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Chechel’ O.  Nominal Formula Language Component in Scientific Humanities Text. 

The article deals with the nominal formula language component in the scientific humanities texts and 

determined their structural and semantic characteristics. 
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У статті наводяться різні підходи до визначення структури мовленнєвих жанрів. Зроблено 

спробу визначити та проаналізувати жанроутворювальні ознаки жанрів туристичної реклами. 
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Актуальність теми. Вивчення лінгвістичних проблем жанру активізувалося у 

останні десятиліття. Жанри – це матриці, що накладаються на дійсність, крізь які 

сприймається світ. Вони «упорядковують» діяльність людини та забезпечують її орієнтацію 

у культурному просторі. Жанр відтворює інформацію про конкретні умови спілкування, від 

яких залежить використання мови. Поняття жанру розглядається в руслі різних наукових 

напрямів і концепцій.  

Жанри розглядаються в різних аспектах: загальнофілологічному (М. Ю. Федосюк, 

Т. В. Шмельова), дискурсивному (Ф. С. Бацевич, М. Л. Макаров), стилістичному 

(М. Н. Кожина, В. А. Салімовський), психолінгвістичному (К. Ф. Сєдов, культурологічному 

(Л. Вежбицька, В. І. Карасик), риторичному (Т. В. Макарова, О. Б. Сиротініна), 

соціопрагматичному (В. В. Дементьєв, К. А. Долінін, К. Ф. Сєдов), комунікативно-

діяльнісному (В. Є. Гольдін, О. Н. Дубровська), семантико-прагматичному (Н. В. Орлова, 

О. В. Бичихіна), когнітивному (А. Г. Баранов).  

Однак, незважаючи на наявність великої кількості робіт, ще не вироблено єдиного 

погляду на внутрішню структуру мовленнєвих жанрів, залишаються відкритими питання 

типології мовленнєвих жанрів і принципів їхнього опису. Так само не одержало остаточної 

відповіді питання про структуру та жанроутворювальні ознаки мовленнєвих жанрів. 

Отже, метою статті є дослідження підходів до визначення жанроутворювальних 

ознак жанрів та виділення диференційних ознак жанрів туристичної реклами. 

  В основі окремого жанру лежить певний набір жанроутворювальних ознак, що не 

може повторюватися і бути однаковим у різних жанрів. Існує багато підходів до опису 

моделі мовленнєвого жанру. Кожен дослідник пропонує свій „набір” жанроутворювальних 

ознак, серед яких виділяється один, який переважає.  

 Є. А. Земська відносить до істотних жанрових ознак характер комунікації, вид 

комунікації, мету, кількість учасників комунікації, вид адресата і концепцію адресата[72, 

 с. 20−21]. І. В. Силантьєв розглядає жанр як тип висловлення у рамках певного дискурсу і 

виділяє дві групи ознак: комунікативні й текстуальні. Комунікативні ознаки жанру 

охоплюють параметри комунікативних інтенцій і визначають різно- й одноманітність 

висловлювань дискурсу. Як і П. Ф. Стронсон, у комунікативному аспекті жанру вчений 

виділяє інтенційну та конвенційну складові. Текстуальні ознаки жанру характеризують 

висловлення у плані структурності / композиційності його тексту [157, с. 100].  

Найбільш повний список конститутивних ознак, що утворюють модель мовленнєвого 

жанру, був розроблений Т. В. Шмельовою. Цей список, на наш погляд, так чи інакше 

включає всі перераховані вище ознаки жанру. Серед них автор виділяє такі: комунікативна 
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мета; образ автора;  образ адресата; образ минулого; образ майбутнього; зміст подій; 

параметр мовного втілення мовленнєвого жанру [210, с. 91]. 

Ми вважаємо, що цієї моделі для аналізу жанрів недостатньо. На нашу думку, для 

виділення жанроутворювальних ознак варто виходити з таких концептуальних положень: 

1. Жанри є відносно стійкими типами висловлень („типові моделі побудови 

мовленнєвого цілого”), що відображають „специфічні” умови й цілі кожної такої галузі не 

тільки своїм тематичним змістом і мовним стилем, а й насамперед композиційною 

побудовою (М. М. Бахтін) [15, с. 255]. 

2. В основі мовленнєвого твору лежить задум, що визначає вибір предмета 

висловлення, межі та форму, яких набуде висловлення. 

3. На вибір композиційних прийомів, мовних засобів певного мовленнєвого жанру 

впливає адресність і урахування апперцептивного фону сприйняття мовлення того, хто 

говорить. 

