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stylistic techniques used. Sports texts perform four main functions: narrative (description of a sporting 
event); assessment, which involves expressing journalist’s point of view on the game, players, teams, 
judicial decisions; development, related to the provision of background information on the team and 
players, fans; summarizing, which is achieved due to the overview of the game.

A conscious and successful use of lexical and stylistic expressions is stated in the mediatexts. 
Among expressive language tools that were detected during the analysis, multiple lexical repetition, 
various syntactic stylistic figures of speech such as rhetorical exclamations, rhetorical questions can 
be defined.

The title plays an important role in sports texts, because it does not only attract attention with its 
originality, expressiveness and urgency, but also expresses a journalist’s basic idea.
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МОВНІ ОСОБЛИВОСТІ РЕКЛАМНИХ ТЕКСТІВ У СУЧАСНОМУ ТЕЛЕЕФІРІ

Сьогодні реклама є невід’ємною частиною життя суспільства. Це динамічна, швидко транс-
формуюча сфера людської діяльності. Роль реклами не обмежується ні рамками комерційних ко-
мунікацій, ні всією ринковою діяльністю. Значення реклами зростає практично в усіх галузях 
економіки та суспільного життя [3]. Реклама щодня впливає на абсолютну більшість населення. 
За силою впливу на масову свідомість рекламу порівнюють «із мистецтвом, релігією та міфологі-
єю» [6, 60]. Складно уявити теперішнє життя без реклами. Сучасна людина перебуває у світі без-
перервної рекламної комунікації, у світі рекламних текстів – проспектів, буклетів, афіш, вулич-
ної реклами, радіореклами, телевізійної реклами тощо. Як сказав Жак Сегела: «Реклама давно 
вже не просто слово в торгівлі. Це слово в політиці, слово в суспільних відносинах, слово в мора-
лі»[2, 23]. У першу чергу реклама впливає на рівень життя, добробут суспільства. Друга позиція 
стосується соціальної сфери: реклама формує уявлення про цінності, стилі життя. Дослідження 
й аналіз реклами спричинений тим, що суспільство XXI століття живе в часи новітніх технологій 
і брендів. Якщо до кінця 80-х - початку 90-х років проблематика реклами в цілому представляла 
суто академічний інтерес, то сьогодні звернення до мови рекламних текстів пов’язано з необхід-
ністю вирішення цілого кола як науково-теоретичних, так і практичних завдань. Посилення ролі 
реклами в сучасному світі зумовило активізацію інтересу до вивчення цього суспільного фено-
мена серед науковців різних галузей. Одним з найважливіших компонентів реклами та засобом 
маніпулювання є текст. Звідси можемо говорити про актуальність дослідження мовних засобів 
рекламних текстів, що мають значний вплив на ефективність, зрозумілість реклами та її сприй-
няття. Вербальний компонент реклами є матеріалом, розгляд якого може не лише збагатити тео-
рію медіа-лінгвістики, а й забезпечити повноту картини функціональних стилів мови.

Рекламний текст – особливий вид тексту – це носій і виразник інформації, що передає автор; 
у ньому реалізується намір, з яким передається інформація для досягнення певної мети. Реклам-
ний текст повинен вирішувати завдання, сформульовані у відомій формулі «aida»:

1) attention – увага – текст повинен привернути увагу потенційго клієнта;
2) interest – інтерес – текст повинен зацікавити клієнта;
3) desire – бажання – текст повинен містити мотивацію покупки пропонованого товару;
4) action – дія – текст повинен у кінцевому підсумку спонукати клієнта до дії, пропонуючи 

план дії і необхідну інформацію [7].
Рекламний текст виконує такі дві основні функції: функцію впливу, яку можна визначити 

як поєднання емотивної, естетичної і переконувальної функцій, та інформативну функцію, що 
полягає в повідомленні необхідних даних про об’єкт реклами. Мовне ж оформлення рекламного 
тексту буде мотивуватися виконуваними ним функціями [9].

