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ЛІНГВІСТИЧНИЙ КОНТИНУУМ РЕКЛАМНОЇ 

КОМУНІКАЦІЇ 
 

Реклама сьогодні – це складне і багатогранне соціальне явище, котре 

постійно притягує до себе увагу спеціалістів різних галузей. Вона існує на стику різних 

наук, і це, безумовно, ускладнює теоретичне визначення реклами. Відомо, що існує 

декілька ракурсів, за якими досліджують рекламу: з позицій інформаційного процесу, 

процесу комунікації, психологічного впливу тощо. У статті фокусуємо увагу на 

рекламі як формі комунікації, у руслі якої створюються і розповсюджуються 

інформативно-образні, експресивно-сугестивні тексти, метою яких є викликати 

необхідний вибір та крок. 

Ключові слова: реклама, експресивно-сугестивний текст, психологічний 

вплив, процес комунікації.  

 

Реклама сегодня является сложным и многогранным социальным 

феноменом, который постоянно привлекает внимание специалистов из различных 

направлений. Она существует на стыке различных наук, и это, безусловно, усложняет 

теоретическое определение рекламы. Известно, что существует несколько вариантов, 

которые изучают рекламу: с позиции информационного процесса, процесса 

коммуникации, психологическое воздействие, и т.д. В статье фокусируем внимание на 

рекламу как форме коммуникации, в ходе которой создаются и распространяются 

информационно-образные, экспрессивно-суггестивные тексты, целью которых 

является вызвать необходимые выбор и действие. 

Ключевые слова: реклама, экспрессивно-суггестивный текст, 

психологическое воздействие, процесс коммуникации. 

 

Today advertising is a complex and immense social phenomenon, that constantly 

attracts researchers from different scientific spheres. It exists in various sciences. It is sure to 

make the theoretical definition more difficult. There are different approaches to investigate 

advertising: information, communication, psychological affect etc. The article focuses on the 

advertising as the form of communication, in which informative-imaginative, expressive and 

suggestive texts are formed to evoke a necessary choice or action. 

Key words: advertising, expressive and suggestive text, psychological affect, 

communication process. 
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Сьогодні існує велика кількість визначень такого 

багатогранного, ємного поняття, як реклама. Деякі глибинні 

закономірності цього явища можуть бути зрозумілими в 

семантичних джерелах його визначення в різних мовних традиціях. 

Актуальність даної статті зумовлена безперервним розвитком 

реклами та способи донесення необхідної інформації референту.  

Метою даної роботи є дослідження лінгвістичного 

континуума рекламної комунікації. Предметом є дослідження 

походження та розвиток терміну ―реклама‖. Об‟єктом даної статті є 

реклама, як форма комунікації. 

Матеріалом дослідження слугували наукові праці та 

реклами з Інтернет-ресурсів. 

Наукова новизна статті полягає у тому, що встановлено 

основні дискурсивні стратегії з урахуванням факторів 

комунікативної ефективності реклами.  

 Походження терміну ―реклама‖ пов‘язане з латинським 

дієсловом ―reclamare‖ - ―вигукувати, голосно кричати, 

проголошувати, вимагати, відгукуватися‖. Безсумнівно, значення 

слова в латинській транскрипції відсилає до первинних проявів 

рекламної діяльності в усній формі. Більш пізнє французьке слово 

―reclame‖ поряд з ―publisite‖ висловлює ідею громадської 

поінформованості, що, наприклад, в італійській та іспанській мовах 

відбилося в позначенні реклами ―publisita‖ та ―publisitad‖ як 

похідних від терміну ―публічність‖. В англійській мові поряд з 

―publiсity‖  найбільш вживаним є ―advertising‖, від дієслова ―advert‖ в 

значенні ―посилатися, звертатися‖ [1:111]. 

Спочатку (у ХІV-ХV столітті), як свідчить Оксфордський 

словник, слово ―advertise‖ означало ―віддзеркалювати що-небудь‖, 

―думати про щось‖. Пізніше це дієслово почали використовувати у 

значенні повідомлення про те, на що необхідно звернути увагу. У 

ХVІ столітті слово ―advertise‖ набуло значення повідомлення 

інформації, необхідної для усвідомлення широкої аудиторії. І тільки 

у ХVІІ столітті це слово отримало сучасне значення, що за часом 

співпало з вдало проведеною англійською колоніальною кампанією 

та торгівлею. У ХІХ столітті термін ―advertise‖ закріпився за 
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процесами розповсюдження товарів переважно в комерційній 

діяльності.  

