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У статті досліджено комунікативно-прагматичні функції виражальних засобів
відображення в друкованих турецькомовних рекламних текстах, що використовуються
для більшого впливу на адресата. Ми розглянули мовні засоби вираження інформації 
та впливу на основі формальних засобів вираження стилістичної семасіології, 
що впливають на оцінність турецьких рекламних текстів.
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В статье исследуется коммуникативно-прагматические функции выразительных
средств отображения в печатных турецких рекламных текстах, используемых для большего
воздействия на адресата. Мы рассмотрели языковые средства выражения информации 
и влияния на основе формальных средств выражения стилистической семасиологии,
влияющие на оценочность турецких рекламных текстов. 
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The article deal with the discourse-pragmatic functions of expressive means to display
printed Turkish advertising texts used for a greater impact on the recipient. We examined 
the linguistic means of expression of information and influence through formal means 
of expression stylistic semasiology affecting evaluative Turkish advertising texts. 
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Ця стаття є частиною наукової розвідки про лінгвістичні аспекти турецьких рекламних
текстів. У рекламних текстах адресант  вдало добирає мовні засоби, щоб подолати конкуренцію,
привернути увагу до рекламованого товару чи послуги і спонукати адресата до дії. Таким
чином, відмінна особливість рекламних текстів – це прагматична спрямованість, що зазначено
у праці Т. Н. Лівшиць [6, с. 58].

Фахівці в галузі реклами Ф. Котлер, Є. В. Ромат, Л. Ю. Гермогенова вважають, що “рекламний
текст має інформувати, переконувати, вигідно відрізняти об’єкт від собі подібних, бути
конкретним, цілеспрямованим і достовірним, логічно побудованим і одночасно відповідати
лінгвістичним нормам, а також бути цікавим і динамічним” [2, с. 6]. Саме прагматика 
і спрямована на вивчення попередньо зазначених комунікативних категорій, у яких відображено
“різні аспекти (компоненти) мовленнєвого акту, способи їхнього вираження в мові, а також
різноманітні зрушення в значенні мовних форм у мовленнєвій реалізації чи її результаті”
[5, с. 139]. 

Реклама як різновид масово-комунікативної діяльності є відносно новим соціально-
культурним явищем у Туреччині. В основі реклами містяться певні аспекти психологічного
впливу, зброєю яких є маніпулювання. Форма впливу може бути виражена за допомогою
вербальних (мовних) і невербальних (зображувальних) знаків, виражених у рекламних
текстах різних жанрів. Усі ці тексти мають загальні ознаки, що дозволяють нам співвіднести
їх із рекламним текстом: переконання споживача в необхідності для нього товару чи послуги,
у миттєвому розв’язанні завдяки цьому всіх його проблем, висунення сентенції, що рекламований
товар є кращим з-поміж товарів і послуг конкурентів.
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Об’єктом дослідження є друковані турецькі газетно-публіцистичні тексти. Предметом
дослідження в пропонованій статті є аналіз комунікативно-прагматичних функцій виражальних
засобів турецькомовних рекламних текстів.

Мета представленої наукової статті – визначення комунікативно-прагматичних функцій
за допомогою виражальних засобів стилістичної семасіології в турецьких рекламних текстах. 

Матеріалом слугували друковані турецькі рекламні тексти.
Турецькі рекламні тексти реалізують різноманітні комунікативно-прагматичні функції,

що впливають на свідомість споживачів / адресатів завдяки повідомленню та переконанню.
Вони намагаються привернути увагу, змусити переконати в перевагах рекламованого товару
чи послуги, змоделювати в потрібному напрямку стереотипи світобачення адресата. Прагматична
спрямованість рекламних текстів підвищується за рахунок використання стилістичних мовних
засобів, зокрема синтаксичних. Все спричиняє широке використання в текстах турецьких
рекламних текстів таких стилістичних зображувальних засобів, як порівняння, персоніфікація,
синекдоха, антитеза, епітети, гіпербола. Це широко вживані стилістичні засоби вираження
образності в турецьких рекламних текстах. 