Проблемі мовних особливостей реклами в засобах масової інформації присвячено чимало 
праць З. Бичка, А. Капелюшного, М. Пилинського, О. Пономарева, І. Соколової, А. Токарської 
та ін. Виразні засоби, за допомогою яких формується привабливий для потенційних споживачів 
імідж запропонованих продуктів, послуг, ідей, дуже багатопланові. Виокремлення характерних 
особливостей мови реклами, дослідження їх маніпулятивного впливу на раціональну і емоційну 
сфери свідомості одержувача і складає мету наукової розвідки.
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Об’єктом дослідження було обрано рекламні тексти (150 реклам), що функціонують у су-
часному телеефірі, зокрема на каналах «1+1», «Новий канал», «ICTV», «СТБ», «Інтер». Зро-
зуміло, що телевізійна реклама є одним з найефективніших методів донесення інформації до 
споживачів. Телебачення дає можливість вплинути на свідомість і підсвідомість потенційних 
покупців найбільшою кількістю способів. «Візуально-аудіальні образи, видовищність і динамі-
ка, симультанність і загальнодоступність телебачення обумовлюють його широке використання 
для просування товарів, послуг, ідей, фірм» [5, 95]. Завдяки зображенню, звуку, руху і кольору 
телебачення забезпечує високу ступінь залучення глядачів у події на екрані. Телебачення щодня 
збирає великі аудиторії. Люди проводять за переглядом телепередач так багато часу, що цілком 
можуть вступити в контакт з одним і тим же рекламним повідомленням кілька разів на день. Од-
нак варто говорити і про стислість телевізійної реклами, що не дає можливості детально описува-
ти позитивні якості товарів і не дозволяє запропонувати глядачам весь асортимент товарів. Мова 
реклами – надзвичайно цікаве й складне соціальне явище. Вона впливає на мовлення, свідомість 
і діяльність споживача. Створення ефективного, впливового рекламного тексту, який викликає 
зацікавлення потенційної аудиторії і збуджує в нього бажання придбати рекламовану річ, потре-
бує точного відбору і вдалого поєднання мовленнєвих засобів. Адже «рекламний текст на телеба-
ченні включає не лише візуальні артефакти, а й вербальну комунікацію» [10, 87].

Джерелом збагачення, урізноманітнення, увиразнення мовлення реклами є низка лексико-
стилістичних засобів (гіпербол, метафор, порівнянь), серед яких найпоширенішими є епітетні 
структури, за допомогою яких характеризуються ті чи ті рекламні товари, послуги тощо. Зрозу-
міло, що ознака товару відіграє важливу роль для його безпосереднього рекламування. Адже від 
якості товару, його характеристик залежить подальша ефективність збуту.

Звернемо увагу на епітетні структури з означенням «новий», в яких акцентується макси-
мально позитивна семантика товарів. «Новий» є одним найвживаніших характеристик реклам-
них текстів, що означає ефективніший, корисніший, досконаліший і прогресивніший. При цьому 
позитивною ознакою новизни наділяється весь товар, хоча рекламний текст у більшості випадків 
містить додаткову вказівку, що саме нового з’явилося в давно відомому продукті. І цей новий еле-
мент навряд чи суттєво й безпосередньо впливає на якість, однак безпосередньо привертає увагу 
покупця: Нова Активія drink and go (1+1, 05.09.16); Новий крутий Lion (ICTV, 08.10.16); Нова 
приправа Мівіна (Інтер, 13.10.16); Новий тарифний план «Супер Kuivstar» (1+1, 22.09.16); Но-
вий Hyundai Elantra (1+1, 01.09.16); Новий Fairy. Краща формула проти складного жиру (Інтер, 
18.10.16); Спробуй нову колекцію «Panteen» – контроль над втратою волосся (СТБ, 23.08.16); 
Новий асортимент побутової техніки та електроніки – Comfy (СТБ, 09.08.16); Sniezka Nature 
– новий погляд на кольори (Інтер, 03.08.16); Новий Bref. Сила актив (Новий канал, 14.09.16). 
Отже, означення «новий» використовується копірайтерами в рекламних текстах для того, щоб 
показати здебільшого не виникнення самого товару, а його покращення, оновлення, яке хоч і 
не завжди впливає на якість продукту, проте ефективно діє на людську свідомість, адже все, що 
нове, завжди цікаве.