Реклама – форма комунікації, сутність якої полягає у 

цілеспрямованому впливі на психіку людини з метою викликати у 

неї непереборне бажання придбати або зберегти певні блага [2:9]. 

Останнім часом у визначенні реклами все частіше наголошують на 

експресивно-образній, сугестивній її сутності. Реклама пройшла 

шлях від інформування до умовляння, від умовляння – до 

формування умовного рефлексу, від формування умовного рефлексу 

– до підсвідомого навіювання, від підсвідомого навіювання – до 

проектування символічного зображення. 

В контексті нашого дослідження у розумінні природи 

реклами є водночас ―інформаційний‖, ―комунікативний‖ аспекти. 

Саме завдяки такому підходу реклама набуває начебто 

трьохвимірного вираження: вона виступає як передавач інформації, 

утворює поле комунікації, активно впливає на одержувача реклами. 

Наголосимо на необхідності усвідомлення широкого 

соціологічного трактування реклами [3], оскільки реклама – це не 

тільки процес ―нав‘язування‖ товару споживачеві та навіть не тільки 

процес ―очікування‖ потенційним реципієнтом певних форм 

рекламного послання про товар, але ще й процес формування і 

функціонування певних цінностей, стандартів мислення, світогляду, 

норм, що продукуються і реалізуються у рекламному просторі. 

У відповідності до теми нашого дослідження уточнемо 

визначення реклами як форми соціальної комунікації. Реклама – це 

складний комплекс когнітивно-комунікативних, емоційно-чуттєвих, 

ціннісно-нормативних компонентів, об‘єднаних у ієрархічну 

структуру і спрямованих на формування ідей та певних концепцій 

життя [4:12]. Вважаємо, сама рекламна комунікація має бути 

визначена як один із видів соціальної комунікації. 

Ознаками реклами, завдяки яким вона трансформується в 

комунікацію є: наявність адресанта та адресата, які є учасниками 

рекламної комунікації, донесення інформації до споживача, 

спонукання до виконання пропонованої дії, спрямованість на 

задоволення потреб споживача шляхом інформаційно-
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комунікативного впливу за допомогою пізнавальних та емоційно-

психологічних методів. 

Основними функціями рекламної комунікації є: 

інформативна (передача інформації), експресивна (здатність 

виражати не лише змістовну, але й оціночну інформацію), 

прагматична, тобто націлена на конкретно виражені у масовій 

свідомості і соціальній поведінці результати [4]. До останнього часу 

дослідження рекламної комунікації велися в цілому у межах 

―функціоналістської‖ парадигми. І це не випадково, оскільки 

прибічники ―функціоналістського‖ підходу (в основному 

американські дослідники) розглядали масову комунікацію в аспекті 

соціального впливу та ефективності такого впливу. Більш того, у 20-

30-ті рр., коли почала формуватися американська комунікативістика, 

проблеми рекламної комунікації стали конкретним соціальним 

замовленням для дослідників мас-медіа.   

Однією з перших концепцій масової комунікації історично 

була концепція під назвою ―теорія кулі‖, висунута В. Шраммом [5]. 

Така назва символізувала точність та адекватність, у відповідності з 

якими може діяти комунікація, схожа на чарівну кулю: потрапляючи 

з мозку однієї людини до мозку іншої, вона майже автоматично 

трансформує ідеї, почуття, знання та мотивацію. Згідно з цією 

теорією, аудиторія не може протистояти впливу масової комунікації 

і, більш того, завжди реагує на певний вплив ЗМІ однаково. Г. 

