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Реклама в сучасному світі є важливим та невід’ємним аспектом ринку. Завдання реклами полягає у популяризації рекламованого товару, створенні позитивного враження від товару або послуги, впливі на споживача. Однак, не дивлячись на однакові функції та мету реклами, рекламні тексти в різних країнах різняться між собою на семантичному, структурному, лінгвістичному рівнях. В рекламах різних країн використовуються різні інструменти та методи привернення уваги (вербальні та невербальні). Ефективні методи реклами однієї країни можуть не досягати того самого ефекту серед населення інших країн. На ефективність може впливати безліч як внутрішніх, так і зовнішніх факторів. Така різниця зумовлена відмінністю в історичному, культорологічному аспектах, в мовних картинах споживачів, тощо. На нашу думку, порівняльний аналіз, використаний під час нашого дослідження, є ефективним методом, який дозволяє простежити як саме україномовні рекламні тексти відрізняються від англомовних.
Актуальність нашого дослідження полягає у необхідності визначити як саме англомовна реклама відрізняється від україномовної з метою встановлення методів реклами, які мають найефективніший вплив на представників певної мовної культури.
Мета й завдання дослідження. Метою нашої роботи стало дослідження лінгвокультурних особливостей англомовних та україномовних рекламних текстів у порівняльному аспекті з метою виявлення спільного та відмінного.
Для досягнення мети було поставлено такий ряд завдань:
· дослідити вже існуючі мовознавчі роботи на теми, що пов’язані з рекламним дискурсом, дослідити головні різновиди рекламних текстів, ознайомитися з різними поглядами на рекламні тексти у сучасному мовознавстві;
· проаналізувати англомовні та україномовні рекламні тексти, визначити їхні основні лексико-граматичні, синтаксичні, стилістичні особливості;
· опрацювати та охарактеризувати отримані результати, виділити спільні та відмінні аспекти, визначити яку роль грають лінгвокультурні особливості в англомовних та україномовних рекламних текстах.
Об’єкт дослідження – рекламний текст.
Предмет дослідження – лінгвокультурні особливості рекламного англомовного тексту у порівнянні з україномовною рекламою.
Методи дослідження. Основним методом нашого дослідження став порівняльно-зіставний метод, який допоміг нам виявити спільні та відмінні характеристики україномовного та англомовного рекламного тексту. Метод вибірки дозволив нам підібрати рекламні тексти для аналізу. Для аналізу результатів ми використовували метод кількісного аналізу, що дозволив нам встановити конкретні статистичні дані стосовно різних лінгвістичних характеристик текстів, які ми класифікували з точки зору морфології, семантики, стилістики, тощо. Описовий аналіз допоміг нам описати отримані результати. Метод класифікацій дозволив нам розділити отримані результати і визначити які саме лінгвістичні характеристики притаманні україномовній та/або англомовній рекламі.
Наукова новизна полягає в поглибленому аналізі відмінностей рекламних текстів 2024 року українською та англійською мовами, завдяки якому було отримано статистичні дані стосовно кількісних і якісних відмінностей в рекламних текстах англійською та українською мовами.
Практичне значення одержаних результатів. Результати нашої розвідки в майбутньому можуть сприяти створенню ефективної реклами для носіїв різних мов. Висновки, отримані в цій роботі, також можуть бути корисними під час адаптації текстів, зокрема рекламних, з англійської на українську мову або навпаки. Наша робота забезпечує поглиблення знань і уявлень стосовно мовностилістичних особливостей україномовних та англомовних рекламних текстів.
Робота складається зі вступу, чотирьох розділів, висновків і списку використаних джерел, в кінці – анотація. Обсяг кваліфікаційної роботи – 69, з них 59 сторінок основного тексту та 7 сторінок списку використаних джерел (71 позиція).
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У сучасному динамічному світі реклама є невід’ємним складником ринку. Вона надає інформацію і певним чином впливає на формування іміджу товару і виробника в суспільстві в цілому і у кожного конкретного споживача. Реклама – окремий вид мовленнєвої комунікації, основна задача якої – зробити рекламований продукт чи послугу популярною, показати необхідність товару для адресата шляхом використання різних маніпулятивних технік, у рекламі наводиться інформація про продукт та за допомогою різних методів відбувається «переконання» реципієнта [Н. Волкогон, 2002].
Реклама вже давно переросла економічну сферу існування і перетворилася на соціокультурне явище. Поєднання мовних конструкцій із візуальною картинкою здатне впливати на почуття і розум людей, формувати їхню думку щодо того чи того явища. Дослідники вважають, що за допомогою лінгвістичних і візуальних знаків у рекламі кодуються певні смисли, [О. Попова, 2017] і людина не просто залучається до процесу декодування цих знаків, а й має «отримати задоволення від цієї діяльності» [J. Bignel, 1997].
У рекламі важлива роль відводиться тексту. На нашу думку, саме текст виступає незамінним елементом для передачі основного смислу реклами. Рекламний текст – унікальний феномен. У ньому є обов’язкові інформаційні складники (експліцитні або імпліцитні), до яких входять ключові дані про тип продукту і можливості його придбання або реалізації [Є. Коваленко, 2009]. Як відзначають дослідники, поняття рекламного тексту характеризується «розгалуженою термінологічною синонімією»: поряд з номінацією «рекламний текст» у науковій літературі фігурують терміни та терміноїди «рекламне звернення», «рекламне послання», «рекламне повідомлення», часто як дублет використовується родове найменування «реклама» [A. Crompton, 1999]. Варто зазначити, що в нашому дослідженні під поняттям «рекламний текст» ми розуміємо рекламу будь-якого жанру.
У мовознавчих дослідженнях немає єдиного погляду на проблему класифікації рекламних текстів. На сьогоднішній день, види рекламної комунікації досліджуються в більшій мірі з текстоцентричного погляду, тобто рекламні – жанри-текстотипи, які представляють собою вторинні мовленнєві типи. На відміну від первинних, вторинні жанри присутні у всіх формах спілкування: їх розробляють, регулюють та іноді уніфікують, вони мають свій початковий прототип серед первинних, їхня система постійно змінюється під впливом різноманітних культурних і політичних чинників. Найбільші зміни відбуваються у жанрах масової комунікації [О. Малинівська, 2019].
Рекламні тексти досліджуються представниками різних галузей наук, зокрема, масової комунікації, функціональної лінгвістики, соціолінгвістики, семантики, семіотики, риторики, культурології. Неоднозначним є питання щодо статусу реклами в системі функціональних стилів мовлення. На думку дослідників, сучасний стан реклами в медіа вже дає можливість зробити висновки про специфічні риси її текстів, що виникли в порівнянні з іншими мовними стилями. Наявність особливої теми і функції – товар чи послуга, перевага функції впливу – дозволяє деяким дослідникам визначити рекламний стиль самостійною функціональною категорією мови [І. Іванова, 2018].
Автор реклами обирає тип жанру, мовні засоби, розмір рекламного тексту, орієнтуючись на свою мету, так це може бути: офіційно-діловий стиль (резюме, оголошення, лист-пропозиція), науковий стиль (анотація, рецензія), публіцистичний стиль (інтерв’ю, стаття, огляд) [О. Малинівська, 2019].
Друкована реклама виникла на основі ділових текстів. Формування і розвиток жанрів друкованої реклами стали можливим лише з появою регулярних засобів масової інформації – способу і каналу рекламування. Звідси майже всі рекламні тексти різних жанрів до початку ХХ ст. характеризувалися наявністю ознак ділового і публіцистичного стилів: стандартизованість, клішованість, масовість, інформативність, спонукальність [А. Закутня, 2017].
Традиційно більшість учених аналізують рекламні жанри через призму тих форм, які створені в публіцистиці і є соціально орієнтованими і націленими на реалізацію певної політики. Дослідники виділяють такі текстові форми: замітка, інтерв’ю, репортаж, кореспонденція, замальовка, стаття [О. Голік, 2008], тобто різні форми публіцистичних текстів в якийсь момент виконують рекламні функції. Інші дослідники стверджують, що використання таких текстових форм, як замітка, інтерв’ю, репортаж тощо, не можна прирівнювати до або ототожнювати з рекламною діяльністю, оскільки вони взяті з іншої сфери діяльності – публіцистики [В. Шапоренко, 2016].
Власне рекламні жанри дослідники диференціюють за знаковим способом передачі повідомлень: друкованим, радійним, візуальним, аудіовізуальним [О. Малинівська, 2019]. Жанрами друкованої реклами є: рекламне оголошення, поширене рекламне звернення, «життєва історія», консультація спеціаліста, афіша, листівка. Мета рекламодавця, особливості аудиторії, на яку орієнтується реклама, та особливості рекламованого товару складають основу, на яку спирається автор реклами при побудові змістовно-композиційних блоків реклами, які, в свою чергу, формують жанрові різновиди в рекламі [Ю. Шмига, 2007].
Початок ХХІ ст. ознаменувався бурхливим розвитком реклами різних жанрів і активним входженням рекламного тексту у повсякденне життя суспільства [Н. Подоляка, 2015.]. Поступово змінюється уявлення про жанри реклами: від виділення, вбудови реклами в існуючі функціональні стилі, використання чужих жанрів у рекламних цілях до різних параметрів осмислення феномену: зовнішніх (наприклад, канал зв’язку) і структурно-мовних, власне стилістичних особливостей, що призводить до виділення реклами в самостійний функціональний стиль і власне рекламних жанрів, які мають специфічні риси. Саме у сфері реклами іде активний процес утворення нових жанрів [R. Mathieson, 2005].
Реклама відображає нову модель світу: національні і регіональні стереотипи, образ життя людей, коло їхніх мрій і потреб у певний період [І. Городецька, 2010].
Сьогодні реклама має власну жанрову структуру. Система рекламних жанрів будується за двома принципами:
· вертикальний – ускладнення структур від простих коротких висловлювань (усних реплік) до складних, багато сегментних текстів;
· горизонтальний – розшарування всередині вже сформованих жанрових форм [Т. Смирнова, 2003 ].
При класифікації рекламних жанрів враховується взаємодія публіцистичних і рекламно-інформаційних елементів. Типологічні характеристики включають: призначення для конкретної мети, цільову групу читачів, тематичний та жанровий вміст, а також частоту публікацій [І. Іванова, 2018].
Аналізуючи вербальний складник реклами, болгарський дослідник Х. Кафтанджиєв уводить поняття «основний рекламний текст» і говорить про те, що рекламні звернення можуть бути розподілені між двома основними групами:
· реклами, у яких смисл доволі розмитий, тобто ставиться за мету, інтерпретація смислу реклами самим реципієнтом, на якого така реклама розрахована;
· реклами, у яких все визначено достатньо чітко і немає потреби в додатковій персональній інтерпретації [С. Гузенко, 2004].
На сьогоднішній день актуальними стають розгорнуті рекламні тексти. Вони інформативніші за короткі оголошення і тому дають більше можливостей суб’єкту для інтерпретації.
Існують різні способи класифікації рекламних текстів, однак серед усього різноманіття видів рекламних текстів можна виділити:
· друковану рекламу;
· рекламу на радіо чи телебаченні;
· рекламу в мережі Іnternet [Г. Костенко, 2014].
Ми вважаємо, що такий поділ є досить умовним, адже, на нашу думку, реклама в інтернеті може застосовувати всі ті ж самі інструменти, що використовуються на радіо, телебаченні чи в газетах. Ми маємо на увазі, що така реклама може бути відео повідомленням, друкованим текстом чи записом голосу.
