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Методи дослідження слоганів

Ó статті аналізуються основні методи дослідження рекламних слоганів та необхідність їх комплексного
застосування.
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учасна реклама як продукт науково-технічного
прогресу суспільства має своє важливе міс це у

сфері масової комунікації. Саме з розвитком рин-
кових відносин рекламний бізнес одержав мо гут -
ній імпульс. У зв’язку з цим реклама в ос таннє де -
сятиріччя стала об’єктом уваги багатьох на уков -
ців. З різних аспектів рекламної діяльності бу ло
на писано чимало монографій такими авторами, як:
А. Васильєв, О. Єгорова-Гантман, В. Зір ка, В. Ке -
вор ков, І. Мо розова, В. Музикант, К. Пле шаков,
І.-Я. Рож ков, С. Росщупкін, M. Ти мофєєв, Н. Фі -
ль чи кова, Б. Фірсов. Вони акцентували увагу на
згорнутості рекламного тексту, на його інформа-
тивності, маніпулятивності, на яв ності парцеляції,
се мантичного навантаження брен да і слогана. Л. Хав -
кіна в монографії «Су час ний український реклам-
ний міф» досліджує міфологічну природу реклами
як тексту й ди с кур су, оцінює рекламний міф з
огляду на шляхи та засоби його творення, ос новні
значущі структурно-семантичні компоненти та функ -
ціональні особливості.

Прагматична спрямованість рекламного тексту
полягає у впливі на потенційного по купця – ад -
ресата реклами, спонукає його до придбання рек-
ламованого продукту. У зв’язку з цим ми виділя -
ємо дві основні функції рекламного тексту: ін фор -
мування та переконання. При цьому такий еле мент
структури рекламного тексту, як слоган, бі льше,
ніж інші, здатний упливати на реципієнта завдяки
своїй стислості, експресивності та су гес тивності.
Д. Огілві наголошує, що «слоган дає змо гу коротко
викласти провідну тему та ідею, кот рі, на думку
компанії, повинні асоціюватися з то варом або
назвою, сформульовані коротко і так, щоб за -
пам’ятатися» [1, 64]. Якщо слоган вдалий, то він
стає своєрідним незалежним рекламним тек с том.
Тому І. Морозова за значає: «Сло ган – це ко ротке
самостійне рек ламне повідомлення, яке мо же існу-
вати ізо льовано стосовно ін ших рекламних продук-
тів, представляючи згорнутий зміст реклам ної кам-
панії» [2, 10]. Він є найбільш значущим; це своє-
рідна константа рекламної кампанії.

Однак дослідженню цього різновиду рекламно го
продукту присвячено лише декілька робіт (на -
приклад, дослідження А. В. Литвинової, А. О. Лит -
ви но вої, І. Морозової, дисертація українського мо -
во знавця Н. Коваленко «Лінгві с тич на позначеність
слогана в структурі реклам ного тексту»). Сло га ніс -

ти ка потребує більш глибокого й ґрунтовного до -
слідження. Виявлення особливостей сприйняття
рек ламних слоганів різними категоріями лю дей є
ак туальним та необхідним для реклами. Ґрун товне
дослідження передбачає застосування наукових ме -
тодів як інструментарію для найповнішої реаліза-
ції поставлених завдань.

Метою нашої статті є зосередження на окре-
мих методологічних аспектах дослідження реклам-
них слоганів, що дозволить враховувати чинники
їх формування, специфіку функціонування та сприй -
няття адресатом.

Саме методологія в процесі пізнавальної ді -
яльності організовує та спрямовує хід наукового
дослідження найоптимальнішим шляхом задля от -
римання нового знання та узагальнення наукового
пізнання. Будь-якому дослідженню передує визна-
чення методів, за допомогою яких воно й буде реа-
лізовуватися. Вибір методів зумовлюється метою
та завданнями, які дослідник ставить перед собою,
об’єктом і предметом дослідження, форматом про-
цесу дослідження, наявними в розпорядженні нау-
ковця ресурсами та, відповідно, сподіваними
результатами.

