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ФОРМУВАННЯ РИТОРИЧНОЇ КУЛЬТУРИ МАЙБУТНІХ ФАХІВЦІВ З РЕКЛАМИ
У ПРОЦЕСІ ПРОФЕСІЙНОЇ ПІДГОТОВКИ
У статті подано методику формування риторичної культури майбутніх фахівців з реклами та

перевірено її ефективність у процесі професійної підготовки. Розглянуто та проаналізовано дина-
міку змін усіх складових риторичної культури в експериментальній і контрольній групах до та після
проведення формувального етапу експерименту.

Ключові слова: риторична культура, фахівці з реклами, формувальний експеримент, динаміка
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Сучасний професіонал у галузі реклами має
усвідомлювати місце й роль риторики в профе-
сійній діяльності як засобу її координації, само-
реалізації, самовизначення й самостверджен-
ня. Рекламне красномовство – один із різнови-
дів соціально значущого красномовства, що
активно розвивається на Заході й починає роз-
виватися в незалежній демократичній Україні
[4]. Його розуміють як особливу сферу практи-
чної діяльності, продуктом якої є соціально
значущий прагматично цінний словесний твір –
рекламний за характером. Його основні ознаки
– зміст і зовнішнє оформлення (відмінні від не-
рекламних), функціональні ознаки, місце в за-
гальній сукупності текстів, які створюються ці-
єю мовою. Реклама – це особливий “товар”; її
зміст не повинен зашкодити покупцям, а має
привернути їх увагу, вплинути на їх свідомість,
переконати, змусити позитивно відгукнутися на
презентований зміст.

Переконані, що для того, щоб майбутній ре-
кламіст став справжнім фахівцем, він повинен
мати не лише певне загальнокультурне, освіт-
ньо-професійне підґрунтя, відповідні психофі-
зіологічні ознаки, але й необхідний рівень ри-
торичної культури, що включає в себе знання,
уміння та навички змістовної й культурно-
мовної підготовки, деякі інші фахові надбання,
необхідні для здійснення рекламної діяльності.
Це вимагає залучення сучасної риторичної на-
уки, яка сприяє розвитку культури мислення
(ерудиції, оперативності, відкритості, самостій-
ності, самокритичності), культури мовлення
(відповідності мовлення нормам літературної
мови, ясності, стислості, доцільності, правиль-
ності дикції та інтонації), культури поведінки
(ввічливості, тактовності, поваги до співрозмо-
вників тощо).

Виходячи із цього, основною метою статті
є експериментальна перевірка методики форму-
вання риторичної культури майбутніх фахівців з
реклами в процесі фахової підготовки.

Реклама як маніпулятивний дискурс, соціа-
льно-психологічний феномен, змагальна кому-
нікація, явище культури тощо зазвичай була
предметом наукового інтересу багатьох учених
(Р. Барт, С. Горін, Т. Ковалевська, Є. Корніло-
ва, Є. Медведєва, Н. Непийвода, І. Черепанова

та ін.). На проблемі підготовки майбутніх фахі-
вців до професійного мовлення засобами ри-
торики сфокусовані праці багатьох науковців.
Автори акцентували увагу на риторичній підго-
товці старшокласників (Л. Ассуїрова, В. Гонча-
рова, В. Ліпатова, О. Наумова, М. Соколова,
Т. Ільїна та ін.), економістів (І. Кононенко), студе-
нтів-іноземців (А. Коренєва), курсантів (Л. Кра-
півник), медичних працівників (В. Дєєва, Н. Ва-
луєва, Р. Харчук та ін.). Зазначені дисертаційні
роботи відкрили новий напрям підготовки фахі-
вців професійному мовленню засобами рито-
ричної науки.

Для перевірки ефективності запропонованої
методики формування риторичної культури
майбутніх фахівців з реклами було проведено
формувальний експеримент.

