷åì ïðàâèëüíî, çã³äíî ç ³íòåíö³ºþ ðåêëàìîäàâöÿ, ìóñèòü áóòè

çðîçóì³ëèì, ùîá ðåêëàìà áóëà ä³ºâîþ. Êàíàë ðåêëàìíî¿ êîìóí³êàö³¿, ÿê ââàæàº

çãàäàíèé àâòîð, îá�ºäíóº âñ³ çàñîáè, çàâäÿêè ÿêèì êîìóí³êàò äîõîäèòü äî

ñïîæèâà÷à. Ó íàø ÷àñ íàéá³ëüø åôåêòèâíèì êàíàëîì º òåëåáà÷åííÿ, ðàä³î,

ãàçåòí³ òåêñòè. ²íôîðìàö³éíèé øóì ó ðåêëàìíîìó êîìóí³êàò³ íàé÷àñò³øå ìàº

ïîñòàòü ñåìàíòè÷íèõ ïîìèëîê, çðîáëåíèõ ðåêëàìîäàâöåì, ÿê³ ïðèçâîäÿòü äî

ñòâîðåííÿ ñêëàäíîãî ðåêëàìíîãî ãàñëà, íåçðîçóì³ëîãî äëÿ àäðåñàòà. Äîñèòü

âàæëèâèì º òàêîæ êîíòåêñò, îáñòàâèíè, â ÿêèõ â³äáóâàºòüñÿ ðåêëàìíà

êîìóí³êàö³ÿ. Äóæå âàãîìèì, îêð³ì ïñèõîëîã³÷îãî òà ÷àñîâîãî, º êóëüòóðíèé

êîíòåêñò, äî ÿêîãî àâòîðè ðåêëàì ÷àñòî çâåðòàþòüñÿ, à âèðàæàºòüñÿ â³í

ö³ííîñòÿìè, íàÿâíèìè â ñâ³äîìîñò³ ñïîæèâà÷³â.

Íà îñíîâ³ âèùåíàâåäåíèõ ðîçäóì³â ìîæåìî ä³éòè äî âèñíîâêó, ùî

äèñêóðñ ñòâîðþºòüñÿ ïîñë³äîâí³ñòþ ìîâëåííºâèõ àêò³â, òîìó çîñåðåäèìî

óâàãó íà õàðàêòåðèñòèö³ ñòðóêòóðè àêòó ìîâè. Îòæå, ìîâëåííºâèì àêòîì

(ÌÀ) íàçâåìî ö³ëåñïðÿìîâàíó ìîâëåííºâó ä³þ, ùî çä³éñíþºòüñÿ çã³äíî

ç ïðàâèëàìè ìîâëåííºâî¿ ïîâåä³íêè ³ ðîçãëÿäàºòüñÿ â ìåæàõ ïðàãìàòè÷íî¿

ñèòóàö³¿. Âàæëèâî ï³äêðåñëèòè îñíîâí³ ðèñè àêòó ìîâè, çîêðåìà

³íòåíö³îíàëüí³ñòü (óìèñí³ñòü), ö³ëåñïðÿìîâàí³ñòü òà êîíâåíö³îíàëüí³ñòü.

Äî ñêëàäîâèõ ÌÀ íàëåæèòü ëîêóö³ÿ � ôîíåòè÷íî ³ ãðàìàòè÷íî ïðàâèëüíå

âèñëîâëåííÿ ïåâíî¿ ìîâè ç ïåâíèì ñìèñëîì ³ ðåôåðåíö³ºþ, âîíà ïåðåäáà÷àº

3 A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wroc³aw 2005, c. 35�40.
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âèä³ëåííÿ ³íøèõ àêò³â, çîêðåìà ³ëëîêóö³¿, òîáòî âò³ëåííÿ ó âèñëîâëþâàíí³

ïåâíî¿ êîìóí³êàòèâíî¿ ³íòåíö³¿, ìåòè, ÿêà íàäàº éîìó êîíêðåòíî¿ ñïðÿìîâàíîñò³.

ßê ââàæàº Äæ. Ñüîðëü4, ô³ëîñîô-àíàë³òèê, íàñòóïíèê çàñíîâíèêà òåîð³¿ ÌÀ

� Äæ. Îñò³íà, ³ëëîêóö³ÿ º ñïîñîáîì âèêîðèñòàííÿ ëîêóö³¿: ïèòàòè àáî

â³äïîâ³äàòè; îãîëîøóâàòè íàì³ð, ð³øåííÿ; ³íôîðìóâàòè, ïåðåêîíóâàòè ÷è

ïîïåðåäæàòè. Îñòàííüîþ ñêëàäîâîþ ÌÀ º ïåðëîêóö³ÿ, ÿêà º íàñë³äêîì

âïëèâó ³ëëîêóòèâíîãî àêòó íà àäðåñàòà, òîáòî ðåçóëüòàòîì ¿¿ º ïåðåêîíàííÿ,

çìóøåííÿ, ñïðÿìóâàííÿ êîãîñü.

Êëàñèô³êàö³ºþ ÌÀ çàéìàâñÿ Äæ. Ñüîðëü, ÿêèé âèçíà÷èâ ãîëîâí³

ïàðàìåòðè, çà ÿêèìè ðîçð³çíÿâ ³ëëîêóòèâí³ àêòè (òîáòî ³ ÌÀ)5: ìåòà,

ñïðÿìîâàí³ñòü àêòó, ïñèõîëîã³÷íèé ñòàí ìîâöÿ, ïðàãíåííÿ äîñÿãíåííÿ ìåòè,

ð³çíèöÿ ì³æ àäðåñàíòîì ³ àäðåñàòîì (³íøèé ñòàòóñ), ³íòåðåñ àäðåñàíòà äî

àäðåñàòà, ñòàâëåííÿ äî ìîâëåííºâîãî êîíòåêñòó, ñòèëü çä³éñíåííÿ ÌÀ. Íà

îñíîâ³ âèùåíàâåäåíèõ ïàðàìåòð³â Äæ. Ñüîðëü âèîêðåìèâ òàê³ òèïè ÌÀ6:

ðåïðåçåíòàòèâè (àñåðòèâè), âîíè çîáîâ�ÿçóþòü ìîâöÿ íåñòè â³äïîâ³äàëüí³ñòü

çà âèñëîâëþâàííÿ; äèðåêòèâè, çìóøóþòü àäðåñàòà çðîáèòè äåùî; êîì³ñèâè,

çîáîâ�ÿçóþòü âèêîíàòè ïåâí³ ä³¿ ó ìàéáóòíüîìó, àáî äîòðèìóâàòèñÿ ïåâíî¿

ïîâåä³íêè; åêñïðåñèâè, âèðàæàþòü ïñèõîëîã³÷íèé ñòàí ìîâöÿ: ñï³â÷óòòÿ,

ïðîñüáó, ïðèâ³òàííÿ òà ³í.; äåêëàðàòèâè, ÿê³ âñòàíîâëþþòü â³äïîâ³äí³ñòü ì³æ

çì³ñòîì âèñëîâëþâàííÿ òà ðåàëüí³ñòþ. Äî äåêëàðàòèâ³â íàëåæàòü òàêîæ

ïåðôîðìàòèâè, òîáòî âèñëîâëþâàííÿ åêâ³âàëåíòíå â÷èíêó.

Âèùåíàâåäåíà òèïîëîã³ÿ ÌÀ äîïîìîæå ïðàâèëüíî ñêëàñèô³êóâàòè

ðåêëàìíèé àêò ³ ï³çíàòè éîãî õàðàêòåðí³ ðèñè. Ïðè ö³é êëàñèô³êàö³¿

çâåðíåìîñü äî ïðàö³ Ê. Ñêîâðîíåê Reklama � studium pragmalingwistyczne:

�W analizie aktów illokucyjnych reklamy brane bêd¹ pod uwagê dwa podstawowe

aspekty: intencjonalny, wyra¿aj¹cy zamierzony przez nadawcê cel i konwencjo-

nalny, który zak³ada wybór odpowiednich �rodków jêzykowych do realizacji tego

celu [...]. Wa¿nym dla analizy aktów za³o¿eniem jest postulat optymalno�ci, który

oznacza, ¿e nadawca zawsze d¹¿y do minimalizacji struktury powierzchniowej

i maksymalizacji jego struktury g³êbokiej�7.

Íà äóìêó äîñë³äíèö³, ðåêëàìíèé òåêñò ìîæíà ââàæàòè ìàêðîàêòîì, ÿêèé

ñêëàäàºòüñÿ ç ìåíøèõ îäèíèöü � ì³êðîàêò³â ïåâíîãî òèïó. Ç îãëÿäó íà ö³

ì³êðîàêòè áóäåìî àíàë³çóâàòè ðåêëàìí³ ñëîãàíè, àëå ïåðåäóñ³ì ñõàðàêòåðèçóºìî

ðåêëàìó â àñïåêò³ áåçïîñåðåäíüîãî òà ïîñåðåäíüîãî àêò³â. Îòæå, áåçïîñåðåäí³ì

4 J. Searle, Umys³, jêzyk, spo³eczeñstwo, Warszawa 1999, c. 217�220.
5 Ô. Ñ. Áàöåâè÷, op. cit., ñ. 172.
6 J. Searle, op. cit., ñ. 233�236.
7 K. Skowronek, Reklama � studium pragmalingwistyczne, Kraków 1993, ñ. 11.



378 Ewa G³ady�

àêòîì íàçâåìî âèñëîâëþâàííÿ, â ÿêîìó ³íòåíö³ÿ àäðåñàíòà áóäå ïðàâèëüíî

ñïðèéíÿòîþ àäðåñàòîì, íåçàëåæíî â³ä ñèòóàö³¿, â ÿê³é êîìóí³êàö³ÿ

â³äáóâàºòüñÿ. Íàòîì³ñòü â àêòàõ ïîñåðåäí³õ ³ñíóº ðîçõîäæåííÿ ì³æ ³íòåíö³ºþ

àäðåñàíòà ³ ïðàãìàòè÷íèì çíà÷åííÿì. Òàê³ àêòè ìîæóòü áóòè çðîçóì³ëèìè

ò³ëüêè â êîíêðåòíîìó êîíòåêñò³: Ãðîøîâ³ êðåäèòè â³ä 1000 äî 25000 ãðí, áåç

çàñòàâè ³ ïîðó÷èòåë³â. Òåëåôîíóé ñüîãîäí³!; Â³ä³ Êðàé Ìîòîðç. Îô³ö³éíèé

äèëåð Ôîðä, íàä³éíèé ïîì³÷íèê Âàøîãî á³çíåñó. Ïåðåâàãà î÷åâèäíà. Êëþ÷ äî

óñï³õó â áóäü-ÿê³é ñïðàâ³; Ç Íîâèì ðîêîì òà Ð³çäâîì Õðèñîâèì â³òàº òîðãîâà

ìàðêà Zelmer. Ïîáóòîâà òåõí³êà Zelmer � íàéêðàùèé ïîäàðóíîê ï³ä ÿëèíêó;

Â³ääàìî â äîáð³ ðóêè! Âïåðøå! Êâàðòèðó â Êèºâ³ � êîìôîðòíó. Çíà÷åííÿ

ñåìàíòè÷íå âèùåíàâåäåíèõ ðåêëàì â³äð³çíÿºòüñÿ â³ä ¿õ çíà÷åííÿ ïðàãìàòè÷íîãî.

Ïîãîäæóþ÷èñü ç äóìêîþ äîñë³äíèö³ Ê. Ñêîâðîíåê, ìîæíà òàêèì ÷èíîì

ââàæàòè, ùî ðåêëàìíèé àêò ìàº ïîñåðåäí³é õàðàêòåð. Ïðîòå íà ïîâåðõí³

ðåêëàìíî¿ ñòðóêòóðè íå ïîÿâèëîñÿ í³ ïåôîðìàòèâíå ä³ºñëîâî �ðåêëàìóþ�, í³

³íøà ñèíîí³ì³÷íà êîíñòðóêö³ÿ.