Епітет (тур. sıfat) походить від грец. epitheton – додане, прикладне або прикладка –
художнє означення здебільшого прикметникового типу, що вказує на певну рису, ознаку 
чи якість об’єкта. Для рекламного тексту характерні звичайні епітети, що утворюють кліше
та штампи, та оригінальні (авторські) епітети. Їх використання зумовлене двома протилежними
процесами: прагненням до стандарту та прагненням до високої емотивної експресії. Епітет
є важливим засобом маніпулювання, адже використання прикметників з позитивною конотацією
сприяє тому, що збільшується попит на рекламований товар. Особливе значення мають
епітети, які виділяють певну ознаку рекламованого об’єкта, підкресливши його унікальність,
його інноваційність, а також позитивні характеристики

На думку М. В. Гладкого, епітет – художнє, образне означення, що називає характерну
властивість предмета чи явища. Найчастіше в ролі епітета виступають прикметникові
означення [3, с. 15].

Епітети підсилюють виразність рекламного образу, роблять його наочним, збагачують
зміст вислову, підкреслюють індивідуальну ознаку рекламованого об’єкта. 

Для рекламного тексту характерні звичайні епітети, що утворюють кліше та оригінальні
авторські епітети, їхнє використання зумовлене двома протилежними процесами:
прагненням до стандарту та експресії завдяки позитивній оцінці товару чи послуги.

За нашими спостереженнями, до звичайних епітетів належать:
1) прикметники, що вказують на високу якість товару: benzersiz (укр. унікальний), doğal

(укр. природний), güzel (укр. красивий);
2) прикметники, що підкреслюють новизну товару: yeni (укр. новий), çağadaş (укр. сучасний),

son (укр. останній). 
У рекламному тексті “Son ve çağdaş teknik yenilikler” (букв.: останні й сучасні новинки

техніки) – son і çağdaş стають епітетами, бо змінюється їх семантична система. В рекламному
повідомленні лексична одиниця “son” (укр. останній) актуалізується в сему найкращий,
новітній. Маються на увазі найсучасніші новинки техніки.

Kullanışlı, modernlik ve renkli “mavi” jeans (букв.: Зручні, сучасні та різнокольорові джинси
“mavi”. Прикметник, значення якого може виявитися найбільш привабливим як ознака товару,
повинен стояти на початку речення. У цьому випадку “kullanışlı” (укр. зручний) і є таким
визначенням через те, що людину при купівлі будь-якого одягу передусім цікавить її зручність,
якість, а вже потім сучасний дизайн та веселі кольори, що власне і випливає з перекладу.

Епітет є одним із найбільш уживаних тропів у турецьких рекламних текстах. Вдало обраний
епітет зумовлюється основним завданням – позитивною оцінкою продукту чи послуги.
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Порівняння (тур. benzetme). О. О. Селіванова тлумачить порівняння як “стилістичну
фігуру, представлену різними синтаксичними конструкціями, що відображають мисленнєву
операцію поєднання двох предметів, явищ, ознак на підставі їхнього уподібнення, установлення
аналогій між ними” [8, с. 475]. О. С. Ахманова вважає, що порівняння – це поняття рівності
нерівності, більшого чи меншого ступеня якості порівняння прикметників і прислівників, 
як у лексиці, так і у фразеології [1, с. 449]. Порівняння двох явищ, для того щоб пояснити
одне з них за допомогою іншого. Створення порівнянь – це, як правило, початковий етап
структурування тропів.

За допомогою порівняння встановлюється перевага одного виду продукції над іншим 
чи виділяються найбільш характерні якості рекламованого товару, наприклад: 

“Yeni Mitsubishi Lancer – köperkbalığı atağı” (Нова “Мітсубіші Лансер” – атака акули).
“En büyük ‘residence’ – Antromeda. Gökyüzünün en büyük ve en parlak yıldız!” (Найбільша

резиденція “Антромеди”. Найбільша і найблискучіша зірка небосхилу (реклама готелю
“Антромеда“). Готель порівнюється з найбільшою і найблискучішою зіркою на небі.

Порівняння може передаватися за допомогою частки “gibi” (укр. як), наприклад: “Her
kadın çiçek gibi olacak!” (букв.: Кожна жінка буде як квітка! (реклама шампуні “Eльсеве”).
“Perwol sıvı deterjanlarda çamaşırlar yeni gibi”(З рідкими миючими засобами “Перволь”
білизна – як нова). У проаналізованих рекламних текстах за допомогою порівняння підкреслено
позитивні ознаки, характеристики об’єкта. Аналогії перенеслися на товар, що рекламувався.
Ці порівняння використовуються для того, щоб відволікти увагу реципієнта від думки про
сам товар і звернути його увагу на дещо більше. Отже, образність, що виражена в рекламних
текстах за допомогою різних стилістичних засобів порівняння, виконує свою основну мету
реклами – вплив на адресата. 