У ході дослідження риторичної культури
майбутніх фахівців з рекламної діяльності за-
стосовано такі психодіагностичні методики:
– методику діагностики комунікативної куль-

тури [2];
– діагностику комунікативних навичок: уміння

зрозуміти співрозмовника (рефлексія) [10];
уміння “психологічно правильно” надати до-
помогу в спілкуванні [5]; уміння переконувати
[9]; уміння слухати [7]; уміння вести діалог [9];

– діагностику комунікативних якостей особис-
тості: методику діагностики рівня комуніка-
тивного контролю в спілкуванні М. Шнайде-
ра [1];

– методику діагностики емпатії за модифіко-
ваним опитувальником А. Меграбяна та
Н. Епштейна [6];

– діагностику комунікативного типу поведінки:
тест комунікативних умінь М. Міхельсона в
адаптації Ю. Гільбуха [11];

– шкалу оцінювання комунікативних мовних
навичок Р. Еріксона, адаптовану В. Калягі-
ним, Л. Мацько [3];

– оцінювання ефективності спілкування: ме-
тодику діагностики ефективності спілкуван-
ня [8].
Упровадження методики формування рито-

ричної культури майбутніх фахівців з реклами
передбачало дотримання викладачами взає-
мозв’язку її структурних (мета, завдання, зміст,
форми, технології навчання) та функціональ-
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них (цільовий, мотиваційний, змістово-проце-
суальний, контрольний) компонентів.

В експериментальній роботі взяли участь
дві групи студентів – майбутніх фахівців з рек-
лами та зв’язків з громадськістю на базі Дніп-
ропетровського національного університету
ім. О. Гончара, одна з яких була експеримен-
тальною – 30 осіб, а друга – контрольною –
28 осіб.

Насамперед, ми виділили певні риторичні
вміння, навички та особистісні якості, які мо-
жуть бути розвинені в ході впровадження ме-
тодики формування риторичної культури, про-
вели їх діагностику до та після впровадження
методики з метою відстежити динаміку змін.
Для діагностики були обрані комунікативні й
риторичні навички, особистісні якості, комуніка-
тивний тип поведінки: рівень комунікативної
культури, уміння “психологічно правильно” на-
дати допомогу в спілкуванні; уміння перекону-
вати; уміння зрозуміти співрозмовника (рефле-
ксія), уміння слухати та вести діалог; такі кому-
нікативні якості, як комунікативний контроль у
спілкуванні та емпатія; комунікативний тип по-
ведінки, комунікативні мовні навички; самооцін-
ка ефективності спілкування.

Реалізуючи мотиваційне забезпечення мети
формування риторичної культури майбутніх
рекламістів, викладачі на основі попередньої
діагностики мотиваційної сфери студентів спря-
мовували свою діяльність на формування в них
мотивів цілеспрямованого, творчого оволодін-
ня знаннями про сутність і вияв у професійній
діяльності рекламіста риторичної культури.

Формуванню мотиваційної основи навчаль-
ної діяльності сприяло засвоєння студентами
системи цінностей, норм, еталонів риторичної
поведінки рекламістів, постійне включення сту-
дентів у вирішення професійних, комунікатив-
них проблем, ситуацій, переведення їх із пози-
ції підлеглих на позицію співробітництва.

У процесі організації підготовки враховува-
ли, що з метою докорінної зміни ставлення
студентів до лекції важливо застосовувати за-
ходи, які спонукають студентів до подальшої
роботи: короткі бесіди зі студентами за змістом
попередньої лекції перед читанням нового ма-
теріалу (змушує частіше зазирати до конспекту
й згадувати зміст рекомендованих джерел); ви-
біркові зустрічі викладача зі студентами в поза-
урочний час (дають змогу з’ясувати, як студенти
працюють над лекцією й рекомендованою літе-
ратурою, допомогти їм у цій роботі); внутрішньо-
груповий контроль за роботою студентів над
лекцією; проведення конкурсів конспектів тощо.