Çîñåðåäèìî óâàãó íà ôóíêö³îíóâàíí³ ì³êðîàêò³â â ñòðóêòóð³ ðåêëàìíîãî

òåêñòó. Ê. Ñêîâðîíåê ïðîïîíóº òàêèé ¿õí³é ïîä³ë: Aêòè çàîõî÷óâàííÿ òà

ñïîíóêàííÿ (ïîë. akty zachêty i nak³aniania), òîáòî ñïîíóêàííÿ ñïîæèâà÷à äî

êóï³âë³ ïðîäóêòó, íàé÷àñò³øå çà äîïîìîãîþ íàêàçó (Îáåð³òü âèøóêàí³ñòü,

øèê ³ êîìôîðò!; Djuce. Âèòðà÷àé íà ñåáå á³ëüøå!; Ïðèéäè òà ïåðåêîíàéñÿ!

Ïðîñòî êðåäèò; Ïîäàðóé êîõàí³é ç³ðêó. Ãóðò �Äåñåðò�). Ò³ëüêè ó äåÿêèõ

âèïàäêàõ âèñòóïàº àêò ïðîñüáè (Ïðîñèìî çãîëîñèòèñÿ..., Ïðîñèìî

ïîâåðíóòè..., Ïðîñèìî î êîíòàêò...), àëå ðåêëàì³ñòè ð³äêî ¿õ âæèâàþòü. Ó ö³é

ãðóï³ àêò³â çíàõîäèìî ñïðîáó âèêëèêàòè ó àäðåñàòà áàæàííÿ ïðèäáàòè

ïðîäóêò ³ çàîõîòèòè ó ð³çíèé ñïîñ³á äî êóï³âë³, ïåðåâàæíî ïîñåðåäíüî (ÿêùî

êë³ºíò ñêîðèñòàºòüñÿ ïðîïîçèö³ºþ � öå ìàòèìå ëèøå ïîçèòèâí³ íàñë³äêè):

ßêùî âàñ òóðáóº ïîäàãðà, àðòðèò � äîïîìîæåìî, äçâîí³òü; T-racer

çàáåçïå÷èòü ä³òÿì áåçòóðáîòí³ ïóñòîù³, à áàòüêàì áåçòóðáîòíó ÷èñòîòó.

Çàâäÿêè Ê 7.85 Ì plus Âàøà òåðàñà âðàç ñòàíå ÷èñòîþ ³ ñóõîþ; Ôàðëåï �

öèôðîâ³ òåëåêîìóí³êàö³¿. ªäí³ñòü ìîæëèâîñòåé. Òðè á³çíåñ-ë³í³¿ çà 450 ãðí.

Êâàðòèðíèé òåëåôîí çà 250 ãðí ïëþñ ADSL äîñòóï.

Àêòè ñòâåðäæeííÿ (ïîë. akty stwierdzania) ïîëÿãàþòü íà ³íôîðìóâàíí³

àäðåñàòà ïðî ðåêëàìîâàíå ï³äïðèºìñòâî, ïðîäóêò àáî óìîâè çàêóïó: Ìàãàçèí

�Ñîíå÷êî�: øâåéí³ ìàøèíè, îáåðëîêè, ðåìîíò; Ð³åëüòåðñüêà êîìïàí³ÿ

�Îïò³ìóì�. Ïðîäàæ, êóï³âëÿ, îðåíäà, êîíñóëüòàö³¿: êâàðòèð, áóäèíê³â,

çåìåëüíèõ ä³ëÿíîê; �ÆÁÊ ïëàñò�, ìåòàëîïëàñòèêîâ³ Â²ÊÍÀ&ÄÂÅÐ²:

ï³äâ³êîííÿ, â³äëèâè, ïðîòèçëàìàí³ ðîëåòè, æàëþç³.



379Êîìóí³êàòèâíî-ôóíêö³îíàëüíà õàðàêòåðèñòèêà ðåêëàìíèõ ñëîãàí³â

Ó àêòàõ ñõâàëåííÿ (ïîë. akty chwalenia) àäðåñàíò ðåêëàìíîãî àêòó

ïèøàºòüñÿ ñâî¿ìè ìîæëèâîñòÿìè ³ êîìïåòåíö³ºþ, âèðàçíî ï³äêðåñëþº

âèíÿòêîâ³ñòü ï³äïðèºìñòâà àáî òîâàðó: Þâåë³ðíèé ñàëîí �Êëåîïàòðà�. Ò³ëüêè

â íàøèõ ñàëîíàõ Âè ìîæåòå çðîáèòè çàìîâëåííÿ íà îáðó÷àëüí³ ïåðñòåí³

ç äîðîãîö³ííèì êàì³ííÿì ïî êàòàëîãàõ, àáî çà ³íäèâ³äóàëüíèìè åñê³çàìè;

Íàéá³ëüøà â Óêðà¿í³ ïðîïîçèö³ÿ âåñ³ëüíèõ çàïðîøåíü � ÿê³ñíèé äðóê,

âèøóêàíèé äèçàéí, ñâ³æ³ñòü çàäóìó, ìàéñòåðí³ñòü âèêîíàííÿ.

²íîä³ ðåêëàìîäàâåöü çà äîïîìîãîþ ñëîãàíó íàìàãàºòüñÿ ñòâîðèòè

ó àäðåñàòà ïîçèòèâíèé îáðàç ñàìîãî ñåáå: Ñòî ñóêîíü äëÿ íàéâèáàãëèâ³øèõ...;

Ïðàãíåòå çäèâóâàòè ñâîºþ íåïîâòîðí³ñòþ? Çàâ³òàéòå: íåïåðåâåðøåí³

âåñ³ëüí³ òà âå÷³ðí³ çà÷³ñêè � êðåàòèâíèé ìàí³êþð, ïðîôåñ³îíàëüíèé â³çàæ.

Âè áóäåòå êîðîëåâîþ!; Çàâæäè íàéâèùèé ãàòóíîê äëÿ âèøóêàíîãî ñìàêó,

íîâèé ôðàíê³âñüêèé ñòàíäàðò.