Лассвелл же дотримувався думки, що комунікація є чимось 

необхідним для індивідів і виконує функцію компенсації, 

відновлення зв‘язків, яких не вистачає або які зруйновані. Модель 

комунікативного акту, запропонована Г. Лассвеллом, складалась з 

п‘яти блоків, кожен блок вбирає ряд перемінних, що 

опосередковують процес взаємодії (наприклад, основні перемінні 

аудиторії – це групові норми та цінності, що визначаються реальним 

життям людей (статтю, віком, освітою, стилем життя, рівнем 

матеріальних прибутків тощо) [6:28]: 

 Хто? (передає повідомлення) – комунікатор; 

 Що? (передається) – повідомлення; 

 Як? (здійснюється передача) – канал; технологія; 
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 Кому? (спрямоване повідомлення) – аудиторія; 

 З яким ефектом? – ефективність, зворотний зв‘язок. 

Згідно з цією моделлю комунікатор має певний намір 

вплинути на аудиторію (реципієнта), тому комунікацію можна 

розглядати як процес переконання.  

На думку Г. Лассвелла, який не вважав масову аудиторію 

однорідною, мета комунікації все ж таки була загальною для усієї 

аудиторії. Але найважливішим положенням його теорії стосовно 

рекламної комунікації було визнання необхідності адаптувати 

інформацію для різних соціальних груп. 

Логіка Г. Лассвелла мала певні недоліки. Тому в 1967 році Г. 

Лассвелл ще раз повернувся до запропонованої ним ―комунікативної 

формули‖, уточнив її стосовно нових умов розвитку та завдань 

масової комунікації. На відміну від суб‘єктно-об‘єктної, суб‘єктно-

суб‘єктна схема вченого враховувала такі складові комунікативного 

процесу, як ситуація (контекст), основні цінності та реакції 

аудиторії. Модель Г. Лассвелла критикували за відсутність в ній 

елементів, що відображають обставини, на тлі яких відбувається 

процес комунікації.   

Реклама використовує принципи міжособистісної комунікацї 

―особистого впливу‖: 

1. Індивідів розглядають не ізольовано, а як членів 

соціальних груп, у взаємодії з іншими людьми. 

2. Реакцію обумовлюють два процеси – 

сприйняття/переключення уваги та прийняття/неприйняття 

повідомлення. 

3. Індивіди виконують різні ролі у процесі комунікації, 

зокрема, вони можуть бути розподілені на активних (тих, хто 

сприймає і далі передає ідеї рекламного повідомлення) і тих, хто 

орієнтується більше на інформацію, що отримана під час соціальних 

контактів [6:14]. 

У 1960 році Дж. Клаппер у своїй праці ―Ефекти масової 

комунікації‖ ще раз довів правильність використання рекламними 

практиками елементів особистісної комунікації в рекламі. Він 

дійшов висновку, що найбільш ефективний вплив на групу може 



© Проблеми семантики, прагматики та когнітивної лінгвістики. – Вип. 27. – 2015. 

______________________________ 

Дячук О.В. 
99 

здійснюватися лише через окремих її членів [6:35]. До того ж 

комунікація повинна ―автономізувати‖ індивідів груп, тобто 

примусити сумніватися у ціннісному контексті власної групи. В 

такій ситуації нові групові форми стають більш привабливими, що 

підвищує ефективність повідомлень.  

У 60-90 рр. в функціоналістській парадигмі досліджень 

масової комунікації відбулися корективи в розумінні масової 

комунікації як комунікації ―суб‘єктно-об‘єктної‖. Один з нових 

підходів отримав назву ―теорія користі та задоволення‖ (uses & 

gratification). Цей підхід базується на вивченні потреб та 

задоволення, пов‘язаних з мас-медіа. Засновники цієї теорії Х. 

Кентрілл, П. Лазарсфельд та Е. Кац виходили з того , що індивіди 

під час комунікації не є пасивними, а поводяться як соціально 

активні суб‘єкти, що вибирають найбільш потрібну для себе 

інформацію. Важливим моментом тут є також розуміння того, що 

поведінка індивідів є ірраціональною – вони вільні у виборі того, що  

найбільше задовольняє їх потреби. Ця концепція успішно 

корелювала з цілим рядом психологічних теорій комунікації, котрі 

також певною мірою можна трактувати як конкретизацію та 

доповнення ―теорії користі та задоволення‖. Перш за все це 

стосується ―ієрархії потреб‖ А. Маслоу [6], концепції ―вибірковості 

уваги‖ [6] та теорії ―когнітивного дисонансу‖ Л. Фестінгера [6]. 