Щодо упорядкування чи відпрацювання за-
писів лекції студентам було запропоновано
здійснювати такі послідовні дії: перечитати за-
писи, зроблені на лекції, і винести на поля кон-
спекту (або на окремий аркуш паперу) все не-
зрозуміле, що треба уточнити та доповнити в
подальшій роботі над літературою; виправити
записи за смислом: дописати незакінчені фра-

зи, пропущені слова, виправити помилки тощо;
ознайомитися з матеріалом теми за підручни-
ком, внести потрібні уточнення та доповнення
до конспекту; підкреслити основне, виділити
розділи й підрозділи, висновки та доведення
змісту теми; виконати практичні завдання ви-
кладача щодо уточнення й доповнення змісту
теми та конспекту; скласти план роботи й роз-
почати поглиблене вивчення рекомендованої
викладачем літератури, першоджерел і відпо-
відних матеріалів з теми лекції.

Під час читання конспекту та рекомендова-
них джерел у студентів з’являється чіткіше ус-
відомлення змісту основних питань. Основні
думки, факти, висновки, доведення, цікаві при-
клади, що розкривають і доповнюють зміст те-
ми, слід записати до своїх зошитів, відповідно
виділяючи та підкреслюючи їх. Далі перегляда-
ється весь конспект з урахуванням доповнень і
уточнень, систематизуються записи за рівнем
вагомості матеріалу; теоретичні знання підтве-
рджуються прикладами їх життя, досвіду, дові-
дками й фактами, що покращують зміст лекції.
Потім робиться спроба осмислити зміст теми
лекції в цілому, закривши конспект.

Отже, самостійна творча робота студента –
основа глибокого й міцного засвоєння системи
знань і практичних умінь, необхідних для підго-
товки майбутнього фахівця до професійної ді-
яльності. Вона ставала для студентів усвідом-
леною необхідністю, основою пізнавально-
практичної діяльності.

Емоційно позитивними виявилися запропо-
новані студентам завдання-роздуми, завдання-
міркування, завдання-пошуки, завдання-рішен-
ня. Викладач обирав уривки текстів різних епох,
які містять думки про риторичні норми взаємодії
фахівців.

Ефективним виявилися різні види семінар-
ських занять. Так, наприклад, семінар – “моз-
кова атака”, який полягає в спонуканні студен-
тів до пошуку розв’язання конкретної проблеми
шляхом висування ідей, доброзичливого сприй-
няття їх усіма членами групи, відбір (генералі-
зація ідей, найбільш влучних для формулю-
вання висновків та прийняття остаточного рі-
шення) тощо. Основні принципи й правила цього
методу – абсолютна заборона критики запропо-
нованих учасниками ідей, а також заохочення до
висловлювання своїх думок, гумору. Наведемо
деякі теми, що були винесені на обговорення:
“Створення спільного підприємства”, “Реклама
конкретного товару”.

Семінар-презентація – виступ перед ауди-
торією, що використовується для представ-
лення певних досягнень, результатів роботи
групи, звіту про виконання індивідуальних за-
вдань, демонстрації нових товарів і послуг. За-
цікавленість серед студентів викликали такі
завдання: “Самопрезентація”, “Представлення
друга (подруги, свого шефа та інших людей)",
“Презентація будинку (квартири) на продаж”,
“Презентація університету”, “Презентація ново-
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го магазину (готелю, ресторану тощо)", “Пре-
зентація підприємства”, “Презентація товару”.

Під час проведення семінару-практикуму
“Техніка мовлення оратора” студенти відпра-
цьовували вміння тренувати голос і управляти
ним. Виконувалися вправи для розширення діа-
пазону голосу, плавності переходу з регістра в
регістр, сили й звучності, темпу, ритму, висоти.