Можна виділити кілька основних форм рекламного тексту, які найбільш часто використовуються для рекламних кампаній [Н. Данилюк, 2019]:
· рекламне оголошення – короткий текст рекламного характеру, який у більшості випадків має заголовок у вигляді слогану [Ю. Романенко, 2022 р.];
· рекламна замітка – текст інформативного характеру, із якого читач дізнається, що, де і коли випущено або відбулося [Н. Данилюк, 2019];
· рекламна рецензія – огляд рекламованого об’єкта (книги, фільму, виставки тощо) [Ю. Романенко, 2022];
· рекламний звіт – повідомляє про подію, створюючи за допомогою тексту позитивний рекламний образ [Ю. Романенко, 2022];
· рекламна консультація – порада від фахівця як користуватись рекламованим товаром або послугою [Ю. Романенко, 2022];
· рекламна розповідь – «сторітелінг» із цікавою композицією, у якому описана ситуація, пов’язана з рекламованим об’єктом, досвідом його використання [Ю. Романенко, 2022];
· рекламна стаття – дає ґрунтовний аналіз рекламованого об’єкта [Н. Данилюк, 2019];
· рядкова або рубрикована реклама – рекламний текст, який розміщується на рекламних шпальтах періодичних видань нерекламного характеру [Н. Данилюк, 2019].
Рекламні тексти різних жанрів можуть використовуватися в різних сферах спілкування, саме конкретною мовленнєвою ситуацією обумовлений набір одиниць мови.
Відповідно до стратегії спілкування та об’єкта реклами, рекламна комунікація класифікується на соціальну (метою якої є «зміна моделі поведінки суспільства [Д. Олтаржевський, 2016]), політичну (набір комунікаційних засобів, створених з метою пливу на думки та дії виборців в інтересах рекламодавців, наприклад кандидатів на вибори [А. Акайомова, 2011]), комерційну (ретельно підготовлені дані про характеристики товарів і послуг, щоб викликати зацікавленість і потребу в них [Д. Добровольська, 2015]). Ще одним важливим моментом, на який варто звернути увагу є те, що в кожному рекламному тексті є більш конкретна авторська інтенція, яка і стає важливою жанроутворюючою ознакою рекламних текстів.
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[bookmark: _Hlk169764002]Рекламний текст, як і будь-який інший, становить собою функціональну структурно-семантичну єдність і має свої правила. Він має специфічну композиційну побудову та може містити такі вербальні компоненти, як заголовок, слоган, основний текст. Варто зазначити, що наявність всіх трьох складників не є обов’язковою.
Найважливішим вербальним складником рекламного тексту, на думку деяких науковців, є слоган, він грає ключову роль, оскільки забезпечує мовленнєве навантаження реклами [Д. Грищук, 2021].
Слоган – це стисле, самостійне рекламне висловлювання, яке не потребує інших елементів і узагальнює сенс, який намагаються донести рекламодавці. Для слоганів характерними є наявність ритму та рими, стислість, точність, легке запам’ятовування та емоційне навантаження [Т. Пушкар, О. Осацька, 2020].
Інші науковці вважають заголовок найважливішим елементом рекламного тексту. Вони зазначають, що саме заголовок привертає увагу споживача до рекламного оголошення і впливає на структуру всього тексту [К. Подвальна, 2020].
Основний текст рекламного оголошення логічно продовжує ідею, висвітлену в слогані та заголовку, інформує покупця про певний продукт або послугу, їх властивості, і заохочує придбати цей товар [К. Подвальна, 2020].
До невербальних складників композиційної будови рекламного тексту можна віднести фотографії, малюнки, інструменти оформлення (розмір, колір та стиль шрифтів, відступи, інтервали), графіки, логотипи схеми та інші фонові елементи [С. Романюк, 2012]. Метою використання невербальних складників є привернути увагу споживача до реклами, посилити емоційний вплив рекламного тексту на споживача [Т. Пушкар, О. Осацька, 2020].
З точки зору лінгвістики, класичний рекламний текст має чітко визначену композиційну структуру, обмежений обсяг і особливі графічні характеристики. [О. Левковська, 2020].
Крім того у рекламному тексті використовуються лексичні одиниці з експресивним забарвленням та синтаксичні засоби – повтори, наказові конструкції, окличні речення тощо [Н. Винник, 2020], [І. Шмілик, 2016].
На додаток до лексичних особливостей рекламного тексту можна віднести широке використання слів з емоційно-оцінними конотаціями та позитивно оцінною лексикою, що приховано впливає на враження споживачів, тим самим створюючи «ідеальну картинку» товару в думках тих, на кого спрямована та чи та реклама. Поширеними лексичними інструментами привернення уваги також можна назвати сленг, фразеологізми, епітети, імперативи, порівняння, гіперболи, тощо, що також мають вплив на враження споживача від реклами [Н. Винник, 2020].
Серед морфологічних особливостей рекламного тексту можна виділити поширене використання таких частин мови як: іменники, дієслова (зокрема, імперативи), прикметники та прислівники, що мають позитивну конотацію, займенники [А. Йосипенко, 2024]. Якщо спиратися на дослідження С. Дереги та О. Зелінської, то можна зазначити таку частотну ієрархію використання вищезгаданих частин мови: іменник, прикметник, дієслово, прислівник, займенник [С. Дерега, 2017], [О. Зелінська, 2017].
Якщо звернутись до синтаксичних особливостей рекламних текстів, можна зазначити, що в рекламі переважно використовуються короткі речення із застосуванням мінімальної кількості другорядних членів речення та відсутністю синтаксичних ускладнень, таких як, наприклад, звороти. Часто в рекламних текстах можна зустріти зауваження, звернення, компресію, повтори, риторичні питання, наказові дієслова та «заборони», які сприяють емотивному впливу та спонукають споживачів придбати той чи той продукт. Інтонація в рекламних текстах визначається та коригується завдяки пунктуації [О. Зелінська, 2017].
Отже, при створенні рекламного тексту важливою є граматична структура його побудови. Через граматичне поєднання різних складників досягається єдність повідомлення. Такий граматичний зв’язок «підсилює» посил рекламного повідомлення та сприяє ефективному просуванню рекламної концепції. Вигуки, звертання, питання на початку гарантують привернення уваги споживача до реклами та продукту. Досить часто рекламний текст завершується спонуканням до дії, а саме до купівлі рекламованого товару.
Серед фонетичних особливостей рекламного тексту, на нашу думку, найпоширенішим явищем є рима. Крім того фонетичними інструментами рекламного тексту також є епіфора, анафора, алітерація, фонемний повтор та все частіше зустрічається сьогодні звуконаслідування [Н. Винник, 2020].
Рекламний текст має всі основні ознаки тексту – цілісність, зв’язність, завершеність думки та внутрішня організація, на які накладаються певні особливості [О. Рижій, 2020]:
· прагматична спрямованість: рекламний текст, перш за все, є засобом для досягнення певної мети. Цільове призначення рекламного повідомлення – продавати [О. Копійка, 2010]. Забезпечуючи досягнення цієї головної мети, рекламний текст виконує кілька функцій, серед яких основними є функція інформування та функція впливу [О. Арешенкова, 2014];
· у структурі рекламного тексту взаємодіють, доповнюючи і підсилюючи один одного, вербальний та невербальний компоненти, причому саме в такому поєднанні їхня ефективність особливо зростає [Д. Грищук, 2021];
· дифузія стилів, тобто поєднання ознак різних функціональних стилів в одному реченні (наприклад, поєднання ділового та розмовного стилів, тощо) [В. Тимкова, 2020];
· поєднання стандарту та експресії: орієнтація на стереотипи з одного боку, а з іншого – прагнення до незвичності, своєрідності, оригінальності, що сприяє впливу на адресата [Н. Винник, 2020];
· оцінка – одна з найважливіших характеристик рекламного тексту, адже рекламувати – означає інтенсивно, ефективно інформувати про певний об’єкт і позитивно оцінювати його. Оцінка в рекламному тексті орієнтована на підтримку прагматичного повідомлення, метою якого є переконання/навіювання, а результатом – продаж товару чи зміна ставлення до нього потенційного споживача [О. Арешенкова, 2012];
· імпліцитність: реклама максимально використовує різноманітні форми згорнутої, фрагментарної і, часом, прихованої організації тексту таким чином «пакуючи» рекламні смисли та образи [Т. Єщенко, 2009];
· діалогічність: монологічне за формою рекламне повідомлення часто виявляється діалогічним за суттю, реклама прагне не просто повідомити потенційному споживачеві інформацію про товари, послуги, але й залучити його до діалогу [Д. Грищук, 2021]. Серед прийомів діалогізації тексту реклами – використання засобів адресації, питальних сполук, риторичних питань і запитань до аудиторії [О. Арешенкова, 2018].
Ще однією характерною та надзвичайно важливою, на нашу думку, ознакою рекламного тексту є стислість і конкретність вираження думки, яка має оформлюватися за допомогою мінімуму слів [С. Мусійчук, 2016]. Ідеальна довжина рекламного тексту – читач має охопити його одним поглядом, тому дослідники виділяють слова з високою рекламною ефективністю, сильним емоційним впливом, що формують яскравий образ [А. Соятова, 2019]. Такі слова покликані за мінімум часу привернути увагу того, кому адресована реклама, надати максимум інформації, «закохати» в товар, допомогти прийняти рішення щодо його покупки.
Як ми згадували вище, рекламний текст складається з чотирьох основних елементів, які майже завжди використовуються в рекламі: заголовок, підзаголовок, основний текст, рекламне гасло (слоган). Для кожного елементу рекламного тексту використовуються окремі способи виразності та привернення уваги [А. Кромптон, 1998]. На нашу думку, це пов’язано з різним функціоналом тієї чи тієї частини рекламного тексту, наприклад, основний рекламний текст може час від часу змінюватися, а рекламний слоган компанії залишається тим самим, що дозволяє компаніям з року в рік залишатись «впізнаваними» на ринку [Д. Грищук, 2021].
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Передача інформації про товар чи послугу від виробника до споживача є головним завданням реклами, як одного з основних механізмів просування товару та поширення інформації про нього. За допомогою психологічних прийомів рекламодавцю вдається формувати сприйняття споживача відповідно до своїх інтересів. Якщо ж говорити про рекламні тексти, то тут маніпуляції відбуваються завдяки використанню специфічних лексичних та стилістичних прийомів.
Вчені й досі не дійшли згоди щодо єдиного тлумачення терміну «маніпуляція», тож різні науковці розглядають це поняття по-різному. Тому ми вважаємо за доцільне навести кілька визначень поняття маніпуляція.
На думку одних дослідників, маніпуляцією називають прихований «психологічний вплив», в процесі якого відбувається підміна намірів чи поглядів людини, на яку орієнтований цей вплив [Г. Труба, С. Гречка, 2020]. Інші науковці оцінюють маніпулювання як один зі спеціальних методів соціально-психологічного контролю [R. Noggle, 1996].
Маніпуляцію можна вважати різновидом психологічного впливу, який використовується для того, аби одна зі сторін отримала вигоду за рахунок неявного спонукання другої сторони до здійснення конкретних вчинків [І. Тодорова, 2011]. Як бачимо зі всього вищенаведеного, суть маніпуляції полягає у непрямому спонуканні людини до здійснення певного вчинку, наприклад, до здійснення покупки того чи того продукту.