Часто у рекламних текстах функціонують епітетні структури з означеннями «унікальний», 
«ексклюзивний», «бездоганний», «незрівняний», «неповторний». Про це свідчать такі при-
клади з рекламних текстів: унікальна пропозиція (Інтер, 29.08.16), неповторний смак (ICTV, 
30.09.16), незрівняний аромат (СТБ, 22.09.16), бездоганна формула комфорту (ICTV, 04.10.16), 
новий унікальний депозит від нашого банку (1+1, 27.09.16), унікальний метод лікування (Ін-
тер, 13.08.16), ексклюзивний дизайн (Новий канал, 17.10.16). Така оцінка запевняє покупця в 
удосконалених, виняткових властивостях предметів рекламування, приваблює, переконує спо-
живача.

Першість продукту на комерційному ринку відображається в епітетних структурах з озна-
ченням «№1». Оцінка, що вказує на лідерство, підкреслює вищість продукту, а отже і його дов-
готривалу, незмінну якість, привертає увагу споживача до продукту за рахунок його пріоритет-
ності. Наведемо приклади: Ібупрофен – №1 засіб від головного і зубного болю (1+1, 07.08.16); 
професійний шампунь Syoss – засіб №1 по догляду за волоссям (ICTV, 12.09.16); OLX – сервіс ого-
лошень №1 в Україні (Інтер, 10.10.16); Staropramen – празьке пиво №1 у світі (ICTV, 30.09.16); 
Bref – туалетні блоки №1 в Україні (Новий канал, 19.08.16), в яких прослідковується першість 
ринкового рейтингу товарів, що є важливим фактором для кожного покупця.

Виразну позитивну семантику мають епітетні структури з означеннями «природний», «на-
туральний», «справжній», «чистий», «свіжий»: крем для обличчя «Чиста лінія» – природ-
ний еліксир молодості (Інтер, 02.08.16); Nescafe Gold –100% натуральна розчинна кава вищої 
якості (ICTV, 16.09.16); Pandora – справжні ювелірні прекраси (1+1, 09.09.16); Чернігівське біле 
– натуральна м’якість від природи (Новий канал, 05.08.16); Nescafe Classic. Заряджає на сві-
жий початок яскравого дня (Новий канал, 13.10.16); Водафон. Справжнє 3 G покриття (ICTV, 
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01.08.16); Уролесан – природна допомога при циститі та сечокам’яній хворобі (1+1, 07.10.16). 
Те, що є частиною природного середовища, а не створене людиною, сприймається як корисне, 
не здатне нашкодити. В основі формування цього уявлення – реалії щоденного життя сучасного 
технологізованого світу, в якому гостро постала проблема забруднення і навіть знищення навко-
лишнього середовища внаслідок діяльності людини. Саме тому певна частина рекламних текстів 
підкреслює природне походження товару.