Àêòè ïðîïîíóâàííÿ (ïîë. akty proponowania) ïåðåâàæíî ìàþòü

áåçïîñåðåäí³é õàðàêòåð (íàÿâíå ó íèõ ä³ºñëîâî �ïðîïîíóþ�): Âàì ïðïîíóþòü

íàéì³í³àòþðí³ø³ òà íàéäåøåâø³ â ñâîºìó êëàñ³ àâòîìîá³ëüí³ îõîðîíí³

ïðèñòðî¿; Ïîñò³éíî ïðîïîíóºìî ç³ ñêëàäó ó Ëüâîâ³ àâòîçàï÷àñòèíè;

Ïðîïîíóþ ä³àãíîñòèêó òà ë³êóâàííÿ. Âñå æ-òàêè áóâàþòü àêòè, ÿê³

âèðàæàþòüñÿ ñëîãàíàìè áåç ïåðôîðìàòèâíîãî ä³ºñëîâà, àëå ìîæíà ¿õ

ïîòðàêòóâàòè òàêîæ ÿê ïðîïîçèö³þ: Ïðèõîäüòå ³ ïåðåêîíàéòåñü ñàì³;

Ñüîãîäí³ � ñïåö³àëüíà ïðîïîçèö³ÿ! � ëèøå 50 êîï³éîê, ÿêùî ïîêâàïèòåñÿ �

íàéá³ëüøà çíèæêà, ÿêó âè êîëè-íåáóäü áà÷èëè.

Çàâäÿêè àêòàì ãàðàíò³¿ ³ îá³òíèö³ (ïîë. àkty gwarancji i obietnicy)

ðåêëàìîäàâåöü ãàðàíòóº êë³ºíòîâ³ âèñîêó ÿê³ñòü ïîñëóã (ó ïîñåðåäí³é ñïîñ³á):

Ô³ðìà �Ëèá³äü� ìàº ³ ìîæå âñå; Ô³ðìà �Êîìôîðò� � ñëîâî �íåìàº� ó íàñ

çàáîðîíåíå; (áåçïîñåðåäíüî) Óí³êàëüíà ìîæëèâ³ñòü îòðèìàòè áàæàíó

ñòðóíê³ñòü. Êîðèñíî äëÿ çäîðîâ�ÿ. Ãàðàíòîâàíèé ðåçóëüòàò; Áåçêîøòîâí³

êîíñóëüòàö³¿ ôàõ³âöÿ, àíîí³ìí³ñòü ãàðàíòóºìî; (ë³êóâàííÿ) Ïðè ïîêóïö³ íà

ñóìó â³ä 300 ãðí ãàðàíòîâàíî îòðèìàé ïîäàðóíîê; Artistry çîáîâ�ÿçóºòüñÿ

ïîñò³éíî ñòåæèòè çà íîâ³òí³ìè òåíäåíö³ÿìè ó ñâîº¿ ãàëóç³ ³ ïðîâîäèòè

ïîäàëüø³ äîñë³äæåííÿ.

Àäðåñàíò õî÷å äîïîìîãòè êë³ºíòîâ³ ó ÿêíàéêðàùîìó âèáîð³, ï³äêàçóº, ùî

º êîðèñíèì, íå ïðèìóøèþ÷è àäðåñàòà äî êóï³âë³ � ê³íöåâå ð³øåííÿ íàëåæèòü

ñïîæèâà÷åâ³. Òîìó ñòîñóº àêòè ïîðàäè (ïîë. akty rady). Àäðåñàò ðåêëàìè

ç íàÿâí³ñòþ òàêîãî àêòó º íåñàìîñò³éíîþ ëþäèíîþ, ÿêà ïîòðåáóº ³ âèìàãàº

âêàç³âîê â³ä ðåêëàìîäàâöÿ: Øêîëà ìîëîäèõ ìàì. Âè âàã³òíà ÷è ïðîñòî

ïëàíóºòå íàðîäèòè çäîðîâó äèòèíó? Çâåðòàéòåñÿ, ó íàñ âè îòðèìàºòå

³íôîðìàö³þ, ÿêó íå çíàéäåòå á³ëüøå í³äå; ßêùî âè õî÷åòå íàñîëîäæóâàòèñÿ
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æèòòÿì � âåä³òü àêòèâíèé ³ çäîðîâèé ñïîñ³á æèòòÿ, à íàø³ òîâàðè �

äîïîìîæóòü âàì.

Âðåøò³ àêòè êîíâåíö³îíàëüí³ (ïîë. grzeczno�ciowe, konwencjonalne)

Ê. Ñêîâðîíåê îêðåñëþº ÿê �u³atwiaj¹ce komunikacjê jêzykow¹, zapewniaj¹ce

jej sprawny przebieg, sygnalizuj¹ce jednocze�nie hierarchiê pomiêdzy nadawc¹

a odbiorc¹�8. Òàê³ ðåêëàìí³ àêòè âèíèêàþòü ó çâ�ÿçêó ç³ ñâÿòàìè, êîëè

ï³äïðèºìñòâî ñêëàäàº ñâî¿ì êë³ºíòàì ïîáàæàííÿ, íàïð. Ç Íîâèì ðîêîì â³òàº

Zelmer, àáî ïîâ�ÿçàí³ ç ³íøèìè óðî÷èñòîñòÿìè: Â³òàºìî ç ð³÷íèöåþ

çàñíóâàííÿ! Ç ïîâàãîþ, êîëåêòèâ ÒçÎÂ âèäàâíè÷à ãðóïà �Åêñïðåñ�. ²íîä³

ï³äïðèºìñòâî ïðîñòî áàæàº êë³ºíòàì ãàðíîãî ñàìîïî÷óòòÿ ³ çàäîâîëåííÿ ³ç

ïðîäóêò³â: Áàæàºìî íàòõíåííÿ òà åíåðã³¿ íà êîæåí äåíü; Áàæàºìî, ùîá

Âàìè çàõîïëþâàëèñÿ òà ìèëóâàëèñÿ (êðåìè Avon).