Найбільше значення для теорії та практики реклами мала 

концепція ―вибірковості уваги‖, відповідно до якої індивід перебуває 

у безперервному потоці інформації (при розгляді реклами береться 

до уваги рекламна інформація). З цього потоку інформації увага 

людини може відібрати для сприйняття лише незначну частину 

повідомлень. Реальний шанс вплинути на поведінку індивіда має ще 

менша кількість повідомлень. Таким чином, під час сприйняття 

інформація проходить ретельний відбір. Дослідження рекламної 

аудиторії довели, що увага індивідів найчастіше затримується на 

повідомленнях у таких випадках: 

 Коли індивід усвідомлює ризик або небезпеку, яких 

можна уникнути за допомогою отримання інформації (ризик може 

бути як фінансовим, так і моральним).  
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 Коли наявне високе емоційне залучення індивіда до 

процесу придбання товару. Потреба в інформації збільшується в 

залежності від ступеня особистих ―уподобань‖ індивідом певних 

речей або процесів. Індивід, який сильно емоційно ―прив‘язаний‖ до 

товару чи послуги, сам шукає інформацію і навіть відкидає ту, що 

суперечить його власним переконанням. 

Феномен іґнорування інформації, що суперечить існуючим 

настановам, Л. Фестінгер висвітлив у праці ―Теорія когнітивного 

дисонансу‖. Він встановив, що у потоці інформації індивід не 

вибирає ту інформацію, що змогла привести його до оптимального 

вибору. Навпаки, він сприймає ту інформацію, котра не суперечить 

його первісним уявленням і первісним настановам. Стосовно 

рекламної комунікації, це означає, що повідомлення, яке не 

підтримує стереотипи споживацької поведінки, буде відкинуте 

споживачем. Більш того, воно може спричинити внутрішній 

конфлікт (дисонанс) у свідомості споживача. У ситуації 

психологічного дискомфорту індивід намагається зменшити 

внутрішнє напруження. З цією метою він або ігнорує інформацію, 

або відмовляє у довірі джерелу інформації, або намагається 

компенсувати дисонанс інформацією, що підтверджує його первісні 

настанови. 

Виходячи з теорії когнітивного дисонансу, дослідники 

встановили, що споживач з великої кількості інформації обирає саме 

ту, котра підтверджує його звичні уявлення та настанови, а також не 

суперечить вибору, що був зроблений раніше. Якщо рекламна 

інформація ставить під сумнів попередні настанови та звичну 

поведінку споживача, то у свідомості цієї людини виникає дисонанс. 

Для того щоб уникнути його, рекламодавець повинен міцно 

прив‘язати потенційного споживача до товару, викликати довіру до 

джерела інформації, інакше шанси на успіх ―дисонуючої‖ реклами, 

котра викликає внутрішній конфлікт у свідомості споживача, 

дорівнюються нулю. ―Дисонуючу‖ рекламу не будуть сприймати, їй 

не будуть довіряти, її будуть уникати. Така реклама не зможе 

вплинути на поведінку споживача. 
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Широке розповсюдження у зв‘язку з вивченням умов 

ефективності комунікацій отримала концепція ―ієрархії потреб‖ А. 

Маслоу.  

А. Маслоу запропонував  таку ієрархію потреб [6]:  

1. Фізіологічні потреби (голод, спрага). 

2. Потреби у самозбереженні (безпека, здоров‘я ). 

3. Потреба у любові (почуття духовної близькості, 

прихильність). 

4. Потреба у повазі (статус, визнання з боку суспільства, 

престиж). 

5. Потреба у самоствердженні (самовираз, самореалізація). 

А. Маслоу вважав, що задоволення потреб відбувається за 

зростаючим принципом, тобто від нижчих до найвищих. Коли 

потреба задовольняється, вона перестає бути рушійним мотивом 

людської поведінки. Завдання реклами полягає в тому, щоб 

примусити споживача здійснити певну дію. 

Таким чином, соціальна комунікація завжди прагне до 

ефективного впливу на суспільство. В соціокультурній сфері 

спостерігається постійний пошук найбільш ефективних та 

гармонійних форм масової комунікації, котрі успішно можуть бути 

застосованими і до реклами. 
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