Оригінальності рекламному тексту додають епітетні структури, в яких простежується пев-
на метафоричність: Чіпси Люкс. Мужні та ніжні (Новий канал, 07.08.16); Ультрамодні чіпси 
Chister’s (ICTV, 25.09.16); Lays Strong з насиченим смаком запальних ковбасок (1+1, 24.08.16); 
Шалені знижки у магазинах «Копійочка» (ICTV, 27.08.16); Божевільні знижки на Nike (Інтер, 
02.09.16); Спокусливі ціни на автомобілі Kia (09.08.16); Tuc – шалений розіграш (СТБ, 13.08.16); 
Торчин розпочинає кулінарну подорож, солодкої карамельної нотки додає Баварська гірчиця 
Торчин, а лагідний смак і медовий колір надасть Американська гірчиця (1+1, 20.10.16). Мета-
форичність реклами є однієї з можливостей створення експресії, оскільки пов’язана із семантич-
ним зрушенням, що сприяє додатковій експресивній насиченості. Яскраві, емоційно забарвлені 
метафоричні означення підсилюють виразність рекламованого об’єкту. Названі структури сво-
єю експресивністю дозволяють швидше привернути увагу покупця і, тим самим, вплинути на 
його рішення – придбати товар. Метафоризація рекламного тексту збагачує зміст висловлюван-
ня, надає мовленню реклами поетичності, милозвучності: В красі нетлінній чарівній вона роз-
крила очі сині, лани й ліси вклонились їй. Воскреслій мрії Україні. І мови рідної річки злились 
в одне широке море. Дзвенять. І степ по рідному говорить. Люблю любити Україну. Оболонь 
(1+1, 01.08.16). У рекламі торгової марки «Оболонь» виразно представлені основні особливості її 
товарів у значеннях «національний виробник» та «українські традиції», які позитивно сприйма-
ються адресатом. Рекламний текст набуває ознак художності. За рахунок метафоричних епітет-
них структур: В красі нетлінній чарівній, очі сині, Воскреслій мрії Україні, мови рідної річки, в 
одне широке море, степ по рідному говорить у споживача виникають певні асоціації, пов’язані 
з цінністю та вагомістю всього українського, красою української землі загалом. Це призводить до 
зближення покупця з товаром, адже концепт «Україна» є важливим засобам підкреслення якості 
та споживчих особливостей рекламованого товару.

Метафоричність рекламних текстів простежується не лише в означення, а й в інших струк-
турах. Наскільки багата мова реклами й наскільки вона дієва, можемо говорити з огляду на те, як 
заповнено рекламний текст засобами образності, зокрема метафорами. Нагадаємо, що метафора 
ставить за мету конкретизувати уявлення про предмет, про який йдеться, через указівку на пев-
ну його ознаку, що висувається на перший план, але вказує на цю ознаку, замінюючи її словом, 
що містить у собі дану ознаку [1, 213–214]. У рекламних текстах метафора може бути виражена 
іменником: Світ вікон (ICTV, 03.09.16). Метафора «світ» вказує на велику кількість рекламова-
ного товару. Фокстрот. Осіннє падіння цін! (Інтер, 12.10.16). Віддієслівний іменник «падіння» 
вживається в переносному значенні для того, щоб образно наголосити на стрімкому зниженні цін 
восени. За рахунок метафори Спокуса скла і металу. Samsung Galaxy A серії (1+1, 11.08.16) 
підкреслюється вишуканий дизайн телефонів Samsung, які займають одне з провідних місць на 
світовому ринку гаджетів. 

У рекламі функціонують також метафори, побудовані на основі антропоморфізму, тобто за-
міщенні неживого живим. Наприклад: Лізак побореться з інфекцією (1+1, 20.10.16); Танцюй 
цей танець з Aquafresh (ICTV, 31.08.16); Прощайся зі слідами кави. Orbit White (СТБ, 18.09.16); 
Пальне, яке рухає країну вперед. Бензин Energy (1+1, 22.10.16); Whiskas забезпечить кошеня 
усім необхідним для здорового розвитку (Новий канал, 19.10.16); Про обід Роллтон подбає як 
слід (1+1, 02.10.16); Купити – я, знайти – я, обрати – я. На ходу, на льоту, в ресторані й на 
дивані, вибачте вже за відвертість часом навіть у ванні. Усі ще сплять, а я вже щось скролю, 
питаю, відповідаю – швидкий та зручний шопінг за допомогою мобільного додатку OLX (ICTV, 
21.08.16). У наведених рекламних текстах усі неживі предмети наділені людськими рисами, що 
створює певний емоційний ефект, мінімізує дистанцію між споживачем і товаром, а отже і моти-
вує покупця на придбання об’єкту рекламування.