4. Професійні риторичні жанри відповідають типовим ситуаціям спілкування для 

кожної сфери використання мови, причому в кожній із цих сфер вироблені свої відносно 

стійкі типи висловлень (“репертуар вторинних риторичних жанрів”). 

5. Діалогічність спілкування визначає композицію мовленнєвого жанру та є однією з 

головних ознак риторичного жанру. 

 Отже, на нашу думку, варто виділити такі ознаки жанрів реклами: специфіка 

мовленнєвого жанру, комунікативна мета; специфіка комунікативної ситуації, образ 

адресата, образ адресанта, образ минулого, образ майбутнього, стійкість, сукупність 

невербальних засобів комунікації, мовне втілення мовленнєвого жанру.  

Розглянемо мовленнєві жанри підмови „Туризм” із погляду їхніх 

жанроутворювальних ознак. Насамперед виділяємо загальні ознаки жанрів, що нами 

аналізуються. Такими загальними ознаками є: 1) специфіка жанру; 2) специфіка 

комунікативної ситуації; 3) діалогічність; 4) стійкість. 

 Розглянуті риторичні жанри належать до вторинних жанрів, що тяжіють до офіційних 

і публічних видів комунікації і передбачають наявність у мовної особистості усвідомлених 

умінь і навичок в оформленні висловлень.  

 Ці жанри створюються за схожої мовленнєвої ситуації (найважливішої типологічної 

характеристики риторичного жанру) – ситуації ділового спілкування. Передумовою для 

мовленнєвого спілкування при зверненні до аналізованих жанрів є події, пов'язані з діловим 

життям, із необхідністю обговорити або вирішити ті або інші питання, справи, одержати 

необхідну ділову інформацію. 

Іншою істотною загальною ознакою є діалогічність, що пов'язана із взаємодією людей 

у процесі мовленнєвого спілкування та діяльності. В аспекті професійного мовленнєвого 

спілкування мовленнєві жанри є фактом соціальної взаємодії людей, співвідношенням 

значеннєвих позицій.  

Надзвичайно важливою ознакою мовленнєвого жанру є стійкість. Наявність у запасі 

мовців готових висловлювань передбачає стереотипність мовлення, що виступає в різних 

сферах спілкування. Офіційно-ділове мовлення, як відомо, не тільки не обходиться без 

стереотипів, а й становить досить характерну стильову рису ділових текстів, спричинену 

особливостями спілкування: повторюваністю ситуацій, що описані, урахуванням принципів 

сприйняття й розуміння мовлення, наявністю термінології та ін. 

За метою розмежовують чотири типи мовленнєвих жанрів: 

1) інформативні, метою яких є здійснення різних операцій з інформацією: її подання 

або запит, підтвердження або спростування; 

2) імперативні, мета яких – викликати здійснення/нездійснення подій, необхідних, 

бажаних або, навпаки, небажаних, небезпечних для когось із учасників спілкування; 

3) етикетні, мета яких – здійснення особливої події, вчинків у соціальній сфері, 

передбачених етикетом; 
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4) оцінні, мета яких змінити самопочуття учасників спілкування, співвідносячи їхні 

вчинки, якості та всі інші маніфестації з прийнятою в певному суспільстві шкалою 

цінностей. 

Усі рекламні жанри традиційно належать до імперативних жанрів, що реалізують такі 

цілі: 

1) звернутися до маси людей з повідомленням про те, що існує певний товар і певна 

група його покупців, та запропонувати їй приєднатися до неї. Це завдання зближує рекламні 

жанри з інформаційними. 

2) спонукати до діяльності, що дає можливість зарахувати жанр реклами до 

імперативного жанру. 

3) сформувати позитивний образ товару, що досягається за рахунок пропаганди 

винятково позитивних властивостей товару.  

Залишаючись імперативними за своєю природою, рекламні жанри використовують 

елементи як оцінних, так і інформаційних жанрів. 

Досить важливою ознакою мовленнєвого жанру є образ адресанта. У сучасній 

лінгвістиці образ автора розглядається як найважливіша текстоутворювальна категорія, під 

впливом якої не тільки вибудовується, але й сприймається будь-який словесний твір. В 

образі автора міститься інформація про нього як про учасника спілкування, що закладена в 

типовому проекті мовленнєвого жанру та забезпечує йому успішне здійснення. Щодо 

створення тексту образ автора є інтегрувальним початком, що забезпечує такі властивості 

тексту, як цілісність і зв’язність. Ця ознака виявляється по-різному в різних жанрах. 