Багато науковців розглядали питання мовної маніпуляції, серед них В. Зірка[В. Зірка, 2005], О. Руда[О. Руда, 2012], Н. Бутенко[Н. Бутенко, 2006], О. Дмитрук[О. Дмитрук, 2006], і хоч вони пропонували власні визначення мовної маніпуляції, ми можемо простежити спільну ідею в їхніх визначеннях. Вони зазначають, що мовна маніпуляція – це такий різновид маніпуляції, за яким вплив на реципієнта відбувається мовними засобами. За допомогою неї рекламодавці можуть приховано впливати на поведінку споживача, спонукаючи його купити той чи той товар [В. Зірка, 2005], [О. Руда, 2012], [Н. Бутенко, 2006], [О. Дмитрук, 2006]. О. Дмитрук також додає, що в мовній маніпуляції максимальний ефект досягається завдяки поєднанню мовних засобів та таких інструментів як інтонація, гучність, паузи та інші звукові елементи, так звані, паралінгвістичні засоби, що допомагають вплинути на сприймання реципієнтом реклами, його настрій та його враження від реклами [О. Дмитрук, 2006].
Маніпуляції на сьогоднішній день є досить популярною стратегією рекламного дискурсу, адже конкуренція на ринку посилює і без того гостру суперечність між цілями та вподобаннями споживачів та виробників. Маніпуляція ж, в свою чергу, здатна зменшити цю напругу, адже виробник за допомогою реклами приховано нав’язує свої інтереси споживачу ще й переконує його в тому, що споживач самостійно приймає рішення на користь виробника [Б. Остроуха, 2010].
Вплив на свідомість адресата в рекламному дискурсі спрямований на використання таких факторів, які у свідомості споживача викликають реакцію неодмінного бажання придбати рекламований товар чи послугу [В. Намеснікова, 2019]. Звичайно, обираючи прийоми впливу на споживача, рекламодавець має орієнтуватися на аудиторію, на яку розрахована реклама, адже існують вікові, гендерні особливості аудиторії та інші не менш важливі характеристики. Серед найбільш поширених прийомів впливу на текстовому рівні можна виділити такі: мовна гра (яка руйнує стереотипи і тим самим привертає увагу), використання наукових термінів (що підтверджують якість продукту), використання відомих, «крилатих» висловлювань у тексті реклами, використання епатажних повідомлень в рекламних текстах, наявність граматично чи орфографічно неправильних висловлювань (які «тригерять» увагу споживача і «змушують» його прочитати рекламний текст до кінця). Також популярним явищем є використання розмовних, так званих, просторічних фраз, які допомагають відійти від офіційного стилю і тим самим зменшують напругу. [О. Тєлєтов, 2015], [Т. Смушак, Т. Беженар, 2020]. Також популярними інструментами маніпулювання в текстовій рекламі є зіставлення, зміщення значень, мовленнєва зв’язка, пом’якшені вирази, постійне повторення, апеляція до авторитету чи авторитетних джерел, ілюзія свободи вибору [О. Івлєв, О. Калінська, 2012].
Якщо говорити про власне лінгвістичні прийоми маніпулювання в сучасних рекламних текстах, то тут можна виділити такі інструменти як: використання методу поєднання основ, додавання префіксів чи суфіксів, використання гіперболи, метафор, епітетів, персоніфікації, інверсії (додають образності рекламному тексту), використання вищезгаданих прикметників та прислівників позитивної конотації (які створюють позитивне враження від продукту на користь виробників), тощо [Т. Смушак, Т. Беженар, 2020], [С. Романюк, 2009].
Окрім зазначених мовних методів впливу, що включають різні вербальні засоби, застосовуються й інші способи дії на отримувача інформації, невербальні. Вони, як і вербальні елементи, мають за мету привернути увагу споживача [С. Романюк, 2012].
Науковці поділяють невербальні елементи впливу на набірні та зображальні. Набірні елементи – це інструменти оформлення тексту: колір, розмір, шрифт, відступи, тощо. Зображальними елементами є зображення, малюнки, рисунки, картинки, графіки, діаграми, тощо [О. Ільченко, 2002].
Отже, до мовленнєвих засобів впливу в рекламі в якості маніпуляторів можуть додаватися візуальні ефекти, наприклад – зображення предметів замість звичних діаграм. Щоб зрозуміти принцип роботи та важливість невербальних елементів в рекламних текстах, вважаємо за доцільне навести наступний приклад.
Якщо інвестиційний фонд прагне продемонструвати, що вкладені кошти подвоються через десять років, замість діаграми можна використати зображення мішка з грошима.
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Рис. 1.3.1. Використання зображення замість діаграми.
У такому випадку, як видно з рисунка 1.3.1, різниця між тим, що було, і тим, що буде, має більш вражаючі масштаби. Справа в тому, що під час збільшення зображення по вертикалі, воно автоматично збільшується і по горизонталі вдвічі. Таким чином, у реальності правий мішок не в два, а в чотири рази більший за лівий. Маніпулятивна стратегія реклами у цьому випадку чітко прослідковується за рахунок відвертого впливу на розум адресата, адже будь-яка людина, сприймаючи рекламну інформацію, підсвідомо порівнює об’єкт реклами і конкретну особистісну цінність.
Існує кілька рівнів психологічного впливу на адресата в рекламному тексті, а саме: когнітивний, афективний, сугестивний та конативний рівні [К. Рудоман, 2021 р.]. На когнітивному рівні реципієнт інформується про наявність певних товарів чи послуг; на афективному рівні відбувається спроба формування позитивної реакції споживача на рекламований продукт; сугестивний рівень, на якому відбувається приховане переконання споживача у тому, що йому дійсно потрібен рекламований продукт; на конативному рівні рекламодавець спонукає споживача до дій, а саме до купівлі рекламованого продукту [Ю. Миронов, 2007].
Існує й дещо інша класифікація рівнів впливу, за нею науковці виділяють лише три таких рівні: когнітивний, афективний та конативний. Вони вважають, що ці три рівні відповідно означають розумовий, емоційний та спонукальний вплив [І. Ангелко, Є. Сазанська, 2020].
Кожен рекламодавець прагне вплинути на споживача принаймні на одному із зазначених рівнів. Не дивлячись на те, що в статті 8 підпункт (1.4) Закону України «Про рекламу» зазначається: «… забороняється: використовувати засоби і технології, які справляють вплив на підсвідомість споживачів реклами» [Про рекламу: Закон України від 03.07.1996 № 39. Відомості Верховної Ради. 2023. № 76, ст.268], кожна реклама так чи інакше використовує засоби, що приховано впливають на підсвідомість споживачів.
Отже, з всього вищевикладеного можна зазначити, що основною рушійною силою впливу на свідомість в рекламі є її вербальні (мовна гра, афіксація, тощо) та невербальні елементи (оформлення тексту, зображення, тощо). Існує багато маніпулятивних прийомів і методів, які впливають на психологічне сприйняття товару чи послуги споживачем, формують враження від рекламованого продукту та спонукають до покупки рекламованого товару.
Рекламодавці обережно та непомітно застосовують всі ці засоби та методи, що призводить до створення ілюзії для ймовірного споживача, він вірить, що самостійно приймає рішення на користь продукту чи послуги і не помічає безпосереднього психологічного впливу реклами.
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Рекламний текст – лінгвістичне явище, яке характеризується цілісністю на рівні значення, що складається з комплексу значень структурних елементів будь-якого рекламного повідомлення. Як ми вже зазначали, до таких структурних елементів належать слоган, заголовок, основний текст, реквізити компанії, шрифти та кольори, графічні елементи. Задача кожного з цих елементів – вплив на аудиторію заради досягнення певної мети [Н. Павлішина, 2019].
Метою реклами є просування, пропагування, рекламування товару, бренду, організації тощо [Ю. Романенко, 2022]. У перших підрозділах ми також дійшли висновку, що кінцевою метою реклами є спонукання споживача до дій, вигідних, в першу чергу, рекламодавцям.
[bookmark: _Hlk169764279]Рекламний текст зазвичай має досить обмежений обсяг, у якому виражається певна інформація – явна і прихована, яка допомагає впливати на розум і почуття людей. Для цього впливу використовується широкий діапазон лінгвістичних засобів та прийомів комунікації [А. Солодка, Т. Мороз, 2024]. Саме ці лінгвістичні засоби і прийоми потребують ретельного вивчення.
Мовознавчий аналіз рекламного тексту передбачає вивчення лексичних та стилістичних засобів і прийомів, які використовувалися в конкретному рекламному тексті як інструмент впливу на адресата, кожна лексична одиниця не просто несе якесь значення, вона несе особливий прагматичний смисл та емоційне забарвлення.
Ефективність реклами в цілому будується на трьох рівнях – фонетичному, лексичному та синтаксичному, тому всі ці рівні мають стати предметом уважного вивчення, особливо коли стоїть задача перекласти рекламний текст іншою мовою для носіїв іншого культурного середовища [О. Чернов, 2021].
При аналізі будь-яку рекламу можна розглядати з лінгвістичної перспективи (лексичні, морфологічні, синтаксичні особливості, тощо) та з екстралінгвістичної (невербальні засоби, такі як зображення, графіки, особливості оформлення тексту, тощо) [Т. Пушкар, О. Осацька, 2020]. Ці складники мають бути предметом вивчення при аналізі реклами.
Так, якщо говорити про екстралінгвістичний аналіз, то варто звернути увагу на те, що саме рекламується (товар чи послуга), якою є мета рекламодавця (інформувати; вразити; апелювати до вже існуючого досвіду у споживача) та на кого орієнтована та чи та реклама (загальна, масова аудиторія; спеціальна обмежена аудиторія, фахівці якоїсь конкретної справи (наприклад, перукарі); міжнародна аудиторія (тоді варто враховувати культурні особливості споживачів різних країн)) [Г. Абрамова, 1981].
При фонетичному аналізі відбувається дослідження звукових особливостей рекламного тексту, наприклад, простеження асоціацій, що викликають ті чи ті звуки рекламного тексту, звуконаслідування, повторення однакових голосних чи приголосних звуків, використання фонетично схожих слів, тощо, що створює ритм і риму, які сприяють легкому читанню, зрозумілості та легкому запам’ятовуванню рекламного тексту [Н. Винник, 2020].
Лексичний аналіз, під час якого досліджуються антоніми, слова з позитивними конотаціями, неологізми, метафори, фразеологізми, тощо надає можливість визначити загальні тенденції сучасної реклами та мови, встановити, які емоції з’являються від тих чи тих лексичних засобів, які саме лексичні засоби і на яку аудиторію краще працюють, які цінності превалюють в сьогоднішньому суспільстві, тощо [В. Кузебна, 2018]. Все це може допомогти оптимізувати ефективність реклами.
Ми вже згадували в своїй роботі про морфологічні особливості рекламного тексту (наявність прикметників вищого ступеня порівняння, абстрактних іменників, тощо) [А. Йосипенко, 2024], тож тепер можемо зазначити, що морфологічний аналіз, як і решта лінгвістичних аналізів, допомагає простежити, які частини мови і як впливають на споживача, визначити, які граматичні форми мають найбільший ефект на ту чи ту споживацьку категорію. Так, наприклад, у результаті морфологічного аналізу рекламних текстів дослідники вже дійшли висновку, що наявність новотворів, таких як неологізми, ускладнює рекламний текст для розуміння і подовжує час, необхідний для сприйняття реклами споживачем, в той час як дієслова, навпаки, додають динаміки рекламі, полегшують її, а також мають найбільш ефективний маніпулятивний вплив на споживацьку аудиторію. Прикметники надають образності та допомагають сформувати думки в споживача про рекламований продукт, а використання особових займенників допомагає викликати довіру до продукту, що рекламується [В. Зірка, 2011], [Л. Бурковська, 2014].