Çóïèíèìîñÿ êîðîòêî íà ïîíÿòò³ ïåðëîêóö³¿ ðåêëàìíèõ òåêñò³â � äóæå

âàæëèâîìó ÷èííèêó ðåêëàìè. ßê ââàæàº Ê. Ñêîâðîíåê, ïåðëîêóö³éíèé åôåêò

º ìåòîþ ðåêëàìîäàâöÿ, ³ çàâäÿêè â³äïîâ³äíî ñêîíñòðóéîâàíîìó ñëîãàíîâ³

àäðåñàíò õî÷å öåé íàì³ð çðåàë³çóâàòè. Ïåðëîêóö³þ ðåêëàìè ìîæíà ïðåäñòàâèòè

ñõåìîþ: Ðåêëàìíèé àêò ® çíàííÿ àäðåñàòà ïðî òîâàð (ïîñëóãó) ®

áàæàííÿ êóï³âë³ (ñêîðèñòóâàííÿ ïîñëóãîþ) ® êóï³âëÿ ïðîäóêòó

àäðåñàòîì ® êîðèñòü äëÿ àäðåñàíòà (îïòèìàëüíèé ïðèáóòîê). Ðîçóì³ííÿ

çì³ñòó ³ çíà÷åííÿ ðåêëàìè âèêëèêàº ó àäðåñàòà áàæàííÿ êóï³âë³

ðåêëàìîâàíîãî òîâàðó, à öå ïðèçâîäèòü äî ñïðàâæíüî¿ êóï³âë³ ïðîäóêòó

³ ïðèíîñèòü êîðèñòü àäðåñàíòîâ³. Êîæíèé åëåìåíò ïîäàíî¿ ñõåìè º âàæëèâèì

äëÿ óñï³õó ðåêëàìíîãî àêòó. ²íàêøå, ÿêùî çíàííÿ àäðåñàòà ïðî òîâàð áóäå

íåâåëèêèì, àáî ÿêùî ïîêóïåöü âçàãàë³ íå çðîçóì³º ðåêëàìíîãî êîìóí³êàòó, íå

ñêîðèñòàºòüñÿ ïðîïîçèö³ºþ ³ ðåêëàìîäàâåöü íå äîñÿãíå ìåòè.

Çîñåðåäèìî óâàãó òåïåð íà ³íøîìó ïèòàíí³, à çîêðåìà íà õàðàêòåðèñòèö³

ðåêëàìíèõ àêò³â â àñïåêò³ êîíâåðñàö³éíèõ ïðèâèë Ï. Ãðàéñà. ßê ÷èòàºìî

ó ïðàö³ Å. Òàáàêîâñüêî¿, âèùåíàçâàíèé ô³ëîñîô ìîâè ââàæàº, ùî îñíîâîþ

ì³æëþäñüêî¿ êîìóí³êàö³¿ º ãîëîâíà òàê çâàíà çàñàäà êîîïåðàö³¿, ÿêà çâó÷èòü:

�Wno� swój wk³ad w interakcjê komunikacyjn¹ tak, jak tego w danym jej stadium

wymaga przyjêty cel czy kierunek wymiany komunikacyjnej�9. Öÿ ïðîâ³äíà çàñàäà

çâ�ÿçàíà ç ³íøèìè, á³ëüø äåòàëüíèìè, çâàíèìè êîíâåðñàö³éíèìè ìàêñèìàìè

Ãðàéñà. Âîíè ñàìå, â ïðîöåñ³ êîìóí³êàö³¿, êåðóþòü ðàö³îíàëüíîþ ïîâåä³íêîþ

ÿê òàêîþ.

8 Ibidem, c. 35.
9 E. Tabakowska, Kognitywne podstawy jêzyka i jêzykoznawstwa, Kraków 2001, c. 219.
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Íà äóìêó Ê. Ñêîâîðíåê, ÿêà ó ñâî¿é ïðàö³ äåòàëüíî àíàë³çóº â³äíîñèíè ì³æ

ðåêëàìíèì àêòîì ³ ìàêñèìàìè Ãðàéñà, ó íîðìàëüíèõ îáñòàâèíàõ (àäðåñàíò

³ àäðåñàò º ð³âíîïðàâíèìè, æîäåí ³ç íèõ íå äîì³íóº), ó÷àñíèêè êîìóí³êàö³¿

õî÷óòü ñâîþ ³íôîðìàö³þ ïåðåäàòè ó ÿêíàéåôåêòèâí³øèé (îïèñîâèé) ñïîñ³á,

çã³äíî ç ìàêñèìàìè. Àëå ìîæóòü òàêîæ ö³ ìàêñèìè ïîðóøóâàòè, îñîáëèâî òîä³,

êîëè àäðåñàíò äîì³íóº íàä àäðåñàòîì, à òàê ä³ºòüñÿ âëàñíå ó âèïàäêó ðåêëàìíî¿

êîìóí³êàö³¿. Ðåêëàìíèé òåêñò ïåðåâàæíî ìàº ³íôîðìàö³éíî-ïåðåêîíóâàëüíèé

(óìîâëþâàëüíèé) õàðàêòåð; â éîãî ³íôîðìàö³éí³é ÷àñòèí³ ðåêëàìîäàâåöü

íàìàãàºòüñÿ ïåðåäàòè áàãàòî âàæëèâèõ ïîâ³äîìëåíü, íå ïîðóøóþ÷è

êîíâåðñàö³éíèõ ïðàâèë. Àëå â ïåðåêîíóâàëüí³é ÷àñòèí³, äå çä³éñíþºòüñÿ

ìàí³ïóëÿö³ÿ ñâ³äîì³ñòþ ïîêóïöÿ, àäðåñàíò ìóñèòü ïîðóøèòè ÿêóñü ³ç ìàêñèì,

ùî ïðèçâîäèòü äî ³íòåðïðåòàö³¿ òåêñòó àäðåñàòîì, òîáòî äî çàö³êàâëåííÿ

ðåêëàìîþ10. Õàðàêòåðèñòèêó ïî÷íåìî â³ä ìàêñèìè ê³ëüêîñò³ (ïîë. ilo�ci), ÿêà

çâó÷èòü: �Staraj siê, aby Twój wk³ad w konwersacjê by³ na tyle informatywny, na ile

wymaga tego cel wymiany werbalnej i aby nie zawiera³ wiêkszej ilo�ci informacji, ni¿

to jest konieczne�11: Braun Multiquick. Âì³º áàãàòî. ßê ³ Âè. Âè � ìàìà

³ ìåíåäæåð, â÷èòåëü ³ äðóã, êóõàð ³ àðòèñòêà, ë³êàð ³ íÿíÿ. ² ùîá ç óñ³ì

âïîðàòèñü, âàì êîí÷å ïîòð³áåí óí³âåðñàëüíèé ïîì³÷íèê. Braun ðîçðîáèâ íîâó

ñèñòåìó Multiquick-íàä³éíîãî ïàðòíåðà ó âñüîìó. Íîâà âàêóóìíà ñèñòåìà â³ä

Braun òàëàíîâèòà òà ³ííîâàö³éíà. Âîíà âïðàâíà ³ òàëàíîâèòà, ÿê âè.