Якщо ми ставимо перед собою завдання ви зна -
чити основні характеристики рекламного сло гана
як одиниці комунікації, з’ясувати його вплив на
цільову аудиторію та особливості сприйняття різ-
ними категоріями людей, то ми не можемо послу-
говуватися лише одним методом дослідження. В
такому разі достовірність та наукова цінність одер -
жаних результатів може бути сумнівною.

Методи наукового дослідження завжди повинні
бути оптимально та ретельно дібрані. Навіть у
випадку, якщо дослідникові бракує ресурсів, чи за
надзвичайно складних умов вони можуть дати
достатньо точний результат, що забезпечить ви ко -
нання науковцем поставлених завдань. І, на впаки,
невмілий добір методів неминуче призводить до не
зовсім точних, а інколи й неправильних результа-
тів. У такому разі обсяг і якість за трачених ресур-
сів не врятують.

Доволі часто, як у науковій думці, так і в при-
кладних дослідженнях, ігнорується такий важли-
вий чинник, як оптимальність вибору методів до -
слідження. Методологія повинна бу ти такою, щоб
на досягнення потрібних ре зультатів дослідження
витрачалися мінімальні ресурси (людські, ча сові,
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матеріальні і т. ін.). Тобто, при пошуку ме тодоло-
гії однаково важливо уникнути помилок за надто
вузького чи надмірно широкого вибору ме тодів
дослідження.

Ми спробуємо зосередити увагу на тому ком-
плексі методів, котрі будуть доцільними у слогані-
стиці загалом і зокрема у вивченні сприйняття
рекламних слоганів різними адресатами, у до слі -
дженні впливу того чи того рекламного слогана,
залежно від його типу.

У новітній системі соціальних комунікацій до -
волі важливе місце посідає моніторинг. Чи не кож -
не дослідження в галузі реклами починається са ме
з нього. 

Автори однієї із найсучасніших та найґрунтов-
ніших наукових праць із теорії моніторингу «Мо -
ні ториг та інформаційне моделювання засобів ма -
со вої інформації» вказують на те, що «це метод
вив чення складних різнорідних систем, який пе -
редбачає:

цілеспрямоване тривале спостереження за
ха ра ктеристиками системи (об’єкт моніторингу);

якісний та кількісний аналіз (оцінювання) цих
характеристик, зокрема визначення змін у ча сі кож -
ної конкретної характеристики:

прогнозування змін у системі в цілому» [3, 11].
Із цього випливає, що спостереження є важли-

вим вихідним методом дослідження як реклами
загалом, так і слоганів зокрема. Цей метод дає на -
уковцю змогу накопичити потрібний для до слі -
дження емпіричний матеріал. При цьому слід від -
різняти наукове спостереження від побутового. У
процесі наукового спостереження дослідник ке ру -
ється певною ідеєю, концепцією чи гіпотезою. На -
укове спостереження базується на однозначності
задуму, планомірності, систематичності, структу-
рованості, цілеспрямованості та дієвості спостері-
гача. Воно завершується описом – фіксацією ви -
хідних відомостей про об’єкт дослідження.

У дослідженні слоганів варто застосовувати й
метод аналізу. Вивчення структури рекламних сло -
ганів, їх ознак, властивостей, зв’язків дасть мож -
ливість виявляти головні значущі елементи. Ре -
алізація таким чином поставленого завдання від-
бувається саме завдяки уявному розчленуванню
пре дмета дослідження на складові елементи. Вод -
ночас треба застосовувати такий різновид аналізу,
як класифікація.

Метод синтезу, за допомогою якого вичленовані
в ході дослідження елементи предмета об’ єд нують-
ся для його цілісного аналізу, також по трібний.