Синтаксичний аналіз дозволяє відслідковувати ефективність тих чи тих граматичних структур. Наприклад, О. Зелінська при синтаксичному аналізі українських рекламних текстів дійшла висновку, що довжина речень грає важливу роль для сприйняття реклами споживачем, довжина тексту, його пунктуація допомагає виразити зміст та експресію рекламного посилу. Простота тексту, відсутність таких ускладнень як звороти, другорядні члени речення, сприяють ефективнішому засвоєнню рекламної ідеї. Вставні конструкції, зауваження несуть емоційний посил, а також, певним чином, запевняють споживача в тому, що рекламований продукт їм справді необхідний [О Зелінська, 2017].
Сьогодні реклама є надзвичайно важливим інструментом популяризації товару. Міжнародні ринки розширюються, тож виробникам доводиться доволі часто рекламувати свій товар або свої послуги в різних країнах, що створює необхідність перекладу рекламного тексту. Перед перекладачем постає серйозне питання про те, яким чином максимально точно передати зміст рекламного тексту, зберігши форму, посил та інші мовні особливості та засоби оригінального тексту. Перед перекладачем постає серйозний виклик: перекласти рекламний текст, враховуючи лінгвістичні та культурні особливості мови, на яку перекладається рекламний текст, та аудиторії, на яку перекладений рекламний текст розрахований [К. Мошенець, 2018].
Часто перекладач вимушений самостійно шукати або створювати особливі інструменти для того, аби передати зміст реклами, зберігши при цьому стилістику оригінального рекламного тексту. Задача перекладача полягає у збереженні відповідності функціонального впливу та комунікативної мети тексту оригіналу та тексту перекладу [І. Теслюк, 2016]. На нашу думку, лінгвістичний аналіз (а саме дослідження синтаксичних, фонетичних, морфологічних та інших особливостей) рекламного тексту дозволяє перекладачеві успішно вирішити цю задачу. Отже, мовознавчі методи дослідження рекламних текстів допомагають перекладачеві побороти складність передачі прагматики рекламного тексту.
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Реклама – важливий аспект сучасного ринку. Вона є таким видом комунікації, при якому рекламодавець за допомогою різних засобів інформує про свій товар (чи послуги), нав’язуючи ідею споживачу про необхідність покупки рекламованого продукту. Існують різні види та жанри реклами. Найчастіше саме текст реклами передає її основний смисл. До рекламних текстів можна віднести рекламні замітки, рекламні оголошення, рекламні статті, рекламні рецензії, тощо.
Рекламний текст має певні особливості побудови. Кожен рекламний текст має свої вербальні та невербальні складники. Вербальними аспектами рекламного тексту є його слоган, заголовок, підзаголовок, основний текст реклами, реквізити. Вчені й досі не дійшли згоди, який з цих елементів грає ключову роль. Невербальними елементами рекламного тексту є інструменти оформлення тексту, малюнки, зображення, тощо.
Рекламний текст зазвичай має прагматичну спрямованість та елементи експресії. Основною ознакою рекламних текстів є стислість та конкретність. Рекламний текст є різновидом мовної маніпуляції. Дослідники визначають мовну маніпуляцію як прихований психологічний вплив за допомогою мовних засобів. Рекламний текст може мати вплив на розумовому та емоційному рівні, спонукати адресата до дій вигідних, насамперед, виробникам рекламованого продукту.
Вплив на адресата відбувається за допомогою використання лінгвістичних засобів, які можна дослідити при лінгвістичному аналізі тексту. Серед найпоширеніших фонетичних засобів можна назвати риму, повтори звуків та фонем, серед лексичних особливостей рекламного тексту – лексичні одиниці з емоційними та оцінним забарвленням, серед морфологічних – найчастіше використання іменників, дієслів та прикметників з позитивною конотацією, синтаксичні ознаки рекламного тексту – використання коротких простих речень, звертання та інтонації (передача інтонації в тексті досягається за допомогою пунктуаційних знаків).
Лінгвістичний аналіз є важливим інструментом для перекладачів, адже допомагає їм максимально точно зрозуміти прагматичний характер рекламного тексту оригіналу та коректно передати головний посил рекламного тексту оригіналу мовою перекладу.
[bookmark: _Toc181824422]
РОЗДІЛ 2. ЛІНГВІСТИЧНІ ОСОБЛИВОСТІ АНГЛОМОВНИХ РЕКЛАМНИХ ТЕКСТІВ

[bookmark: _Toc181824423]2.1. Лексико-граматичні характеристики англомовних рекламних текстів


[bookmark: _Hlk169764854]У рекламному тексті відображені всі особливі умови життя і побуту певного суспільства, а також його лінгвальні характеристики. Якщо аналізувати англомовні рекламні тексти, ми бачимо, що їх семантичні та стилістичні особливості розраховані на англомовну цільову аудиторію, для якої характерний свій світогляд. Кожне суспільство має свої стилістично марковані лінгвістичні засоби, які виражають їх культурний код. Ці засоби активно використовуються і в рекламних текстах.
[bookmark: _Hlk169765127]Ми проаналізували 91 рекламний текст англійською мовою. Наше дослідження показало, що найпоширенішою частиною мови, що зустрічається в англомовних рекламних текстах є іменник. Іменниками є 161 слово з загальної кількості слів досліджених рекламних текстів, що становить приблизно 30%, з них 25 слів – назви рекламованих продуктів. Другою найпоширенішою частиною мови стало дієслово: приблизно 26%. Як показало дослідження, в аналізованих рекламних текстах найчастіше дієслова використовуються для спонукання споживача до дії: «think», «buy», «get», «go», тощо. Прикметники складають приблизно 14% від загальної кількості слів і використовуються для опису рекламованого товару, найчастіше щоб створити сприятливе враження на споживача, змусити його сприймати продукт, як щось позитивне або смачне (у випадках коли їжа є рекламованим товаром): «positive», «good», «legendary», «juicy», тощо. Функціонально прикметники в рекламі діляться на дві групи – прикметники, які вживаються для опису, та оцінні прикметники, які виражають суб’єктивну оцінку. Прикметники – ефективний спосіб переконати адресата у надзвичайності рекламованого продукту. Часте вживання прикметників у рекламному тексті вказує на екстра якість продукту та запам’ятовується адресатом, змушує його бажати рекламований продукт. Дослідники відзначають різноманіття прикметників у словнику рекламних текстів [G. Leech, 1966]. Рекламодавці часто використовують прикметники для просування товару та переконання потенційних споживачів. Важливо те, що вони допомагають читачам сформувати позитивне ставлення до продукту чи послуги.
Займенники мають таку ж саму відсоткову частку як і прикметники – приблизно 14%. Найчастіше використовуються займенники «you», «your» та займенники, що починаються на «every». Перші два займенники, на нашу думку, використані задля звертання та акцентування уваги саме на споживача, аби завоювати його довіру, «everyone», «everything», «everywhere» найчастіше використовуються для перебільшення, для того, аби додати значимості рекламованого товару чи послуги. Звичайно, може існувати похибка та людський фактор, але загальна морфологічна картина є зрозумілою.
Щодо лексичних особливостей, дослідивши 91 рекламний текст ми дійшли висновку, що найпоширенішими лексичними характеристиками є використання наказового способу дієслів, позитивно семантичних лексичних одиниць, ступенів порівняння прикметників, використання коротких лексичних одиниць та номінативних конструкцій.
Отже, наказовий спосіб дієслів зустрічається у 35 рекламних текстах з 91 всього аналізованих, що складає приблизно 38% від загальної кількості. Дієслово в англійській мові в межах речення часто несе в собі основне семантичне навантаження, яке доповнюється експресивністю. Дієслова наказового способу в аналізованих рекламних текстах мають спонукальну комунікативну функцію, а отже змушують споживача до дій. Основна частина англомовних рекламних текстів, в яких зустрічається наказовий спосіб дієслів – короткі влучні слогани: «Twist on it», «Do the dew», «Just do it», «Find your comfort», тощо. Отже, форма імперативу в рекламному тексті виражає переконання щодо якості рекламованого товару та закликає до безпосередньої дії.
Використання лексичних одиниць з позитивною конотацією трапляється у 40% аналізованих рекламних текстів. Лексика з позитивною семантикою та оцінкою допомагає створити позитивний образ продукту (чи послуги), який неодмінно хочеться придбати. Так, наприклад, реклама прального порошку акцентує увагу на особливих якостях засобу, використовуючи лексеми з позитивною конотацією «smart practical choice». А лексеми «energy-saving benefits, save up to 50% of energy» формують цілісний образ рекламованого товару і нагадують про «розумне» споживання природних ресурсів. Отже, в досліджених рекламних текстах лексика з позитивною семантикою та оцінкою допомагає створити образ продукту, який неодмінно хочеться придбати, позитивні прикметники, в свою чергу, створюють привабливий імідж рекламованого продукту «sweet creamy relief», «healthy skin», «low prices and great deals», «creative and innovative solutions».
В англомовній рекламі часто фігурують прикметники у формі вищого і найвищого ступеня порівняння, які у тексті мають виділити особливість продукту чи послуги. Такі прикметники мають чітко виражену позитивну конотацію, завдяки чому створюється позитивний імідж рекламованого об’єкта. В 13% від усіх аналізованих рекламних текстів використовуються ступені порівняння: «the most trusted bag», «best skin». Ще одним прикладом є реклама жуйки: «Of American’s best-tasting gums. Trident is sugar-free». Як ми бачимо, у наведеному прикладі рекламодавці розміщують бренд Trident серед найкращих екземплярів «American’s best-tasting gums» і натякають на те, що лише Trident не містить цукру, тому може позиціонуватися як «the best-tasting gum».
Отже, вищий ступінь порівняння прикметників використовується для наголошення на якості рекламованого продукту, а форма найвищого ступеня порівняння прикметника допомагає виразити унікальність продукту. Покупцям важливо порівнювати товари та послуги, щоб обрати для себе найкраще, для виконання цієї функції на текстовому рівні використовуються прикметники вищого і найвищого ступенів порівняння.
Ще однією лексичною особливістю є використання коротких лексичних одиниць, така характеристика зустрічається у 71% досліджених нами рекламних текстів: «Go ahead! Try us!», «Go beyond», «Ready, set, go!», «Do the Dew». Як показав аналіз, така особливість полегшує сприйняття реклами споживачем, такі тексти привертають увагу, запам’ятовуються, справляють позитивне враження, лише одного погляду достатньо, щоб зрозуміти про що йдеться, все це підвищує ефективність рекламного тексту.
Таку ж саму функцію мають короткі номінативні конструкції, які зустрічаються у 29% аналізованих нами рекламних текстів: «The easy way to beauty», «The best a man can get», «Where life happens». Такі номінативні конструкції додають образності та метафоричності рекламному тексту, а тому сприяють його запам’ятовуванню.
Не дуже частими, але безумовно цікавими є такі лексичні одиниці, як неологізми. Креативні автори часто шляхом аналогії створюють нові слова і навіть цілі фрази. Неологізми в рекламному тексті можуть виконувати різні функції: надання словам нового значення; наголошення на особливих якостях та новизні рекламованого продукту; привернення уваги реципієнтів завдяки незвичним лексемам [С. Дерега, 2017].