Персоніфікація (тур. kişileştirme; лат. persona – особа і facio – роблю), або персоніфікація
(уособлення) – стилістична фігура, різновид метафори, що ґрунтується на антроморфному
використанні знаків концептуальної сфери людина на позначення інших концептуальних
сфер (неживих предметів, явищ природи, тварин, рослин) [8, с. 460].

С. Я. Єрмоленко визначає персоніфікацію як “троп, побудований на перенесенні ознак 
і властивостей людини, істоти на неживі предмети та абстрактні поняття, що сприяє 
їх оживленню” [4, c. 124].

Персоніфікація – наділення неживих предметів рисами, ознаками, властивостями живих.
Завдяки цьому способу гостріше сприймається рекламний образ, створений адресантом. Він
виконує різні функції, головною з яких є експресивність. Ефект експресивності досягається
за рахунок актуалізації значення образності, інтенсивності подібної лексики в контексті
зображення неживих предметів:

Tomy: Tomy – yıldızlı rüyalar. Bebeğinizi uyuturken en büyük yardımcınız! (Підгузки “Томі” –
зоряні сни. Найбільший ваш помічник, коли ви вкладаєте свого малюка спати).

У цьому прикладі, незважаючи на наявність експресивного засобу – персоніфікації, домінує
не емоційна, а логічна аргументація. Серед мовних моделей перекладу краще застосувати
семантичну модель і модель, що ґрунтується на теорії закономірних відповідностей: для перекладу
наведеного вище прикладу ми використовуємо часткові і абсолютні еквіваленти, перекладацькі
трансформації (yardımcınız/ваш помічник) – заміна іменника на дієслово (допоможуть),
також має місце перестановка, пов’язана з місцем присудка в турецькому та українському
реченнях: Підгузки “Томі” – солодкі сни. Допоможуть вам укласти спати свого малюка.

Отже, основними функціями персоніфікації в турецькому рекламному тексті є вираження
експресивності.

Гіпербола (тур. abartma; грец. hyperbole – перебільшення) – троп, суть якого полягає 
в перебільшенні ознак і властивостей предмета, явища, дії для надання їм рідкісного, небувалого
вигляду, особливої виразності. Мета гіперболи – посилити увагу до того, що автор 
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хоче виокремити, піднести. Гіпербола надає вислову гостроти, певної екзальтованості, 
що розгалужується на безліч емоційних відтінків. Її вважають стилістичною одиницею 
за допомогою якої передають більш чіткий рекламний образ, що ґрунтується на перебільшенні
якостей предмета, інтенсивності ознаки, перебігу дії з метою увиразнення аргументації; 
це образний вислів, у якому перебільшується розмір, значення, краса описуваного з метою
його стилістичного увиразнення [4, с. 37].

Гіперболу характеризує відхід від об’єктивної якісної оцінки предметів. Найбільш
розповсюдженою формулою гіперболи є ствердження винятковості: 

“Marmarabirlik”: Dünyanın en büyük zeytin üreticisi – “Мармарабірлік” – найбільший
виробник маслин у світі.

Вирішальну роль у забезпеченні волюнтативно-комунікативної спрямованості рекламного
тексту відіграє оцінний фактор, оскільки специфіка рекламної прагматики полягає в тому,
що прагматично орієнтовані мовні засоби, як правило, є засобами оцінки.

Під гіперболою мається на увазі лінгвістичний прийом умисного, образного, нереального
перебільшення для адресанта оцінки предмета, явища або дії:

Hızımıza kimse yetişemiyor! (Ніхто не може встигнути за нашою швидкістю!).
Специфіка гіперболічної оцінюваності в рекламному тексті зумовлена значною мірою

екстралінгвальними факторами – зробити такий текст, де товар був би наділений всіма
можливими позитивними якостями, які повинні заохотити покупця придбати рекламований
товар. У рекламі переважають позитивнооцінні гіперболи.

Позитивнооцінні гіперболи з погляду семантики поділяються на ті, що безпосередньо
характеризують товар, який рекламується, і опосередковано-оцінні, які дають йому непряму
характеристику.