Âàêóóìíà ñèñòåìà Braun Multiquick äîïîìàãàº ëåãêî ³ øâèäêî çì³øóâàòè,

íàð³çàòè, íàâ³òü ÷óäîâî ïîäð³áíþâàòè ãîð³õè [...]. Íîâèé âèíàõ³ä Braun �

óí³êàëüíà âàêóóìíà ñèñòåìà � ç ëåãê³ñòþ âèêà÷óº êèñåíü ç³ ñïåö³àëüíèõ

êîíòåéíåð³â FreshWare. ² âàøà ¿æà çàëèøàºòüñÿ ñâ³æîþ, àïåòè÷íîþ òà

ñìà÷íîþ äî òðüîõ ðàç³â äîâøå. Braun. ßê³ñòü. Íàä³éí³ñòü. Äèçàéí. ßê áà÷èìî,

íàâåäåíèé ðåêëàìíèé ñëîãàí º äîâãèì òåêñòîì. Àëå òðåáà çàäàòè ñîá³ ïèòàííÿ,

÷è ïåðåäàº ïîðò³áíó ³ êîíêðåòíó ³íôîðìàö³þ. Îòæå � í³. Àâòîð ðåêëàìè

�çáîìáàðäóâàâ� ÷èòà÷à âåëèêîþ ê³ëüê³ñòþ õàîòè÷íèõ ³íôîðìàö³é, ç ÿêèõ íàøà

ïàì�ÿòü çàëèøàº ò³ëüêè íàçâó ïðîäóêòó. Íàòîì³ñòü ó òàêèõ ñëîãàíàõ: Çîá,

ìàñòîïàò³ÿ, ïðîñòàòèò, êèøêîâî-øëóíêîâ³ òà ³íø³ õâîðîáè... Óí³âåðñàëüíà

ä³àãíîñòèêà. Îçäîðîâëåííÿ áåç îïåðàö³¿; Êâ³òêîâèé ïèëîê äëÿ àêòèâ³çàö³¿

³ìóí³òåòó, ï³äâèùåííÿ ãåìîãëîá³íó, çì³öíåííÿ îðãàí³çìó, ïîêðàùåííÿ ïàì�ÿò³

òà ðîçóìîâî¿ çäàòíîñò³, ñïîñòåð³ãàºìî ïåðåë³ê ð³çíîìàí³òíèõ ä³é, íàçâ äëÿ

ïåâíèõ ÿâèù (õâîð³á ó öüîìó âèïàäêó), ùî ìàº òàâòîëîã³÷íèé õàðàêòåð

³ ïåðåäàº àäðåñàòîâ³ çàáàãàòî ³íôîðìàö³¿.

10 K. Skowronek, op. cit., c. 70�71.
11 E. Tabakowska, op. cit., c. 219.
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Áóâàþòü é ðåêëàìí³ àêòè, ÿê³ ó ³íøèé ñïîñ³á ïîðóøóþòü îáãîâîðþâàíó

íàìè ìàêñèìó � ïåðåäàþòü íåäîñòàòíþ ê³ëüê³ñòü ³íôîðìàö³é: Àâòîñàëîí

USA àâòî. Íàéêðàù³ ö³íè â Óêðà¿í³; Àêö³ÿ! Íîâ³ ö³íè, Â³êíî ïëþñ; Íîâ³

íîæ³ iCook. Ð³æóòü êðàùå, í³æ áóäü-ùî. Òàê³ ðåêëàìè º ñþæåòíî ïîðîæí³

� ñëîâîñïîëó÷åííÿ òèïó: �íàéêðàù³� òà �íîâ³ ö³íè�, àáî �áóäü-ùî� íå

âíîñÿòü í³÷îãî êîíêðåòíîãî äëÿ çíàííÿ àäðåñàòà. Âñå-òàêè ïîä³áí³ êîíñòðóêö³¿

âèñòóïàþòü ó ðåêëàì³ äóæå ÷àñòî, òîìó ùî çîñåðåäæóþòü ó ñâîºìó

�òåêñòîâîìó ïîë³� êîæíîãî ³íäèâ³äóàëüíîãî êë³ºíòà ³ îäíî÷àñíî óñ³õ

ïîòåíö³éíèõ ïîêóïö³â. Öåé ìåõàí³çì ä³º äóæå åôåêòèâíî � ÷èñëî çàö³êà-

âëåíèõ ðåêëàìîþ ëþäåé áóäå çá³ëüøóâàòèñÿ ðàçîì ç ðîçøèðþâàííÿì

ìîæëèâîñòåé êóï³âë³ òîâàðó. Àäðåñàò øâèäêî â³äíàéäå ñåáå ñåðåä âåëèêî¿

ãðóïè ïîêóïö³â, ³ íå ïîì³òèòü, ùî ó ðåêëàìíèõ ñëîãàíàõ, â ÿêèõ ïîðóøåíî

çàñàäó ê³ëüêîñò³, â³äñóòíÿ â³äïîâ³äíà õàðàêòåðèñòèêà ïðîäóêòó. Ï³ä ÷àñ

àíàë³çó çàñàäè Ãðàéñà ñòîñîâíî ê³ëüêîñò³ ³íôîðìàö³¿ ó ðåêëàìíîìó òåêñò³,

ïîì³òèìî òàêîæ ñâîºð³äíèé ïàðàäîêñ. Îòæå, ïîâíîö³ííà, êîíêðåòíà

³íôîðìàö³ÿ íå º äëÿ àäðåñàòà îñîáëèâî ïðèâàáëèâîþ, òîìó ùî çâ�ÿçàíà

º ç ïåâíèìè îáìåæåííÿìè, çâóæóº îáñÿã êîëà àäðåñàò³â.