Слова-неологізми виникають на основі фонетичної та семантичної схожості між словами-прототипами та новоствореними одиницями. Апелюючи до певних асоціацій читачів на основі наявного лексичного запасу, неологізми надають свіжості та новизни продукту, що рекламується.
Дослідивши англомовну рекламу, ми дійшли висновку, що рекламодавці використовують такий спосіб словотворення неологізмів, як додавання та усічення букв чи цілих морфем. Наприклад, «Payle$$ Energy Solutions». У даному випадку рішення щодо енергозбереження називають «payle$$». Слово утворилося на основі переосмислення частин «pay» і «less», щоб показати потенційним покупцям, що компанія пропонує дешеві рішення для енергозбереження. Ще один приклад «The Orangemostest Drink in the world» – реклама напою. Неологізм «оrangemostest» утворений на основі поєднання частин слова, які по суті, виконують роль тавтології, підсилюючи значення одна одної. До твірної основи «оrange» додали лексему «most» та суфікс «est». «Most» та «-est» – обидві частини виражають найвищий ступінь порівняння і виражають надзвичайно високу якість напою, на якій хотіли зробити акцент рекламодавці.
Ще один спосіб творення неологізмів є навмисне написання слів з помилками. Таким чином утворюються омофони, які надають гумористичного відтінку рекламі, створюють живий стиль, що запам’ятовується покупцеві. Наприклад реклама яєць «We Know Eggsactly How to Sell Eggs». В цьому прикладі рекламодавці «обіграють» звучання слова «exactly». Або ще один приклад реклама магазину безмитної торгівлі в аеропорту Хітроу в Лондоні «Have a nice trip, buy-buy!», в якій рекламодавець наче бажає пасажирам гарної подорожі, але в той самий час нагадує їм щось купити на подарунки. Варто відзначити, що такий випадок спрацьовує лише в друкованій рекламі, адже лексеми «bye»(«бувай») і «buy»(«купувати») є омофонами, тобто вимовляються однаково і тому при озвучуванні така лексична особливість втрачається.
[bookmark: _Hlk169765816]Отже, проаналізувавши лексичні особливості англомовного рекламного тексту, ми дійшли висновку, що завдяки лексичним хитрощам, до яких вдаються рекламодавці, вони привертають увагу споживачів, намагаючись активізувати їх креативне мислення та асоціативні зв’язки, що призводить до бажаного ефекту від реклами – продажу рекламованого товару.

[bookmark: _Toc181824424]2.2. Синтаксичні особливості англомовного рекламного тексту


Проаналізувавши синтаксичні характеристики англомовного рекламного тексту ми дійшли висновку, що на синтаксичному рівні, при порівнянні за інтонацією, переважають неокличні речення, окличні становлять лише близько 25% опрацьованих текстів. Але не дивлячись на це, окличні речення грають важливу роль, адже часто несуть в собі позитивну конотацію: «Finger lickin’ good!», «Eat Fresh!», «Open Happiness!».
За метою висловлювання абсолютну більшість складають розповідні речення, однак відсоток спонукальних речень також є достатньо високим, а саме 41%. Спонукальні речення, маркером яких часто є знак оклику, у своїй більшості належать до розмовного стилю, тому користуються популярністю у широкої верстви населення. Щоб справити враження на клієнта, рекламодавці «ламають голову», створюючи прості влучні речення. Так народжуються речення-слогани, які мають спонукати клієнта до покупки: «Go ahead! Try us!», «Twist on it», «You’re worth it!». У цих слоганах лише три-чотири слова, але вони передають надзвичайний імпульс, щоб привернути увагу людей, а також уособлюють товари, бренди, які хочеться купити.
[bookmark: _Hlk169765901]Питальні речення хоч і становлять абсолютну меншість (всього приблизно 3%), але все ж, на нашу думку, є цікавою синтаксичною особливістю рекламного тексту. Створюючи рекламу, автори іноді використовують питальні конструкції, щоб логічно підвести до висновку про високу якість товару. Таким чином, рекламодавці демонструють свою впевненість у товарах чи послугах, які вони пропонують. Запитання допомагають створити в уяві споживача живий образ продукту і привести до правильного вибору. Наприклад «Which of these continental quilt patterns will suit your bedroom best?», з такої реклами споживач може зробити кілька висновків: усі ці зразки пасують до спальні / один зі зразків краще пасує до спальні. Але кінцевий результат один – покупка.
Ще одним прикладом питання в рекламному тексті є «Furphy, what the truck?». Але в цьому випадку питання є риторичним і текст реклами залишається незрозумілим для споживача, що не бачив візуальної частини реклами. Однак, на нашу думку, складно спростувати думку, що такий текст точно приверне увагу споживачів.
Використання односкладних речень (повних та неповних) – простий спосіб передати коротко інформацію про продукт, при цьому використовуючи обмежений проміжок часу та простору, така синтаксична особливість посилює ефект від реклами. Односкладні речення доволі часте явище в англомовній рекламі (на нашу думку, частково це пов’язано з частим використанням дієслів наказового способу, які не потребують підмета), 55% аналізованих нами текстів складалися з односкладних речень: «Go lighter, go longer», «Make taste not waste», «Build credit without debt».
Усі ці лексичні особливості роблять рекламу компактною, емоційною та привабливою для споживача.

[bookmark: _Toc181824425]2.3. Стилістичні ознаки текстів англомовної реклами


Серед стилістичних особливостей рекламного тексту, після опрацювання матеріалу, ми дійшли висновку, що можна назвати риму, метафори, антитези, епітети, порівняння, гіперболізацію, алюзію, алітерацію та гру слів.
Ще однією важливою ознакою рекламного тексту є емоційність і ми про це вже згадували вище в роботі. Рекламодавець ставить собі за мету викликати позитивні емоції в споживача від реклами, звичайно, це досягається різними візуальними та невізуальними методами, але ми хотіли б звернути увагу як саме створюються позитивні емоції в споживача за допомогою тексту. Дослідивши рекламні тексти та слогани англійською мовою, ми дійшли висновку, що основним інструментом емоційності є знаки оклику та вже згадані лексичні одиниці з позитивною конотацією: «safety», «reliable», «excellence», «relief», тощо.
Часто (в 11% від всіх досліджених рекламних текстів) рекламодавці використовують такий поширений стилістичний прийом як рима. Вона робить текст реклами милозвучним, легким для сприйняття та простішим для запам’ятовування: «Once you pop, you can’t stop», «Make taste not waste», «Choose fun Carnival!». З власного досвіду можемо зазначити, що з усіх опрацьованих рекламних текстів найкраще запам’ятовується все ж римована реклама.
Креативні автори часто звертаються до метафори, яка допомагає апелювати до мислення і свідомості адресата. Метафори в рекламному тексті створюють яскраві образи. В опрацьованих нами текстах метафора зустрічається в 12% всіх опрацьованих рекламних текстів, що, на нашу думку, є високим показником, що підтверджує ефективність використання такого стилістичного інструменту. Як приклад можемо навести наступні тексти: «Change beauty», «…cold brew that births the fire breathing dragon». Тож, як ми бачимо, метафора додає знайомим та звичайним продуктам фантастичного емоційного забарвлення, роблячи з них елемент неймовірного сюжету.
Антитеза міститься в 11% усіх аналізованих англомовних рекламних текстів і використовується тоді, коли на контрасті створюється ефектний образ рекламованого товару: «Tiguan will give unlimited freedom, both in rocky jungles and off-road», «Green today, here tomorrow», «We lead. Others copy». Як бачимо, антитеза зосереджує увагу, в першу чергу, на перевагах рекламованого продукту, підкреслюючи його особливість.
Епітети є одним з найбільш поширених стилістичних інструментів у рекламі: 16,5% всіх аналізованих текстів мають в собі епітети. Як і решта стилістичних засобів, епітети додаються в рекламний текст задля створення яскравого образу, який буде легше запам’ятати, наявність епітетів привертає увагу споживача, а також направляє враження та емоції покупця в напрямі необхідному рекламодавцю. В аналізованих рекламних текстах були такі епітети: «healthy skin», «creamy relief», «cold brew», «best skin» та інші. Отже, епітети створюють позитивну картинку, викликають позитивні емоції відносно рекламованого товару, і, як і решта стилістичних засобів, підвищують ефективність реклами.
Порівняння було використано у майже 8% рекламних текстів. Як приклад наведемо наступні слогани: «No one does food like Carnival», «beautiful as the day, mysterious as night». Отже, порівняння допомагає створити в уяві споживача бажаний образ продукту та акцентувати увагу на певних ознаках. Порівняння також сприяють яскравості рекламованого продукту, викликають асоціації з вже знайомим та спрощують рекламний текст, шляхом звертання до вже знайомих звичних речей, що оточують людину.
Ми дійшли висновку, що гіперболи використовувалися у майже четверті всіх аналізованих текстів, наприклад «the best a man can get», «best-tasting», «most trusted bag». Це є показником того, що виробники намагаються подати свій продукт як найкращий, тому часто використовують перебільшення в рекламі. Більш того, гіперболізацію не потрібно підтверджувати фактами в рекламі, достатньо просто написати «best» або «most», що робить такий стилістичний прийом дуже поширеним серед рекламодавців.
Ще хотілося б згадати не частий, але цікавий аспект стилістичних особливостей рекламного тексту, а саме використання алюзії. В англомовних рекламних текстах іноді бачимо вживання алюзії – обігравання загальновідомих фраз та висловів. Наприклад, «To frost or not to frost» або «A Mars a day helps you work, rest and play». У першому випадку бачимо відсилання на загальновідому фразу з «Гамлета» В. Шекспіра: «To be or not to be», а інший приклад звертається до також широковідомого прислів’я «An apple a day keeps the doctor away». Перевага їх використання: впізнаваність, багатошаровість привабливість, інтерес, ефект несподіванки Так само як і решта вищезгаданих стилістичних прийомів, алюзії впливають на створення асоціацій в споживача, впливають на його емоції та враження, а також сприяють впізнаваності продукту (знову ж завдяки створенню асоціацій).
Алітерація та гра слів в рекламному тексті хоч і не є такими поширеними явищами як метафори чи епітети, але все ж заслуговують уваги при дослідженні. Так алітерація трапляється майже в 7% рекламних текстів та слоганів. Наприклад, «Go lighter, go longer» або «Soft. Simple. Sustainable». Отже, алітерація додає інтонаційної виразності рекламним текстам. На нашу думку, такий стилістичний інструмент є особливо важливим в друкованому рекламу тексті, адже він привертає до себе увагу.
У 10% аналізованих рекламних текстів зустрічається гра слів, яка, на нашу думку, привертає увагу споживача саме своєї комічністю: «Furphy, what the truck?», «Do the dew», «Don’t catch a cold, catch a plane to Fiji». Як бачимо, така комічність робить рекламний текст жвавішим, а також сприяє гарному настрою.
Отже, дослідивши англомовні рекламні тексти ми дійшли висновку, що лексичні, морфологічні, синтаксичні та стилістичні особливості грають важливу роль в рекламних текстах. Дослідження всіх цих аспектів дозволяє простежити ефективність тих чи тих характеристик рекламного тексту, що і як найкраще впливає на споживача, чого варто уникати при створенні реклами і які шаблони є популярними в англомовній рекламі сьогодні.