У рекламних текстах часто зіштовхуються звичні і незвичні семантичні значення за раху-
нок синестезії: Теплі знижки від Avon (СТБ, 10.10.16); Гарячі знижки в «Епіцентрі» (Інтер, 
23.08.16); Смачна пропозиція від Сільпо (Новий канал, 06.09.16); Солодка пропозиція від «Ro-
shen» (Інтер, 12.10.16); Шоколадна пропозиція від ТМ «Корона» (ICTV, 15.10.16); Фруктова 
пропозиція від Garnier (Новий канал, 04.08.16); Солодкі ціни від «АВК» (ICTV, 14.09.16); Міві-
на. Смачне рішення складних завдань (ICTV, 02.10.16); Samsung Galaxy J із апетитним супер 
екраном, смачні кольори (1+1, 17.09.16); Білакт від Агуші – Подвійна користь. М’який смак 
(Інтер, 03.08.16). Такі епітетні структури, в яких простежується синтез кількох відчуттів (зо-
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рових, смакових, слухових та тактильних), викликають певні асоціації у споживача, пов’язані з 
цими відчуттями. Таким чином відбувається безпосередній вплив на органи відчуття покупця, за 
рахунок яких споживач прагне купити товар.

Тенденція до порівняння предмета реклами з аналогічним товаром конкуруючих фірм при-
зводить до широкого використання для характеристики рекламованого предмета означень вищо-
го і найвищого ступенів порівняння. Можемо говорити про «частотне використання у рекламних 
текстах форм співвідносної міри якості прикметників. Починає діяти принцип «комунікативного 
зваблення» – речення повинно бути унікальним, щоб вплинути на мільйонну аудиторію» [4, 121]. 
Підтвердженням цього є наступні приклади: Паста «Чумак» – найпомідорніша томатна пас-
та (1+1, 19.09.16); Найапельсиновіший препарат від температури та нежитю (Новий канал, 
25.10.16); Простоквашино – наймолочніший смак (СТБ, 03.10.16), за допомогою яких зображу-
ється висока якість товару, увиразнюється перевага рекламованого об’єкта над іншими товарами 
тієї ж спрямованості. Такі характеристики часто є гіперболізованими, оскільки спостерігається 
певне перебільшення якостей того чи того предмета. Однак використання таких засобів увираз-
нення лише привертає увагу, пробуджує інтерес, дієву реакцію покупця на той чи той предмет 
споживання.

Розглядаючи перебільшення, варто згадати і про гіперболу, яка в телевізійних рекламних 
текстах функціонує з метою підсилення якостей, можливостей, сили, бажань, прагнення макси-
мальної віддачі і максимальних дій, наголосити на виокремленні товару серед інших однотипних, 
підкреслюючи особливості, переваги товару / послуги: Sorbex містить тисячі активних гранул 
природнього вугілля. Проблему космічного масштабу вирішено (1+1, 03.09.16); Одна малень-
ка серветка може все змінити! Можна все! Смайл –дій і радій! (Новий канал, 18.08.16); Para-
dontax. У 4 рази ефективніше бореться з причиною кровоточивості ясен ніж звичайна паста 
(1+1, 04.08.16); Pantene Pro-V робить волосся у 2 рази густішим і сильнішим (ICTV, 10.10.16); 
Хепілор. Потрійна допомога при болю в горлі (СТБ, 16.10.16); Тільки Цитрамон Дарницький 
розуміє усі наші головні болі (Інтер, 23.09.16); Усі обирають Nivea Men (Інтер, 28.09.16). Таким 
чином формується переконання цільової аудиторії у перевагах рекламованого продукту над низ-
кою подібних, створюється всебічне уявлення про товари чи послуги.

У сучасному телевізійному просторі також спостерігаються порівняння – зіставлення двох 
явищ для того, щоб пояснити одне з них за допомогою іншого. Наприклад: Lifecell з надшвидким 
3 G+інтернет – Скрізь гуляю, скрізь буяю, мов той вітер дзвінкий в полі (ICTV, 10.08.16). Ав-
тор реклами наголошує на високій швидкість інтернету в пакеті послуг Lifecell. Світоч. Смачно, 
як у дитинстві! (Інтер, 22.08.16). «Смачно» є основою порівняння дорослих років з дитячими. 
За допомогою цього мовного засобу передається неперевершений смак солодощів фірми «Світоч», 
які люблять не тільки діти, а й дорослі. Як бачимо, вміле використання порівнянь дозволяє під-
креслити достоїнства товару, сприяє створенню позитивного іміджу об’єкту рекламування.