Ïåðåéäåìî äî õàðàêòåðèñòèêè ìàêñèìè ÿêîñò³ (ïîë. jako�ci), òîáòî: �staraj

siê, aby Twój wk³ad w konwersacjê by³ prawdziwy, nie mów czego�, co uwa¿asz za

nieprawdê, lub czego�, czego nie mo¿esz poprzeæ dowodami�12. Ââàæàºìî

ïðèêëàäîì òàêîãî ïîðóøåííÿ ó ðåêëàì³ ñëîãàíè: Euphoria FW (ïàðôóìè).

Calvin Klein ïðîïîíóº íàì çàíóðèòèñÿ â àòìîñôåðó åéôîð³¿ � â³ä æèòòÿ, â³ä

ëþáîâ³, â³ä ùàñòÿ; Â³ä÷óé ñìàê ëåãåíäè! Ç 1715 ðîêó. Ëüâ³âñüêå; Ñèãàðåòè

Glamour. Ïðèêðàñü ñîáîþ æèòòÿ! Ó öèõ òåêñòàõ ñïîñòåð³ãàºìî óìèñíó çì³íó

çíà÷åíü ñë³â, òîáòî ìåòàôîðó. Òàê³ êîíñòðóêö³¿, ÿê �çàíóðèòèñÿ

â àòìîñôåðó åéôîð³¿�, �ñìàê ëåãåíäè�, ÷è �ïðèêðàñü ñîáîþ æèòòÿ�, ïåðåäàþòü

íåîäíîçíà÷íó ³ íåïðîçîðó êàðòèíó ñâ³òó. Òóìàíí³ñòü ³ íåêîíêðåòí³ñòü ðåêëàìè

äîáðå âïëèâàº íà àäðåñàòà, ñòâîðþº â éîãî ñâ³äîìîñò³ ïîçèòèâí³ êîíîòàö³¿.

Òðåáà ñêàçàòè, ùî õî÷à ðåêëàìí³ ìåòàôîðè íàãàäóþòü ïîåòè÷íèé ñòèëü, íå

º äóæå ñêëàäíèìè � ïåðåñ³÷íà äþäèíà íå ìîæå ìàòè ïðîáëåì ç ¿õ

³íòåðïðåòàö³ºþ. Àäðåñàíò íàìàãàºòüñÿ òàêîæ, ùîá ìåòàôîðè áóëè îðèã³íàëüíèìè

òà ñâ³æèìè ³ âèêëèêàëè ïîäèâ, çàõîïëåííÿ ïîêóïöÿ. Ðîçãëÿíåìî ³íø³

ïðèêëàäè ðåêëàì: Ïàðôóìè Angel SchlesserEssential FM. Êëàñèêà, ùî çàâæäè

àêòóàëüíà. Â³÷í³ñòü; Âñå áàãàòñâî ñìàêó íà äîëîí³. Nescafe Gold; Íîâèé,

êîìôîðòíèé, âèòîí÷åíèé àðîìàò äëÿ óñüîãî ñâ³òó. Äàíèíà â³÷íî¿

åëåãàíòíîñò³, ãàðíîìó ñìàêîâ³ (ïàðôóìè). Ó ïðèêëàäàõ íàÿâíå ïåðåá³ëüøåííÿ

12 Ibidem.
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îçíàê ïðîäóêò³â � ÿâèùå ã³ïåðáîëè. Öåé ñòèë³ñòè÷íèé çàñ³á ìàº ïîçíà÷àòè

ñèëüíå åìîö³éíå ñòàâëåííÿ àäðåñàíòà äî ïîñëóã ÷è òîâàð³â, ÿê³ ðåêëàìóº

³ âèêëèêàòè ïîä³áíó ðåàêö³þ ó àäðåñàòà.

Áóâàº ³ òàê, ùî ðåêëàìîäàâö³ ïîðóøóþòü ³íøèé âàæëèâèé åëåìåíò

çàñàäè Ãðàéñà còîñîâíî ÿêîñò³, à çîêðåìà ïîäàþòü êë³ºíòàì ³íôîðìàö³¿,

ïðàâäèâîñò³ ÿêèõ äîâåñòè íå ìîæíà: Å-PARFUMS kiev.ua � ìàãàçèí, ÿêîìó

äîâ³ðÿþòü!; Ìè ïîòð³áí³ êîæí³é ðîäèí³ (Siemens); Àð³åë. Â³äïåðå íàâ³òü

òå, ùî ³íøèì íå ï³ä ñèëó; Ñèñòåìà î÷èùåííÿ âîäè åSpring çíèùóº á³ëüøå

99,99% õâîðîáîòâîðíèõ áàêòåð³é ³ â³ðóñ³â, ÿê³ çíàõîäÿòüñÿ â ïèòí³é âîä³.

Âàæêî ïåðåâ³ðèòè ñëóøí³ñòü òàêèõ ðåêëàì, àëå íå ïðî öå â íèõ éäåòüñÿ.

Ãîëîâíîþ ôóíêö³ºþ öèõ ñëîãàí³â º ïðîñòî ïðèâåðíåííÿ óâàãè àäðåñàòà äî

çì³ñòó òåêñòó ðåêëàìè, ³ íà öüîìó ê³í÷èòüñÿ ïðîöåñ êîìóí³êàö³¿. Âñÿêà

ìîæëèâ³ñòü â³äïîâ³ä³ àáî ä³àëîãó ç ïîêóïöåì º âèêëþ÷åíà.

Çîñåðåäèìî óâàãó íà íàñòóïíîìó ïèòàíí³ � ìàêñèìi â³äíîøåííÿ (ïîë. sto-

sunku relewancji): �mów na temat (b¹d� relewantny)�13. ² öþ çàñàäó ðåêëàìîäàâö³

íåð³äêî ïîðóøóþòü, à ùîá ïåðåêîíàòèñü ó öüîìó, âèñòà÷èòü ïîäèâèòèñÿ íà

ïåðø³ ðå÷åííÿ ñëîãàí³â: Ïðåêðàñíèé ë³òàê � öå ë³òàê, ÿêèé ãàðíî ë³òàº...