Після проведених заходів з формування ри-
торичної культури майбутніх фахівців з рекла-
ми для перевірки ефективності методики фор-
мування риторичної культури ми здійснили по-
вторну діагностику обраних складових ритори-
чної культури. Отримані результати, які свідчать

про динаміку показників усіх складових ритори-
чної культури майбутніх фахівців з реклами до і
після впровадження спеціальної методики, по-
дано нижче. Достовірність змін, що відбулися в
ході експерименту, визначалася за допомогою
параметричного t-критерію Стьюдента.

Порівняльні показники, які свідчать про тен-
денції змін в обох групах після впровадження
формувального етапу експерименту, подано в
таблиці 1.

Динаміку змін складових риторичної культу-
ри студентів – майбутніх фахівців з реклами
подано на рисунках 1–3.

Таблиця 1
Порівняння динаміки результатів змін складових риторичної культури студентів – майбутніх
фахівців з реклами обох груп після впровадження методики формування риторичної культури

Зміни результатів після впровадження методики
формування риторичної культури (в балах)

Експериментальна група Контрольна групаСкладові риторичної культури

Бали % Бали %
Комунікативна культура +0,2 +20,0 +0,05 +5
Комунікативні навички
Уміння зрозуміти співрозмовника
(рефлексія) +13 +13,0 +3,79 +3,79

Уміння “психологічно правильно” надати
допомогу в спілкуванні +4,37 +21,85 +1,25 +6,25

Уміння переконувати +0,46 +4,6 +0,88 +8,8
Уміння слухати +2,1 +2,1 –0,7 -0,7
Уміння вести діалог +14,26 +14,26 +1,36 +1,36
Комунікативні якості
Комунікативний контроль +1,4 +14,0 +0,42 +4,2
Емпатія +10,66 +10,66 +2,72 +2,72
Комунікативний тип поведінки
Залежний -3,03 -11,2 +3,64 +13,5
Компетентний +3,96 +15,0 -3,39 -12,5
Агресивний -0,93 -3,3 -0,25 -1,0
Комунікативні мовні (риторичні) навички
Мова -1,37 -17,13 -0,12 -1,5
Спілкування -2,08 -26,0 -0,1 -1,3
Впевненість -2,86 -34,0 -0,16 -2,0
Самооцінка ефективності спілкування -2,37 -1,97 -0,25 -0,21

0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6 0,7 0,8 0,9 1

Комунікативна культура 
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Рис. 1. Динаміка показників комунікативної культури студентів експериментальної і контрольної груп
на контрольному етапі експерименту

Аналізуючи отримані результати, бачимо, що
показники комунікативної культури значно під-
вищилися в експериментальній групі з 0,515 до
0,715 балів (на +20%), а в контрольній – з
0,525 до 0,530 балів (на +5%).

Аналізуючи результати зміни окремих рито-
ричних умінь, бачимо, що значно підвищилися
в експериментальній групі показники “уміння
вести діалог” з 46,3 до 60,56 балу (на +14,26%),
тоді, як у контрольній групі показники підвищи-
лися лише з 48,96 до 50,32 балу (на +1,36%).
Отримані результати нас приємно здивували,

оскільки початковий рівень цього вміння в май-
бутніх рекламістів експериментальної групи ви-
явився нижчим, ніж у майбутніх фахівців з рек-
лами в контрольній групі (відповідно 46,3 проти
48,96), причому досліджувані – звичайні “се-
редні” співрозмовники, які не дуже спонукають
інших до спілкування з ними. А наприкінці
впровадження методики формування риторич-
ної культури ми отримали суттєву позитивну
динаміку цього вміння. Кінцевий результат, на
наш погляд, є серйозним покращенням для
студентів – майбутніх фахівців з реклами.
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Рис. 2. Динаміка показників окремих складових риторичної культури студентів обох груп на контрольному етапі експерименту

Уміння зрозуміти співрозмовника (рефлек-
сія) також суттєво підвищилося в експеримен-
тальній групі з 49,2 до 62,2 балу (на +13%) по-
рівняно з показниками контрольної групи з
44,53 до 48,32 балу (на +3,79%).