У нашому дослідженні ми встановили, що значна частина прикладів заснована на окремих
конкретних якостях продукту. Ці гіперболи виражені прийменником з недиференційованим
позначенням ознаки: 

“Özdilek”: Her iki yüzünde desen bulunan bu nevresim takımı hem estetik, hem son derece
kullanışlı. ( букв.: “Озділек”: Цей комплект підковдр з двостороннім малюнком є естетичним
та надзвичайно практичним у використанні). 

Перебільшення в наведеному прикладі виражене через “son derece” (укр. надзвичайно).
Адресант намагається зацікавити адресата і задовольнити його потреби.

Однією розповсюдженою формулою гіперболи є ствердження винятковості: 
Philips TV: Avrupa’nın en iyi LCD televizyonudur. (букв.: Найкращий LCD телевізор Європи

“Філіпс ТВ”).
Отже, мовна гіпербола є одним з ефективних засобів оцінки в рекламному тексті. Загальна

позитивна апеляція, якою користується реклама, зумовлює перевагу в рекламному тексті
засобів позитивної оцінки, а також позитивно-оцінних гіпербол, що допомагають реалізувати
товар чи послугу.

Синекдоху (грец. synecdoche – перейменування) розглядають як різновид метонімії, троп,
який полягає в заміні множини одниною, у вживанні частини замість цілого [8, с. 538]. 
Як приклад можемо навести випадок протиставлення американського автомобіля фірми
“Крайслер” європейським машинам”. 

Синекдоха “avrupa arabası” (укр. європейський автомобіль) замінює множину
(різноманіття моделей європейських машин) одниною. Переклад цього слогана українською
мовою не викликає труднощів завдяки однаковому конотативному змісту словосполучення
“avrupa arabası” (укр. європейський автомобіль) (який є абсолютним еквівалентом за теорією
закономірних відповідностей) як в турецькій, так і в українській мовах. Ідеться про протиставлення
компактного, економічного європейського автомобіля американському – великому за розміром
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і, як наслідок, незручному у використанні. Саме таким конотативним змістом оперує логічна
аргументація, протиставляючи два автомобілі за базовою цінністю. Зручність. Збіг денотативних
та конотативних компонентів дозволяє зробити дослівний переклад. Відповідь “Крайслера”
європейському автомобілю. Отже, синекдоха звертає увагу адресата на певну деталь, робить
її іншою та перетворює в головний мотив купівлі товару.

Антитеза (тур. antitez) походить від грец. antithesis – протиставлення – зіставлення
діаметрально протилежних, контрастних понять, предметів, явищ, думок. Для створення
виразного образу в турецькій рекламі часто використовується антитеза – стилістична фігура,
яка ґрунтується на протилежності понять чи образів, які порівнюються чи протиставляються;
одна з форм контрасту, лексичною базою якої є антонімія:

AKİF: Fiyatlar aşağı
Satışlar yukarı
AKİF

Çamaşır suyu. (“Акіф” низкі ціни – високі продажі. Мийний засіб “Акіф”). У рекламному
повідомленні миючого засобу “Акіф” протиставляються прикметники “aşağı” (низький) 
і “yukarэ” (високий), але головна увага адресата спрямована на “fiyatlar” (ціни) і “satışlar”
(продажі). Подібні методи застосовують як гру слів для впливу на адресата.

Отже, турецькі рекламні тексти  є яскравою мовленнєвою формою соціальної взаємодії,
змістом якої є вплив адресанта на адресата та вирізняються серед інших типів текстів своєю
чітко встановленою прагматичною спрямованістю. Встановлено, що прагматична мета
турецького рекламного тексту зумовлена розвитком новітніх технологій засобів комунікацій,
які є невід’ємною частиною сучасного суспільства, і досягається завдяки різноманітним засобам
стилістичної семасіології. Це у свою чергу допомагає реалізувати імпліцитно виражену
інформацію адресатові, здійснюючи на нього цілеспрямований і маніпулятивний вплив 
для досягнення відповідних бажаних для адресанта цілей. Комунікативно-прагматична
спрямованість рекламного тексту досягається за допомогою комунікативної інтенції, спрямованої
на адресата.

Увесь цей комплекс проблем, поряд з іншими особливостями турецькомовних рекламних
текстів, зокрема дослідження інших комунікативно-прагматичних засобів впливу на адресата,
зазначеного виду текстів, є завданням для наших подальших наукових розвідок. 
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