Текст реклами – своєрідне нашарування семантики лексичних одиниць на лінгвокультурні відтінки значення. Вибір використаних інструментів привернення уваги та механізмів прихованого впливу на споживача зумовлений саме культурними особливостями аудиторії, на яку орієнтована реклама, та лінгвістичними особливостями мови аудиторії, на яку націлений рекламний текст. Так як ці інструменти та механізми можуть не співпадати в носіїв різних мов, наприклад, англійської та української мови, ми вважаємо, що вивчення англомовних лінгвостилістичних особливостей рекламних текстів становить постійний інтерес для лінгвістичних досліджень.
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Отже, провівши аналіз англомовних рекламних текстів, ми дійшли певних висновків щодо найефективніших та найпопулярніших засобів, використаних в рекламі, орієнтованої на англомовну аудиторію. Можемо зазначити, що головною метою рекламодавців залишається популяризувати свій продукт і для цього використовуються різні морфологічні, синтаксичні та стилістичні методи та засоби. Провівши морфологічний аналіз, ми можемо зазначити, що в обраній нами групі рекламних текстів наявна така ієрархія частин мови: іменник, дієслово, прикметник, займенник. На нашу думку, відсоткова частка прислівників є надто незначною, щоб додавати її до переліку найпоширеніших частин мови в рекламі. Крім того, варто акцентувати увагу на тому, щоб під «загальною кількістю слів», мається на увазі кількість слів без означених та неозначених артиклів.
Серед лексичних особливостей ми визначили таку послідовність: найчастіше зустрічаються короткі лексичні одиниці (в 71% всіх аналізованих рекламних текстів), одиниці з позитивною конотацією (в 40%), наказовий спосіб дієслів (38%), короткі номінативні конструкції (29%), найвищий ступінь порівняння прикметників (13%). Не частим, але безумовно оригінальним, є такий засіб як використання неологізмів, в сучасному рекламному дискурсі існує багато способів творення неологізмів.
З синтаксичного аспекту можемо зазначити, що неокличні речення зустрічаються набагато частіше за окличні. Найпоширенішими залишаються розповідні речення, як ефективний спосіб передання важливої інформації, однак, існує й велика частка спонукальних речень (приблизно 41% усіх рекламних текстів), така несуттєва різниця показує, що розповідні та спонукальні речення зустрічаються майже з однаковою частотою в рекламних текстах, а отже обидва типи речень є ефективними для популяризації товару, на що й націлена реклама. 55% усіх аналізованих рекламних текстів складають односкладні речення, ми пояснюємо це частим використанням дієслів наказового способу, в яких наявність підмета не є критично необхідною, а також часте використання номінативних конструкцій.
Після аналізу стилістичних засобів, ми дійшли таких висновків: гіперболи зустрічаються майже в 20% усіх рекламних текстів, епітети – в 16,5%, метафори – в 12%, рима – в 11%, антитези в 11%, порівняння – в 8%, алітерація – в 7%.
Але всі вищезгадані способи та методи, не дивлячись на їхню частоту використання, грають важливу роль у досягненні головної мети рекламодавця: змусити споживача купити продукт, переконати його в необхідності рекламованого товару та створити позитивне враження від реклами в цілому та від рекламованого продукту чи послуги.
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Реклама сьогодні – найбільш розповсюджена сфера для креативного мовлення з метою впливу на адресата. Оскільки реклама розрахована на досить широку аудиторію, семантичні та стилістичні засоби, що використовуються для створення рекламного тексту, мають бути зрозумілими для широкого загалу.
Однак, реклами в кожній країні світу мають свої власні особливості, адже, як ми зазначили раніше, вони орієнтуються на конкретну аудиторію. Картина світу кожної нації відмінна одна від одної, причиною, зокрема, є історичний досвід кожної нації, а тому культурні особливості аудиторії, на яку розрахована реклама, варто враховувати при створенні рекламного тексту.
Ми вище вже висвітлили особливості англомовних рекламних текстів. Крім того, ми дослідили україномовну рекламу, яка транслюється на українському телебаченні в 2024 році.
Свій аналіз ми почали з дослідження того, що саме рекламується сьогодні на українських каналах. Ми опрацювали 91 рекламний текст і можемо зазначити, що станом на 2024 рік на українському телебаченні превалюють реклами лікарських засобів (приблизно 47%), їжі та напоїв (близько 20%), косметичних засобів (5,4%), решта – здебільшого реклами мобільних операторів, магазинів, послуг. У своїх розрахунках ми не розглядали повідомлення про програми чи шоу. Ми вважаємо, що такий поділ є результатом того, що відбувається старіння нації. За даними Державної служби статистики з кожним роком зростає відсоткова частка людей похилого віку в Україні, через вік більшість з них має проблеми зі здоров’ям, тому більша частина сучасного ринку в Україні орієнтується саме на цю аудиторію.
Отже, провівши морфологічний аналіз, ми дійшли висновку, що в українських рекламних текстах превалюють іменники, їхня відсоткова частка складає 32% від усієї кількості (приблизно 776 слів). Дієслова складають приблизно 15% від загальної кількості слів і, на відміну від англомовних рекламних текстів, дієслова в українській рекламі використовуються не так часто для спонукання споживача до дії, як для опису переваг рекламованого продукту. Прикметники складають майже 13% всіх слів і використовуються задля опису рекламованого продукту чи послуги. Також в рекламних текстах, написаних українською мовою, знаходимо прислівники (майже 5%) та займенники (6%). Займенники в цьому випадку грають важливу роль, адже вони встановлюють «довірливі відносини» між рекламодавцем та споживачем, знищують кордони між виробником та покупцем і роблять рекламований продукт ближчим до споживача. Такі займенники як «ти», «ви, «ваші», «наші», на нашу думку, націлюють споживача на ту ідею, що саме рекламодавець справді знає, що потрібно споживачу.
Після морфологічного аналізу ми звернули увагу на лексико-граматичні особливості україномовного тексту. Ми дійшли висновку, що найпоширенішими лексичними характеристиками україномовного рекламного тексту є слова з позитивною конотацією, згадування назви бренду в самому рекламному тексті, топоніми, вигуки, зменшено-пестливі слова, неологізми та числівники. Характерними для україномовної реклами є такі граматичні характеристики: звертання та питання, зокрема риторичні, спонукання та номінативні конструкції.
Найпоширенішим граматичним явищем в досліджених рекламних текстах стало використання номінативних конструкцій. Приблизно у 35% аналізованих рекламних текстів зустрічаються номінативні конструкції. Наприклад, «Швидка допомога Вашому серцю», «Дуже вабливий аромат», «Саме та каблучка». На нашу думку, такі номінативні конструкції допомагають фокусувати увагу споживача на основних аспектах: що саме рекламується і чому цей бренд, адже як бачимо з вищенаведених прикладів, споживачу дійсно дуже легко без контексту зрозуміти, які продукти рекламуються і в чому їхня перевага.
Спонукання до дій зустрічається у майже 18% всіх рекламних слоганів. Такий показник є очікуваним, адже головною метою реклами є спонукання споживача до дії, тому очікувано, що цей прийом є популярним і в україномовній, і в англомовній рекламах. Можна навести такі приклади: «Обирай Лоск!», «Для сяючої чистоти скористайтеся нашими очищувальними спреями проти жиру та бруду!», «Скажи болю «ні» вчасно». На нашу думку, саме за допомогою такого засобу створюється відчуття необхідності, терміновості рекламованого продукту, а отже створюється і мотивація споживача до покупки.
Ще однією не менш важливою граматичною особливістю стали риторичні питання, відсоткова частка такого явища складає приблизно 16%. Прикладами слугують такі рекламні тексти: «Новий стиль Пепсі? – Так!», «Їдеш на дачу? – Віасат на додачу», «Скучив за свіжістю? – Забудь про спрагу!». Як бачимо, такі тексти одразу привертають увагу та викликають зацікавленість у споживача. Звичайно питання є риторичними, а тому не вимагають відповіді, однак, такою маніпуляцією рекламодавці приховано створюють попит на товар, знову показують його необхідність для реципієнта. У третьому прикладі, рекламодавець навіює думку споживачеві, що йому потрібна така приємна свіжість і прохолода і тут же пропонує рішення, яке задовольняє бажання споживача: прохолодний напій. Отже, за допомогою риторичних питань та звертань рекламодавець створює проблему і одразу пропонує її вирішення.
Тепер перейдемо до лексичних особливостей. В україномовних рекламних текстах рекламодавці дуже часто вдаються до повторення назви бренду кілька разів в рекламному тексті, це також маніпулює свідомістю споживача і закарбовує в пам’яті назву бренду. Майже в половині усіх досліджених рекламних текстів зустрічається таке явище, наприклад: «Аллегра не така як інші. Аллегра позбавляє симптомів алергії без «але»», «Рео рятує. Рео – вода для спеціальних медичних цілей». Отже, як бачимо повтор назви бренду підвищує впізнаваність бренду, робить його більш знайомим і надійним в очах споживача. Для максимального ефекту і для запам’ятовування рекламодавці часто компонують такий спосіб з введенням рими.
Лексеми з позитивною конотацією – часто це прикметники – в тексті реклами допомагають створити яскраві образи бажаного продукту чи послуги. Вони зустрічаються приблизно в 25% всіх рекламних текстів. Наприклад, «…дарує привабливий аромат…», «…надзвичайну чистоту та фантастично-свіжий аромат…», «…заради насиченого задоволення…». За допомогою таких позитивно забарвлених лексичних одиниць (в цьому випадку не є важливим це іменники чи прикметники) рекламодавці створюють необхідний для них імідж товару, штучно викликають у споживача позитивні враження від рекламованого продукту, впливаючи на свідомість адресата, маніпулюючи його діями та думками. За допомогою лексичних одиниць з позитивною конотацією рекламодавець «підміняє» реальні ознаки продукту, що рекламується, на позитивні враження та емоції споживача, які він має відчувати після прочитання або прослуховування рекламного тексту. Отже, рекламодавці приховують свою реальну мету – змусити споживача купити продукт – за допомогою створення образів, що викликають позитивні емоції, задоволення, довіру, тощо.
Ще однією лексичною характеристикою україномовних рекламних текстів є топоніми та використання національно культурних компонентів. Використання національно-культурних компонентів, на нашу думку, викликано метою створити емоційний зв’язок, як з чимось рідним, давно знайомим, підтримати почуття національної гордості, зосередитись на національній ідентичності аудиторії, на яку розрахована та чи та реклама. Топоніми зустрічаються приблизно в 10% рекламних текстів. На нашу думку, така лексична особливість часто йде поряд зі стереотипами, так наприклад, Німеччина часто асоціюється з надійністю, Європа – з якістю, тощо. Тому рекламодавці маніпулюють такими стереотипами, закладеними на підсвідомості споживачів, використовуючи топоніми в своїх рекламних текстах, наприклад «Фарба номер один у Європі», «Секрет екстра якісного німецького відпочинку…», «Настрій українського півдня», «… бо картоплю вирощуємо ми, українські фермери…».