 Для образу автора на першому місці є його стосунки з адресантом. Однак у жанрах 

реклами авторство рекламного повідомлення ніколи не буває індивідуальним. В образі 

адресанта, як правило, завжди злиті образ рекламодавця, суб'єкта, що замовляє текст про свій 

товар, і образ рекламіста, анонімного для аудиторії. Той факт, що автор не названий у тексті, 

не передбачає його безликості. При створенні висловлення адресант, крім власне інформації, 

завжди передає своє ставлення до неї, а також до тих людей, до яких він звертається. 

Образ адресанта нерозривно пов'язаний з іншим жанроутворювальним фактором – 

образом адресата. Для кожного жанру характерні свої концепції адресата. Звертання до 

адресата в рекламних жанрах може бути представлено різними способами: 

1) адресат може бути названий у тексті;  

2) адресат розуміється у самій назві рекламованого товару; 

3) адресат визначається засобом розміщення реклами: телеглядачі, радіослухачі, 

читачі газет і журналів.  

Поряд з образами адресанта й адресата кожен жанр задає і певний образ 

комунікативного минулого. Т. В. Шмельова розрізняє з цього погляду ініціальні мовленнєві 

жанри, що починають спілкування, і реактивні, що є реакціями на інші жанри. Ми 

зараховуємо жанри реклами до ініціальних жанрів. У цих жанрах адресант ініціює діалог із 

потенційним споживачем на предмет товару, що рекламується. 

Усі жанри задають також образ майбутнього та вимагають свого продовження. Образ 

майбутнього передбачає подальший розвиток мовленнєвих подій, що втілюється у появі 

нових мовленнєвих жанрів. Ми вважаємо, що в жанрах реклами для адресанта образ 

майбутнього – збути товар, що пропонується, домогтися певної мети. Для адресата образ 

майбутнього будується інакше. Картина майбутнього задає йому інші цілі: отримати 

задоволення від продукту, не витративши часу даремно 

Важливою жанроутворювальною ознакою є сукупність невербальних засобів 

комунікації. Ця ознака виявляється по-різному в писемних і усних жанрах. Ця ознака 

виявляється по-різному в писемних і усних жанрах. У писемному мовленні – це змістово-

графічні характеристики тексту, його архітектоніка. Кожен вид ділового документа має свою 

сувору архітектонічну форму, що має дотримуватися всіма, хто користується цією сферою 

спілкування. Треба врахувати, що рекламний текст має розв’язувати завдання, 
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сформульовані у відомій формулі “AIDA” – Attention, Interest, Desire, Action, тобто „увага, 

інтерес, бажання, дія”. Відповідно до цієї формули, будь-який рекламний текст містить у 

своїй структурі частини, що відповідають за зосередження уваги цільової аудиторії на 

об'єкті, який рекламується, викликають до нього інтерес, бажання ним скористатися, а 

потім – відповідну дію, що вигідна рекламодавцеві. 

  Ця формула лягла в основу популярної моделі композиційної структури рекламного 

тексту. Відповідно до неї, такий текст складається з гасла (заголовку), рекламного зачину, 

основного тексту й закінчення. Остання частина тлумачиться або як доповнення до трьох 

попередніх, або як додаток до основного тексту. Вона існує у вигляді бланків-замовлень, 

запрошень на презентації, купонів, що надають знижку і спонукають адресата до активних 

дій. Слід зазначити, що разом із наведеними вище компонентами, у текстах жанру реклами 

присутні також такі обов'язкові елементи, як назва продукту, реквізити звертання тощо. 

  Ще однією важливою особливістю рекламних творів є поєднання вербального й 

невербального: текст, логотип, шрифти, фотографії та ін. Ці елементи не можна розглядати 

окремо один від одного, тому що всі вони беруть участь у формуванні рекламного іміджу 

об'єкта реклами та є невід'ємними елементами рекламної комунікації. Останній 

жанроутворювальний принцип – параметри мовного втілення жанру. Цей принцип містить у 

собі лексичний і синтаксичний рівні тексту. Лексичний рівень являє собою наявність у 

текстах певних жанрів шарів загальновживаної, загальнонаукової та спеціальної лексики. 

Слід зазначити, що в текстах різних жанрів наявні різні шари лексики. Ця тенденція 

відзначається й щодо синтаксичного рівня текстів. Тексти реклами будуються за принципом 

мінімальності словесного вираження: короткі слова об’єднуються в короткі речення й 

короткі абзаци, широко використовуються еліптичні конструкції, конструкції з 

незаміщеними синтаксичними позиціями.  

Висновки. Визначені нами жанроутворювальні ознаки жанрів туристичної реклами 

найбільш точно відповідають концепції жанрового фрейму та сприятимуть успішності 

мовленнєвої комунікації. Перспектива подальших розвідок полягає у дослідженні інших 

жанрів підмови «Туризм» та розробці типології жанрів цієї підмови. 
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Шевнина Л. Жанры туристической рекламы: структура, жанрообразовательные 

признаки. 