Щодо вміння слухати, то первинні результа-
ти були найвищими в обох групах, навіть вищі
в контрольній групі, ніж в експериментальній,
що свідчить про середній рівень з тенденцією
до високого. Упродовж формувального етапу в
експериментальній групі показники дещо збі-
льшилися з 61,2 до 62,7 (на +2,1%), а в конт-
рольній групі навіть зменшилися з 62,7 до
62,0 балу (на -0,7%).

Суттєво також підвищилися показники такої
комунікативної якості, як “емпатія”, саме в екс-
периментальній групі – з 47,37 до 58,03 балу
(на +10,66%), порівняно з контрольною групою,
в якій на початку показник був дещо вищим, та
несуттєво підвищився на контрольному етапі –
з 48,53 до 51,25 балу (на +2,72%).

За показником “самооцінка ефективності
спілкування” результат в обох групах на почат-
ку експерименту свідчить про середній рівень
самооцінки з тенденцією до нормального, але
відбулося певне зниження показників в обох
групах на контрольному етапі експерименту, і
навіть більше в експериментальній групі – з
87,25 балів до 84,88 балу (на -1,97%), ніж у ко-
нтрольній, – з 91,25 до 91,00 балу (на -0,21%).
Деяке зниження показників, на наш погляд,
може свідчити про те, що учасники експериме-
нтальної групи усвідомили, що ефективність

спілкування потребує суттєвих витрат на фор-
мування риторичних умінь.

Динаміку інших складових риторичної куль-
тури студентів – майбутніх фахівців з реклами
подано на рис. 3.

Як бачимо, спостерігається позитивна ди-
наміка окремих комунікативних умінь, навичок,
якостей, типів поведінки, які є складовими ри-
торичної культури в експериментальній групі.
Суттєво підвищився рівень уміння “психоло-
гічно правильно” надати допомогу в спілкуванні
після формувального етапу з 11,38 до 15,75 ба-
лу (на +21,85%), тоді як у контрольній групі ре-
зультат покращився лише з 14,25 до 15,50 ба-
лу (на +6,25%). Рівень комунікативного контро-
лю в експериментальній групі підвищився з
4,86 до 6,26 балу (на +14,0%), а в контрольній
– лише з 4,75 до 5,17 балу (на +4,2%). Значна
позитивна динаміка відбувалася в комунікатив-
ному типі поведінки, а саме суттєво підвищив-
ся рівень компетентного типу в експеримента-
льній групі – з 13,17 до 17,13 балу (на +15%),
порівняно з контрольною, в якій показник дещо
зменшився – з 16,43 до 13,04 балу (на -12,5%).
Також в експериментальній групі суттєво зме-
ншився залежний тип поведінки – з 9,43 до
6,4 балу (на -11,2%), а в контрольній групі під-
вищився – з 6,18 до 9,82 балу (на +13,5%). Та-
кож в обох групах зменшився рівень агресивно-
го типу поведінки в обох групах, але в експе-
риментальній групі дещо більше – з 4,4 до
3,47 балу (на – 0,93%), а в контрольні групі – з
4,39 до 4,14 балу (на -1,0%).
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Рис. 3. Динаміка показників окремих складових риторичної культури обох груп студентів – майбутніх фахівців
з реклами на контрольному етапі експерименту

Позитивні результати відбулися в динаміці
комунікативних мовних (риторичних) навичок
студентів – майбутніх фахівців з реклами експе-
риментальної групи, а саме: суттєво зменшили-
ся показники тривоги щодо впевненості (тобто
невпевненості) у собі студентів експеримента-
льної групи з 5,32 до 2,46 балу (на -34,0%), а в
контрольній групі – 5,12 до 4,96 балу (на -2,0%).
До речі, невпевненість у собі є найвищою та
має дещо вищий за середній рівень прояву у
студентів – майбутніх фахівців з реклами порів-
няно з іншими комунікативними навичками, які ми
досліджували. Тривога щодо самого процесу спі-
лкування також значно зменшилась в експери-
ментальній групі з 4,56 до 2,48 балів (на -26,0%),
а в контрольній – з 4,23 до 4,13 балу (на -1,3%).
Тривога щодо використання мови студентами
експериментальної групи також зменшилась з
4,02 до 2,65 балу (на -17,13%), а в контрольній
– з 4,12 до 4,0 балу (на -1,5%).