З метою привернення уваги до товару виробники й рекламісти зважають на силу слова, тому 
використовують велику кількість тропів: епітетних структур, метафор, гіпербол, порівнянь. Такі 
засоби виразності значно збагачують рекламний текст, надають рекламі виразності, унікальнос-
ті, що сприяє її легкому запам’ятовуванню. Копірайтери використовують виразні засоби для того, 
щоб надати рекламованому товару позитивної оцінки, сформувати привабливий для потенційних 
споживачів імідж запропонованих продуктів, послуг, ідей та забезпечити певний рівень попи-
ту на товар. Постійне прагнення прикрасити мову й мовлення, дібрати влучне висловлення, 
англійський учений Т. Уотсон називав «полюванням на тропи» [8, 83]. Отже, розглянуті засоби 
виразності, зокрема епітетні структур, метафори, гіперболи, порівняння є важливими елемента-
ми рекламного тексту, що забезпечують високу інтенсивність впливу на споживача, створюючи 
певний емоційний ефект, зменшують дистанцію між об’єктом рекламування і споживачем, нада-
ють можливість впливати на свідомість аудиторії, формувати переконання у перевагах рекламо-
ваного продукту над низкою подібних. У результаті, такі образні засоби стають підґрунтям для 
передачі основної ідеї самої реклами, наштовхують споживача на потрібну думку, спонукають до 
дії, а отже і мотивують на придбання рекламованого товару чи послуги.
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Анотація. У статті розглядаються мовні особливості рекламних текстів у сучасному те-
леефірі з точки зору їх здатності здійснювати вплив на споживача. Доведено, що за рахунок 
засобів виразності копірайтери надають рекламованому товару позитивної оцінки, формують 
привабливий для потенційних споживачів імідж запропонованого продукту та забезпечують 
певний рівень попиту на нього.

Ключові слова: вплив, гіпербола, епітетна структура, засоби виразності, метафора, 
порівняння, рекламний текст, телевізійна реклама.

Summary. The article deals with the language features of advertising texts in modern television 
due to their ability to influence on the consumer. Advertising plays an important role in our life. Re-
search and analysis of it caused by the fact that the society of XXI century lives in the time of the latest 
technologies and brands. One of the most important components of advertising and a means of manipu-
lation is a text. Language advertising is a very interesting and complex social phenomenon. It affects 
speech, consciousness and activity of the consumer. Creating an effective, influential advertising text, 
which causes the consumer interest and excites the consumer desire to buy an advertised thing, requires 
precise selection and successful combination of speech means.

The usage of various lexical and stylistic devices in advertising is analyzed in this scientific 
research. We focus on epithet structures in particular. Different expressive means and devices are used 
in advertising texts in order to provide success of the advertised product, to create an attractive image 
of goods, services or ides for potential customers and to ensure a certain level of demand for goods. 
In order to attract more attention to their products manufacturers and advertisers take into account 
the power of words, so they use a large number of tropes: epithet structures, metaphors, hyperbole, 
comparisons.

Such lexical expressive means significantly enrich advertising texts, contribute to their easy 
memorization, maximize the advertising effectiveness. So epithet structures, metaphors, hyperboles, 
comparisons are important elements of advertising texts that provide the impact of high-intensity on 
consumers, creating a certain emotional effect, reduce the distance between the object of advertising 
and its consumer, show the advantages of the advertised product over others, provide the opportunity to 
influence on the minds of the audience. As a result, these means embody the ad idea, inspire consumers 
to the desired view, call to action, and thus motivate to purchase goods or services.

Key words: advertising text, comparison, epithet structure, hyperbole, influence, metaphor, ex-
pressive means, TV advertising.
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