В статье приводятся различные подходы к определению структуры речевых жанров. 

Предпринята попытка определить и проанализировать жанрообразовательные признаки жанров 

туристической рекламы. 

Ключевые слова: жанр, жанрообразовательные признаки, образ будущего, адресат, 

адресант, образ прошлого, образ будущего, стойкость. 

Shevnina L.  Genre of Tourist Advertising: structure, genre formation features. 

The article deals with the different approaches to defining the structure of speech genres. An attempt 

to analyse and define genre formation features of tourist advertisements is made. 

Key words: genre, genre formation features, the concept of future, addresser, addressee, the concept 

of past, stableness.
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ФАХОВА ЮРИДИЧНА МОВА: СУЧАСНІ ТЕНДЕНЦІЇ РОЗВИТКУ 

ТА ОСОБЛИВОСТІ ПЕРЕКЛАДУ 
 

У статті розглянуто правничу лінгвістику як нове міждисциплінарне явище, юридичний 

переклад як один із аспектів взаємовідносин між сферами права і лінгвістики та тенденції до 

використання простих, загальнозрозумілих слів та виразів замість юридичного сленгу. 

Ключові слова: право, лінгвістика, юридична лінгвістика, юридичний переклад, юридичний 

сленг. 

 

Особливості взаємозв’язку мови та права вже тривалий час цікавлять  лінгвістів та 

правознавців. У сучасному суспільстві сформувалася потреба на дослідження юридичного 

аспекту мови та мовного аспекту права. Останніми десятиліттями дослідження мови права 

стали більш інтенсивними, що зумовлено актуальністю і вагомістю самої галузі для  

демократизації та розвитку сучасного правового суспільства. Це привело до виокремлення 

нової дисципліни на стику між мовознавством і правознавством – юридичної лінгвістики (Ю. 

Ф. Прадід [3, 21–22]) або юрислінгвістики (М. Д. Голєв [5]), правничої (правової) лінгвістики 

(Н. В. Артикуца [1]), філології права тощо. 

Поява юридичної лінгвістики як нового міждисциплінарного знання є закономірним 

етапом розвитку лінгвістики, права та суспільства в цілому, зумовлених їхньою еволюцією. 

Точність, чіткість та однозначність юридичних формулювань, їхнє мовне втілення, 

однотипне вживання правової термінології визначають ефективність законодавства та 

належну  реалізацію норм права. З іншого боку, право як соціальне явище активно впливає 

на мову. Ці види взаємодії і складають об’єкт нового знання – юридичної лінгвістики [2].  

Юридичні аспекти мови комплексно досліджено в працях В.Н. Базилєва. 

А.Н. Баранова, Ю.А. Бельчикова, Е.І. Галяшиної, М.В. Горбаневського, Т.В. Губаєвої, 

В.І. .Жельвіса, В.І. Карасика, Н.Б. Лебедєвої, А.А. Леонтьєва, Н.В. Сайкової, 

В.С. Третьякової, Т. В. Чернишової та інших авторів, а лінгвістичні аспекти права – у працях 

А. С. Александрова, В. М. Баранова, І.В. Заєць, В.І. Карабан, Е.А. Крюкової, Н.А. Любимова, 

А. Р. Ратінова та ін.  

Одним із аспектів взаємозв’язку права та лінгвістики є юридичний переклад. Деякі 

науковці вважають його особливим видом технічного перекладу. Зараз  чітко простежується 

тенденція виділення юридичного перекладу в окремий вид. 

Юридичний переклад – це переклад текстів зі сфери права, що використовуються для 

обміну юридичною інформацією між людьми, які розмовляють різними мовами. До них 

входять переклади законів, нормативо-правових актів, договорів, юридичних висновків, 

меморандумів, апостилів, нотаріальних документів, установчих документів, довіреностей, 

юридичних текстів тощо. 

Однією з проблем, що потребують детального вивчення  у перекладі,  є проблема 

вибору адекватного відповідника. Вибір варіанту перекладу визначається наявністю або 

відсутністю еквівалента в мові перекладу. Якщо такий існує, процедура зводиться до його 

звичайної підстановки, а за його відсутності  до ретельного підбору одного із варіантних 

відповідників з урахуванням як лінгвістичних, так і екстралінгвістичних факторів, а саме 

референційне та денотативне значення потенційних відповідників, їх стилістична 

приналежність, контекстуальне оточення, мовні норми, сполучуваність слів тощо [4]. 