Позитивну тенденцію в обох групах демон-
струють зміни показників “уміння переконувати”.
В експериментальній групі – з 7,25 до 7,71 балу
(на +4,6%), а в контрольній – з 6,25 до 7,13 балу
(на +8,8%). Студентам притаманні дещо вищі
за середній рівень уміння щодо впливу на ін-
ших. В експериментальній групі ці вміння є де-
що вищими, ніж у студентів контрольної групи.

Отже, в обох групах відбулися певні зміни
за час проведення формувального етапу екс-
перименту, спрямованого на підвищення рівня
різних складових риторичної культури студен-
тів – майбутніх фахівців з реклами. Найбільші
зміни в експериментальній групі спостерігають-
ся в показниках уміння “психологічно правиль-
но” надати допомогу в спілкуванні (21,85%),
комунікативної культури (20%), “уміння вести
діалог” (14,26%), “уміння зрозуміти співрозмов-
ника” (рефлексія) (13,0%), у розвитку комуніка-
тивних якостей – комунікативного контролю
(14,0%), емпатії (10,66%). Підвищився рівень
компетентного типу поведінки (15,0%), змен-
шився рівень залежного (11,2%) та агресивного
типів поведінки (3,3%), а також знизився рівень
тривоги щодо впевненості (невпевненості) у
собі в процесі спілкування (34,0%), самого про-
цесу спілкування (26,0%) та тривоги щодо ви-
користання мови під час спілкування (17,13%).

Таким чином, можна зробити попередній ви-
сновок про ефективність методики формування
риторичних умінь в експериментальній групі сту-
дентів – майбутніх фахівців з реклами, хоча і не
для всіх складових риторичної культури.

Статистична обробка дає змогу з’ясувати
наявність статистично значущих відмінностей
між показниками риторичної культури експери-
ментальної й контрольної груп до та після фор-
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мувального етапу експерименту й на статистич-
ному рівні довести відмінності в її показниках.

Проаналізуємо зміни між показниками ри-
торичної культури експериментальної та конт-

рольної групи на контрольному етапі форму-
вального експерименту після впровадження
спеціальної методики формування риторичної
культури.

Таблиця 2
Результати дослідження складових риторичної культури експериментальної (ЕГ)

та контрольної (КГ) груп на контрольному етапі експериментального дослідження (1 Sx ± )
1 Sx ±Складові риторичної культури

Експериментальна група Контрольна група
t-критерій Стьюдента

Комунікативна культура (max= 1,0) 0,715±0,14 0,530±0,13 5,181437**
Комунікативні навички
Уміння зрозуміти співрозмовника (рефлексія)
(max= 100) 62,2±16,34 48,32±14,99 8,314234**

Уміння “психологічно правильно” надати до-
помогу в спілкуванні (max=20) 15,75±1,63 15,50±1,25 0,254367

Уміння переконувати (max=10) 7,71±1,04 7,13±0,66 0,234516
Уміння слухати (max=100) 63,3±9,16 62,0±16,13 0,342567
Уміння вести діалог (max=100) 60,56±18,91 50,32±16,33 9,346273**
Комунікативні якості
Комунікативний контроль (max= 10) 6,26±1,74 5,17±1,86 1,435768
Емпатія (max= 100) 58,03±8,05 51,29±9,08 6,345768**
Комунікативний тип поведінки
Залежний (max = 27) 6,4±3,7 9,82±4,78 3,346267**
Компетентний (max = 27) 17,13±3,98 13,04±6,34 3,258678**
Агресивний (max = 27) 3,47±1,71 4,14±2,64 1,325768
Комунікативні мовні (риторичні) навички
Мова (max=8) 2,65±0,32 4,0±1,2 2,634512*
Спілкування (max=8) 2,48±0,23 4,13±1,23 2,758902*
Впевненість (max=8) 2,46±0,87 4,96±1,43 2,389056*
Самооцінка ефективності спілкування
(max=120) 84,88±4,45 91,00±2,00 7,345856**