Â äàëüø³é ÷àñòèí³ ðåêëàìè àäðåñàíò ãîâîðèòü ïðî íàäôóíêö³îíàëüí³

ãîäèííèêè; Ó êîëà äðóç³â º ñâ³é öåíòð. Ïðàâèëî ñïðàâæíüî¿ äðóæáè...

à éäåòüñÿ ïðîñòî ïðî ïèâî �Ñëàâóòè÷�. Ïî÷àòîê ðåêëàìè íå âêàçóº, ÿêèì

ìîæå áóòè äàëüøèé ¿¿ çì³ñò, òîìó çàö³êàâëåíèé ïîêóïåöü çìóøåíèé

îçíàéîìèòèñÿ ç òåêñòîì äî ê³íöÿ. ×èòàþ÷è òàê³ ðåêëàìè, àäðåñàò ìàº

âðàæåííÿ, ùî ¿õ òåìà íå â³äïîâ³äàº çì³ñòîâ³ (³íôîðìàö³éí³é ÷àñòèí³). Öå

íàâìèñíà íåñóì³ñí³ñòü, âñå-òàêè äîõîäèòü äî ïîðóøåííÿ âèùåçãàäàíî¿ çàñàäè.

Oñòàííüîþ çàñàäîþ Ãðàéñà º ìàêñèìà ñïîñîáó (ïîë. sposobu): �wyra¿aj siê

jasno i unikaj niejasnych sformu³owañ�14. Ïîðóøåííÿ öüîãî ïðàâèëà ó ðåêëàìíèõ

òåêñòàõ äîçâîëÿëî á àäðåñàòîâ³ ³íòåðïðåòóâàòè ñëîãàí ïî-ð³çíîìó ³ íå çàâæäè

çã³äíî ç ³íòåíö³ºþ ðåêëàìîäàâöÿ. Ìîãëî á òàêîæ ïðèçâåñòè äî êîìóí³êàö³éíî¿

ïîìèëêè. Ç öüîãî æ ïðèâîäó àâòîðè ðåêëàì íå âæèâàþòü áàãàòîçíà÷íèõ

êîíñòðóêö³é, ÿê³ âèêëèêàþòü ³íòåðïðåòàö³éí³ ñóìí³âè. Äîïóñòèìîþ º ëèøå

ñåìàíòè÷íà ãðà ñëîâàìè, îñê³ëüêè ïîêóïåöü ðîçóì³º âñ³ ¿õ çíà÷åííÿ: ×åñíèé.

×åñíèé îöåò. Âñå ïî ñïðàâæíüîìó. Íåÿñíèé, ðîçòÿãíóòèé òåêñò ðåêëàìè

âæèâàºòüñÿ äóæå ð³äêî ³ ò³ëüêè ó âèïàäêàõ, êîëè íåêîíêðåòí³ñòü ñëîãàíó

íàáóâàº ïðàãìàòè÷íî¿ ôóíêö³¿, ïðèâàáëþº àäðåñàòà.

13 Ibidem.
14 Ibidem.
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Ó âèæ÷åíàâåäåí³é ñòàòò³ âèñâ³òëåíî ñïåöèô³êó ðåêëàìíîãî äèñêóðñó

çàâäÿêè ðîçãëÿä³ ðåêëàìíèõ ñëîãàí³â â àñïåêò³ ìîâëåííºâèõ àêò³â òà âò³ëåíî

ðåêëàìíå çâåðíåííÿ äî ãðóïè ïîñåðåäí³õ àêò³â. Êîðèñòóþ÷èñü òèïàìè àêò³â

Äæ. Ñüîðëà òà êëàñèô³êàö³ºþ ì³êðîàêò³â Ê. Ñêîâðîíåê ó íàðèñ³ âèîêðåìëåíî

ðåêëàìí³ àêòè (çàîõî÷óâàííÿ ³ ñïîíóêàííÿ, ñòâåðäæóâàííÿ, ñõâàëåííÿ,

ãàðàíò³¿ ³ îá³òíèö³, ïîðàäè, êîíâåíö³îíàëüí³). Íàòîì³ñòü àíàë³ç ðåêëàìíèõ

ãàñåë â àñïåêò³ êîíâåðñàö³éíèõ ìàêñèì Ãðàéñà (ê³ëüêîñò³, ÿêîñò³, â³äíîøåííÿ,

ñïîñîáó) äîçâîëèâ ä³éòè âèñíîâêó, ùî çàäëÿ äîñÿãíåííÿ åôåêòèâíîãî âïëèâó

íà ñïîæèâà÷à, àâòîðè ðåêëàì ïîðóøóþòü êîæíó ç çàñàä.
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Streszczenie

Komunikatywno-funkcjonalna charakterystyka ukraiñskich sloganów reklamowych

W artykule dokonano analizy ukraiñskich sloganów reklamowych w oparciu o teoriê i podzia³

aktów mowy J. Searla oraz typologiê mikroaktów reklamowych K. Skowronek. Umo¿liwi³o to prze-

�ledzenie specyfiki dyskursu reklamowego oraz nazwanie komunikatu reklamowego po�rednim aktem

mowy. W niniejszym szkicu podjêto tak¿e próbê charakterystyki hase³ reklamowych w aspekcie

maksym konwersacyjnych P. Grice�a, co przywiod³o do nastêpuj¹cej konkluzji: w imiê osi¹gniêcia

celu autorzy tekstów reklamowych s¹ w stanie z³amaæ ka¿d¹ z powy¿szych regu³.

Summary

Communicative and functional characteristics of Ukrainian commercial slogans

The article features an analysis of Ukrainian commercial slogans, carried out on the basis of

theory and the classification of speech acts by J. Searle, as well as the typology of advertising micro-

acts by K. Skowronek. Such an analysis enables one to track the characteristics of advertising

discourse and to define a commercial message as an indirect speech act. This essay also tries to

describe the catchphrases used in advertising from the perspective of Grice�s conversational maxims,

which led to the formulation of the following thesis: in order to achieve their aims, the authors of

advertising texts are ready to violate any of the aforementioned rules.