Не можна оминути увагою таку лексико-граматичну особливість як числівники, які зустрічаються приблизно в 10% всіх аналізованих рекламних текстів. Функція числівників в рекламному тексті – підсилити рекламний текст, підкреслити результати використання або тривалість перебування на ринку певного бренду, кількісно підтвердити те, про що говориться в рекламному тексті. На практиці числівники викликають довіру, надають певного «наукового» підґрунтя тексту реклами, а тому здаються більш надійними для споживача: «Перволь оновлює одяг всього за 10 циклів прання», «Видимий результат за 2 тижні. Зменшує плями на 71% за два тижні», «Наша компанія робить це вже майже 100 років».
При дослідженні особливостей україномовних рекламних текстів ми також зустріли випадки використання вигуків, зменшено-пестливих слів, неологізмів. І хоч їх відсоток не такий високий, але все ж такі явища наявні в рекламі 2024 року, тому вважаємо за доцільне коротко описати їх використання.
Вигуки і вставні слова використовуються для того, щоб оживити текст, зробити його жвавішим, цікавішим та простішим для сприйняття, привернути увагу. Такі приклади, як «Вжух!», «Ху-ху-хутчіш смакувати!», «Так!» в аналізованих рекламних текстах підвищують емоційність, створюють відчуття чогось «драйвового» та веселого. На нашу думку, таке явище має найбільший ефект та вплив саме на молодь.
Зменшено-пестливі слова не є популярним методом привернення уваги в україномовних рекламних текстах, але все ж іноді зустрічаються: «…у пакетиках…», «…вух та вушенят…», «…маленькі сердечка…». На нашу думку, такий метод викликає довіру у споживача насамперед тим, що повертає споживача у дитинство, а для більшості аудиторії, на яку розрахована реклама, дитинство це щось тепле, спокійне, безпечне.
Неологізми також, на нашу думку, є цікавим феноменом україномовної реклами. Неологізмом може стати будь яка частина мови, утворена за правилами українського словотвору, яка поєднуючись з афіксами створюють нову незвичну конструкцію. Наприклад, у досліджених рекламних текстах ми знайшли неологізм: «улимонило». Як бачимо, цей неологізм утворений додаванням афіксів до вже знайомого слова української мови (в даному випадку до слова «лимон»). На нашу думку, основною функцією таких новотворів є привернення уваги (зокрема, молоді), надання оригінальності та креативності рекламному тексту, а також створення яскравого образу у свідомості споживача, що сприяє легкому запам’ятовуванню.
На синтаксичному рівні можна простежити таку закономірність: більшість рекламодавців використовують неокличні речення у своїх рекламних текстах. Окличні речення складають всього приблизно 20% від усіх опрацьованих текстів. Однак, окличність грає важливу роль в україномовних рекламних текстах, передаючи емоційність посилу рекламодавця.
Як нам відомо, за метою висловлювання речення можуть бути розповідними, питальними і спонукальними. Спонукальні речення українські рекламодавці використовують для заклику до дій, для того, аби «дати добру пораду» адресату реклами: «Скористайтеся нашим спреєм…», «Дозволь собі», «Підкресли своє … сяйво».
Так само як і в англомовній рекламі, україномовні рекламодавці фокусують увагу реципієнта на проблемі за допомогою питань у рекламних текстах, варто звернути увагу на те, що здебільшого питання є риторичними, адже рекламодавці самі відповідають на поставлені ними ж питання. Українські рекламодавці питають адресата про проблему і одразу пропонують рішення цієї проблеми. Маніпуляція полягає в тому, що реципієнт, споживач реклами не думає про ці проблеми у повсякденному житті, адже вони вже давно стали частиною його побуту, а рекламодавець умисно звертає увагу на це з метою запропонувати «рішення» проблеми, а насправді досягти своєї власної головної мети – продати свою продукцію. Ми можемо це простежити у таких прикладах: «Багато прання? Обирай Лоск!», «Хочеться гостріше? Спробуй із соусом Хабонеро». Розповідні речення залишаються найбільш поширеними у рекламних текстах.
Односкладні речення становлять 52%, решту – двоскладні. Як бачимо, різниця у відсотках не є суттєвою, отже, можемо дійти висновку, що українські рекламодавці не вважають, що односкладні речення мають перевагу у рекламних текстах, а отже не впливають на оптимізацію уваги реципієнта. Простими є 82% рекламних текстів. Такі показники свідчать вже про те, що у своїх текстах рекламодавці дотримуються простих форм, що значно полегшує сприйняття споживачем інформації, поданої в рекламі. На нашу думку, така закономірність є очікуваною, адже стислість рекламних текстів дозволяє не втрачати фокус уваги споживача. Рекламодавець коротко розповідає про товари і його переваги. В свою чергу легкість форм і обмеженість обсягів сприяє запам’ятовуванню і викликає менше негативних емоцій від реклами (наприклад, під час перегляду шоу чи фільму).
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Так само як і семантичні засоби, стилістичні характеристики грають важливу роль в рекламному дискурсі. Автори намагаються максимально креативно помістити в короткий текст максимум сенсу так, щоб це запам’яталося споживачеві, для цього українські рекламодавці використовують алітерацію, епітети, антитези, тощо.
Опрацювавши 91 україномовний рекламний текст ми дійшли висновку, що найпоширенішим стилістичним засобом є епітети. Вони зустрічаються приблизно у 25% всіх рекламних текстів, наприклад «привабливий аромат», «ясної голови». Як бачимо з прикладів, епітети використовуються для створення позитивного враження в споживача від рекламованого продукту, за допомогою епітетів рекламодавець запевняє споживача в якості, надійності, потужності, тощо рекламованого продукту.
Ще одним поширеним стилістичним прийомом, який зустрічається майже в четверті опрацьованих нами текстів, є метафора. Такий стилістичний засіб як метафора підсилює образне значення зображуваного товару в рекламному тексті. Автори рекламних текстів демонструють креативність у створенні оригінальних метафор, які викликають позитивні асоціації, допомагають запам’ятати рекламний заклик: «Снікерс тамує голод!», «Варикоз псує плани?», «Не будь заручником нежиттю!». Як бачимо, метафори мають не лише позитивне навантаження, але все ж мотивують споживача до покупки.
Алітерацію, як стилістичний засіб, зустрічаємо в 11% усіх рекламних текстів. Алітерація робить текст більш ритмічним та покращує його звучання: «Нормавен – легкість ніг, здоров’я вен». Як бачимо, алітерація полегшує читання такого тексту, а отже також сприяє легшому запам’ятовуванню.
Так само як і в англомовних рекламних текстах гіперболізація є поширеним явищем, в україномовних рекламних текстах трапляється у 16%. Рекламодавці прагнуть показати свій товар чи послуги з найкращого боку, тому інколи приписують їм надмірні якості. За допомогою таких одиниць як «найвищої якості», «надзвичайну чистоту», «найкраща формула» рекламодавець презентує свій продукт як найкращий, найякісніший, така впевненість приховано маніпулює свідомістю споживача і змушує його також повірити в якість рекламованого товару чи послуги, що знову веде до досягнення основної мети рекламодавців: продати товар.
Увиразнити рекламу допомагає антитеза (зустрічається приблизно в 15% всіх рекламних текстів). Поєднання протилежних характеристик та явищ в межах одного речення допомагає викликати інтерес, акцентує увагу на якостях товару. Наприклад: «Було і буде», «Менше ламкості – більше блиску», «Для небесних і для земних». Таке підсилення контрасту звертає увагу адресата на переваги рекламованого товару.
В україномовних рекламних текстах римування виступає потужним стилістичним засобом для створення тексту (зустрічається приблизно в 15% аналізованих рекламних слоганів), що буде легко запам’ятовуватися реципієнтами і часто відтворюватися повністю або частково у свідомості адресата: «Коли рани на тілі – Банеоцин в дії!», «Бронхалик від кашлю льодяник!», «Із Сонабарбовал капс міцно спала і зранку бадьорою встала».
Основною функцією таких маркованих засобів як жаргон, сленг та суржик є створення несподіваного (іноді навіть шокуючого) ефекту та наближення рекламного тексту до розмовного стилю. Такі тексти, найчастіше, орієнтуються на молодь. І хоч їхнє використання поки ще не стало масово поширеним (всього 6%), ми вже сьогодні знаходимо такі приклади, як: «Тільки у Фокстрот топовий, широкий, величезний – роби вибір крутезний!», «Як я замотався…».
З всього вищевикладеного вважаємо, що стилістичні засоби також підсилюють ефективність рекламного тексту. Вибір стилістичних засобів зумовлений аудиторією, на яку розрахована реклама, а також особливостями самого продукту.
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Дослідивши україномовну рекламу 2024 року, ми можемо зазначити, що найпоширенішими категоріями товарів є ліки (47%), їжа та напої (20%), косметика (5,4%).
Морфологічний аналіз рекламних текстів показав, що іменники становлять 32% від всієї кількості слів в досліджених рекламних текстів, дієслова – 15%, прикметники – 13%, займенники – 6%, прислівники – 5%.
Лексико-граматичний аналіз показав, що в україномовній рекламі превалюють такі граматичні характеристики: номінативні конструкції (35%), спонукання (18%), риторичні питання (16%).
Серед лексичних особливостей, поширених серед рекламних текстів на українському телебаченні, можемо навести повторення назви продукту чи бренду (зустрічається майже в половині всіх досліджених рекламних текстів), лексеми з позитивною конотацією (25%), топоніми (10%), числівники (10%). Крім того, під час дослідження ми також зустрічали вигуки, зменшено-пестливі слова та неологізми. Отже, всі ці характеристики сприяють створенню позитивного образу рекламованого товару у адресата, створюють емоційний вплив на реципієнта та спонукають споживача до дій, надають оригінальності рекламному тексту.
Серед структурно-семантичних особливостей українського рекламного тексту можемо назвати такі: превалювання неокличних речень (80% усіх опрацьованих нами рекламних текстів), превалювання розповідних речень, однак, питальні та спонукальні речення, хоч і наявні в меншій кількості рекламних текстів, мають свої маніпулятивні методики для досягнення головної мети – заклику споживача купити рекламований продукт, а отже, також є ефективними. Говорячи про двоскладні та односкладні речення, можемо зазначити, що використовуються вони майже з однаковою частотою. Рекламодавці приділяють увагу простим конструкціям, а саме простим реченням (82%), що свідчить про високу ефективність таких конструкцій в українській рекламі. На нашу думку, це полегшує сприйняття реклами для споживача, а отже, така реклама є ефективнішою в навіюванні думки про необхідність товару чи послуги для реципієнта.
Серед стилістичних особливостей можемо назвати епітети (25%), метафори (25%), алітерацію (11%), гіперболізацію (16%), антитезу (15%), риму (15), жаргон/сленг/суржик (6%).
Відповідно до всього вищевикладеного можемо дійти висновку, що всі ці характеристики, засоби сприяють легкому запам’ятовуванню рекламного тексту та впізнаваності товару, що рекламується, приховано або явно створюють позитивний імідж, підкреслюють вигоду товару чи послуги, а також привертають увагу реципієнта, все це підвищує ефективність реклами. Крім того, можемо простежити, що українські рекламодавці фокусуються не на прямому зверненні до реципієнта, а на створенні приємного, позитивного враження від продукту за рахунок перераховування переваг рекламованого продукту чи послуги.