Одним із провідних в інструментарному арсе-
налі дослідника, що працює в галузі слоганістики,
є асоціативний експеримент. Результати асоціатив-
ного експерименту дають можливість «не лише
усвідомити механізми глибинних процесів інфор-
маційної обробки, а й визначити адекватні шляхи

конструювання ретіальних контекстів, че рез які
здійснюється помітний вплив на поведінку націо-
нальної аудиторії, а отже відбувається формуван-
ня певних констант у площинах раціональної та
аксіосистемної свідомості» [4, 5]. Чи мало до слід -
ників (С. Адамов, С. Єлшанський, А. Ки се льова,
І. Морозова) наголошують на важливості асо ці -
ативного тестування самого рекламного тексту сло-
гана. Науковець А. Кармін пріори тетним вважає
проведення хол-тесту, стверджу ючи, що серед ін -
ших завдань цей метод впливає та кож на «вибір
найефективніших з позицій впли ву на споживача
рекламних повідомлень (слогани, тексти, рекламні
зображення та ін.)» [5, 426].

Проведення експериментального дослідження
слоганів (політичні, комерційні і соціальні) без
сум ніву потрібне, оскільки реципієнт сприймає сло -
ган як певну цілісність, а не кожне слово окремо,
відмежовано, дискретно. Такий метод є актуаль-
ним, адже виявлення асоціативного ореолу слога-
нів дасть можливість визначити важливі посилю-
вачі позитивного сприйняття та впливу. Це також
дозволить уникнути негативних асоціацій, які не
найкращим чином впливають на весь рекламний
текст, рекламну/соціальну кампанію чи й політич -
ну партію/блок, товар/фірму/послугу/установу,
що зводить нанівець заплановану мету рекламіста.

Неможливо також обійтися без методу анкету-
вання. До його переваг належить максимальна фор -
малізація, яка забезпечує: високий ступінь порів-
няльності відомостей та їх машинне опрацювання,
збереження часу та людських ресурсів, а за потре-
би і дотримання вимоги анонімності відповідей,
що підвищує їх достовірність. Анке туван ня нази-
вають найпоширенішим та ефективним ме тодом
збирання первинної інформації. Різні ас пекти
анкетування впродовж двох останніх десятиліть
ста вали предметом наукових розвідок і ма теріалом
для методологічних посібників як в Ук раїні [6],
так і закордоном [7].

Метод фокус-груп, або фокусоване інтерв’ю,
належить до якісних методів дослідження. На від -
міну від анкетування, фокус-група дає відповіді
на запитання: «як саме?» і «чому?». Вперше цей
метод був застосований соціологами Р. Мертоном
та Р. Кендаллом 1944 р. у США. В результаті світ
побачив підручник «Фокусоване інтерв’ю», який і
досі перевидається. Основна перевага ме тоду —
виявлення позицій та реакцій, що їх склад но діста-
ти від респондента під час використання більш
об’єктивних методів дослідження. Цього до сягають
завдяки тому, що респондент включений до групи,
сформованої на основі спільних характеристик
учасників групи, що сприяє подоланню бар’єра
між респондентом та інтерв’юером. Ме тод набув
широкого розповсюдження в маркетингових до -
слідженнях.

Л е щ у к  О .  О .

²
н

ô
о

р
м

а
ö

і
é

н
е

 
с

у
с

п
і
л

ь
с

т
в

о
.
 
Â

и
п

у
с

к
 
1

7
.
 
2

0
1

3
.
 
С

і
ч

е
н

ь
–

ч
е

р
в

е
н

ь
.



71

Отже, про використання методів наукового до -
слідження у слоганістиці можемо сказати, що вив -
чен ня аудиторії (а коли говорити конкретніше, то
впли ву на неї рекламних слоганів) найчастіше від -
бу ва є ться за допомогою опитувань згідно із за -
га льни ми правилами методики. Дослідження зміс -
ту слоганів, їх тематики, проблематики, образної
си стеми та певних, пропагованих у цих слоганах,
цінностей, відбувається переважно методом кон-
тент-аналізу.

Для всебічного та якісного дослідження сло -
ганіс тики треба використовувати цілий комплекс
ме то дів, адже науковець не може покладатися
лише на од не вчення та обмежувати методи свого
мислення од нією філософією.
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