Примітка: статистично значущі розбіжності на рівні: * – (p≤ 0,05); ** – (p≤  0,01).

Порівняльний аналіз свідчить про те, що
наявні статистично значущі відмінності між по-
казниками переважної кількості окремих скла-
дових риторичної культури студентів – майбут-
ніх фахівців з реклами експериментальної та
контрольної груп: статистично вищим в експе-
риментальній групі є показники комунікативної
культури – tем.=5, 181437; уміння зрозуміти
співрозмовника – tем. = 8,314234, уміння вести
діалог – tем. = 9,346273; емпатії – tем. =
6,3457768; компетентного типу поведінки – tем.
= 3,258678 при tкр. = 2,750 на 1% рівні значу-
щості. Статистично нижчими виявилися в екс-
периментальній групі показники залежного ти-
пу поведінки – tем.= 3,346267; самооцінки ефе-
ктивності спілкування – tем. = 7,345856 при tкр.
= 2,750 на 1% рівні значущості. Також статис-
тично нижчими є показники труднощів у комуні-
кативних мовних (риторичних) навичках: засто-
сування мови – tем. = 2,634512; процесу спіл-
кування – tем. = 2,758902; впевненості (невпе-
вненості) у собі – tем. = 2,389056 при tкр. =
2,0423 на 5% рівні значущості.

Отже, можемо говорити про те, що в експе-
риментальній групі завдяки участі у формува-
льному етапі експерименту відбулися суттєві
зміни переважної кількості складових риторич-
ної культури порівняно з контрольною групою,
яка у формувальному експерименті участі не
брала.

Для групи студентів – майбутніх фахівців з
реклами спеціальна методика формування ри-

торичної культури загалом виявилася ефекти-
вною. На цей факт могли вплинути такі факто-
ри, як відчуття потреби в наявності розвинутих
риторичних умінь для подальшої професійної
діяльності, більш глибокі знання з психології,
наявний певний досвід спілкування в різних
умовах. Можливо, ці результати можуть бути
покращені за умови збільшення кількості за-
нять та їх тривалості.

Висновки. Отже, методика формування ри-
торичної культури студентів – майбутніх фахів-
ців з реклами дає можливість формування
професійно важливих умінь, навичок та особи-
стісних якостей і може бути використана в
професійній підготовці майбутніх фахівців з
реклами як засіб підвищення їх риторичної
культури загалом.

Експериментальне дослідження підтверди-
ло правильність вибраних методів, прийомів
формування риторичної культури студентів.
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В статье представлена методика формирования риторической культуры будущих специали-
стов по рекламе и проверена его эффективность в процессе профессиональной подготовки. Рас-
смотрена и проанализирована динамика изменений всех составляющих риторической культуры в
экспериментальной и контрольной группах до и после формирующего этапа эксперимента.

Ключевые слова: риторическая культура, специалисты по рекламе, формирующий экспери-
мент, динамика изменений, составляющие риторической культуры.

Garkusha I. Formation of the Rhetorical Culture of the Future Experts in Advertising During
Training

The study of the rhetorical culture forming of the future advertising specialists advertising specialists или
specialists in advertising) is described and its effectiveness in the process of professional preparation is
tested. We examined and analyzed the dynamics of changes of all components of the rhetorical culture in
the experimental and control groups before and after the formative stage of the experiment.

Key words: rhetorical culture, advertising specialists, formative experiment, dynamics of changes, com-
ponents of the rhetorical culture.