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РОЗДІЛ 4. АНАЛІЗ ЛІНГВІСТИЧНИХ ОСОБЛИВОСТЕЙ АНГЛІЙСЬКОЇ ТА УКРАЇНСЬКОЇ РЕКЛАМИ У ПОРІВНЯЛЬНОМУ АСПЕКТІ
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Ціль будь-якої реклами це популяризація товару чи послуги, продаж та підвищення впізнаваності рекламованого продукту. Провівши аналіз англомовної та україномовної реклами 2024 року, ми дійшли висновку, що незалежно від мовного оформлення, цілі реклами залишаються тими самими як в україномовному, так і в англомовному середовищі. В рекламних текстах обох мов використовуються всі доступні засоби експресії для того, аби вплинути на споживача і вмотивувати його придбати рекламований продукт.
Очікуваними виявилися результати, що україномовна та англомовна реклама має багато спільних характеристик та ознак, однак, ми помітили і певні розбіжності.
Серед спільних рис англійського та українського рекламного тексту на лексично-синтаксичному рівні можемо виділити спроби досягнення максимально можливої лаконічності та стислості подачі інформації. Рекламним текстам обох мов притаманне використання простих, іноді односкладних, конструкцій, коротких лексичних одиниць, коротких номінативних конструкцій: «Відчуй життя без алергії», «Саме та каблучка», «The best a man can get», «Eat fresh!».
І в англомовному, і в україномовному середовищах спонукальні та наказові конструкції, риторичні питання та звертання допомагають привернути увагу споживача до рекламовного товару, тому рекламодавці активно користуються такими прийомами для збільшення рівня пізнаваності своїх продуктів: «Скучив за свіжістю? – Забудь про спрагу!», «Багато прання? – Обирай Лоск!», «Crispy, juicy, what else has changed?», «Go ahead! Try us!».
Ще однією лексичною особливістю, спільною для україномовних та англомовних рекламних текстів є використання одиниць з позитивною конотацією. Таку особливість можна пояснити тим фактом, що рекламний текст в англійській та українській мовах має за мету не просто повідомити потенційному споживачеві інформацію про продукт, але й сформувати певне позитивне враження, певну позитивну оцінку. Наприклад, «…фантастично-свіжий аромат…», «…заради насиченого задоволення…», «…healthy skin…», «sweet creamy relief…».
Крім власне прикметників із позитивною конотацією в рекламних текстах обох мовних культур активно використовуються прикметники вищого і найвищого ступенів порівняння, які підкреслюють якість товару: «…найкраща формула», «найвищої якості…», «…feel your best skin first…», «…the most trusted bag…».
Неологізми, хоч і не є дуже поширеним явищем в рекламі, адже ми простежили, що в англомовних та україномовних рекламних текстах відсоток використання неологізмів є не дуже високим, однак, на нашу думку, такий засіб є дуже ефективним, наявність неологізмів сприяє легшому запам’ятовуванню реклами та приверненню уваги адресатів. Ми вважаємо, що неологізми ще не набрали популярності в рекламних текстах через складність їхнього використання, адже, фактично, використання неологізмів передбачає створення слова, нової лексичної одиниці, яка має бути зрозуміла пересічному споживачу без пояснення значення такого новотвору. Все ж в англомовних та україномовних рекламних текстах наявні неологізми, наприклад: «улимонило», «orangemostest». Після аналізу рекламних текстів з неологізмами, ми дійшли висновку, що існує певна відмінність у способі творення неологізмів в англійській та українській мовах. На нашу думку, найпоширенішим шляхом утворення неологізмів в англійській мові є злиття основ або навмисне написання слова з помилками. В той час як в українській мові найпоширенішим шаблоном, за яким утворюються неологізми є запозичення лексичних елементів або додавання афіксів.
На морфологічному рівні в рекламних текстах обох мов простежуємо, що найпоширенішою частиною мови є іменник, після нього дієслово, потім – прикметник, займенник і прислівник.
Варто також звернути увагу на те, що і в текстах англомовної реклами, і в україномовних рекламних текстах автори активно використовують стилістичні засоби, такі як рима: «Коли рани на тілі – Банеоцин в дії!», «Make taste, not waste»; метафори: «Не будь заручниколм нежиттю!», «change beauty»; антитеза: «Для небесних і для земних», «We lead. Others copy»; епітети: «привабливий аромат», «creamy relief»; гіперболи: «надзвичайну чистоту», «the best a man can get»; алітерація: «Нормавен – легкість ніг, здоров’я вен», «Soft. Simple. Sustainable».
У результаті проведеного аналізу-порівняння україномовних та англомовних рекламних текстів, нами був отриманий висновок, згідно з яким рекламні тексти обох мов мають багато спільних лексичних, морфологічних, стилістичних та синтаксичних ознак. Рекламні тексти обох мов націлені на спонукання споживача до покупки. Заради досягнення цієї мети в рекламних текстах обох мов використовуються схожі мовні прийоми та засоби.
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Ми розглянули спільні риси та ознаки україномовних та англомовних рекламних текстів, однак, на нашу думку, існують певні розбіжності, викликані культурним кодом споживачів, ситуацією в країні та іншими зовнішніми та внутрішніми факторами, які не слід ігнорувати при аналізі-порівнянні реклами англомовного та україномовного середовищ.
Почнемо з розбіжностей на синтаксичному рівні. Хоч в рекламних текстах обох мов простежується використання спонукальних та питальних сполук, однак, рівень частоти їхнього використання значно відрізняється. В англомовних рекламних текстах майже вдвічі частіше зустрічаються спонукання до дій, порівняно з україномовними рекламними текстами. В той самий час в рекламі україномовного середовища питання (риторичні також) зустрічаються майже в 3 рази частіше, ніж в англомовних текстах.
На лексичному рівні також можна простежити певну різницю. Наприклад, в кожному другому україномовному рекламному тексті зустрічається повторення назви бренду рекламованого продукту. Назва вводиться в сам текст, до неї підбирається рима, назва зустрічається в слоганах, тощо. Наприклад, «Ношпа форте – рішуча відповідь на спазм», «Коли рани на тілі – Банеоцин в дії». В той час як в англомовних рекламних текстах, хоч і зустрічаємо таке явище, але відсоток частоти його використання значно нижчий.
Ще однією лексичною характеристикою не характерною для англомовних текстів, але поширеною в україномовних рекламних текстах є топоніми. Якщо аналізувати лексико-граматичний рівень рекламних текстів, можна відзначити, що в українській рекламі вживаються національно-культурні компоненти для актуалізації культурних концептів: «…настрій українського півдня…», «…бо картоплю вирощуємо ми, українські фермери…». На нашу думку, ця відмінність зумовлена саме ситуацією в Україні, через війну в медіа підвищується актуалізація всього українського для підвищення національної свідомості громадян.
В україномовній рекламі, на відміну від англомовної реклами, числівники використовуються частіше. На нашу думку, числівники використовуються для того, аби рекламовний продукт здався більш надійним для споживача, адже конкретна кількість є надійнішим показником, порівняно з абстрактними описами та обіцянками. Наприклад: «…оновлює одяг всього за 10 циклів прання», «…видимий результат за 2 тижні».
Вигуки, зменшено-пестливі слова, жаргон, сленг, суржик – також є характерною ознакою україномовної реклами, для створення ефекту невимушеного спілкування, додавання неформальності тексту. Зокрема сленг ефективно привертає увагу споживачів, коли цільовою аудиторією рекламного тексту є молодь, зменшено-пестливі слова – для цільової аудиторії, яку складають діти або мами маленьких дітей. Наприклад: «…вух та вушенят…», «Як я замотався…».
В англомовних рекламних текстах займенники зустрічаються вдвічі частіше, ніж в україномовних текстах. Однак, в обидвох мовах займенники використовуються задля створення зв’язку між рекламодавцем та споживачем, для акцентування уваги на споживачеві та на його потребах. В англомовних текстах особливістю є часте використання таких займенників як «every», «everyone», «everything», тощо для перебільшення, надання більшого значення рекламованому продукту.
Характерною особливістю рекламних текстів англійською мовою також є використання порівнянь, які викликають певні асоціації у споживача. Наприклад, «beautiful as a day, mysterious as a night». Під час аналізу україномовних текстів, нами не було виявлено жодного порівняння, отже, можна сказати, що такий метод не є поширеним для україномовних рекламних текстів.
В англомовних рекламах також зустрічаємо алюзію та гру слів. Наприклад, «To frost or not to frost», «Furphy, what the truck?». Такі методи не є поширеним явищем україномовної реклами, а отже, це теж відрізняє англомовні рекламні тексти від україномовних.
Постає питання стосовно того, чим викликані розбіжності в рекламних текстах українською та англійською мовами? Як ми вже зазначили вище, реклама має однакові цілі, мету і функції по всьому світу, незалежно від мови, якою вона створюється чи перекладається. Причина таких розбіжностей лежить набагато глибше. Під час створення реклами орієнтиром є система культурних цінностей адресанта та адресата [Т. Гарлицька, 2016].
Всі мовні методи та засоби рекламного тексту обираються відповідно до культурних фонових знань споживача, його віку, соціального походження, тощо. Такий підхід дозволяє рекламодавцям використовувати дієві маніпулятивні конструкції і створювати ефективну рекламу, адже завдяки врахуванню всіх вищезазначених характеристик, рекламодавець має змогу прогнозувати що саме буде цікавим і необхідним для тієї чи тої аудиторії [Ю. Фірсова, 2004].
Таким чином, фонові знання, культурні цінності грають важливу роль під час створення тексту реклами. Цей фактор важливо враховувати під час створення реклами, адже розбіжності між адресатом і адресантом на культурному та лінгвістичному рівнях неминуче призведуть до значного зниження ефективності рекламного тексту. Ми зіткнулися з цим під час аналізу англомовних рекламних текстів. Сприйняття англомовної реклами вимагало значно більших зусиль, ймовірно через культурні та лінгвістичні розбіжності англомовної та україномовної аудиторії.
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ВИСНОВКИ


Реклама це такий складник сучасного ринку, за допомогою якого виробник надає інформацію про продукт, а також формує імідж товару. Головною метою реклами є популяризація товару чи послуги.
Сьогодні реклама стала справжнім соціокультурним явищем, адже за допомогою мовних та візуальних знаків реклама впливає на емоції соціуму, створює враження від рекламованого продукту. Текст передає основний зміст реклами. Для створення ефективного рекламного тексту необхідно обрати його розмір, жанр та мовні засоби. Вибір має орієнтуватися на поставлену мету, на цільову аудиторію та особливості товару, що буде рекламуватися. На сьогодні не існує єдиної класифікації рекламних текстів. Існує багато форм рекламних текстів, серед яких можна назвати рекламне оголошення, рекламний звіт, рекламну замітку, тощо. Рекламна комунікація загалом поділяється на соціальну, політичну та комерційну.
На лінгвістичному рівні рекламний текст має певні особливості. Він може складатися із заголовка, підзаголовка, слогану та основного тексту. Серед його інших лінгвістичних особливостей можна назвати його стислість, зв’язність, завершеність думки, чітку композиційну побудову. Кожен рекламний текст має свої лексичні, морфологічні, синтаксичні, фонетичні та стилістичні особливості. Серед інших його особливостей є прагматична спрямованість, використання та взаємодія вербального та невербального компоненту, поєднання ознак різних функціональних стилів, поєднання стандарту та оригінальності, оцінний фактор, тощо.
Мета реклами, зокрема і рекламного тексту, полягає в маніпуляції. Прихований вплив на споживача в рекламі здійснюється серед іншого й мовними засобами. Найпоширенішими прийомами мовних маніпуляцій є використання термінів, відомих виразів, емоційних повідомлень, різних стилістичних засобів, що привертають увагу та здійснюють прихований, так званий, маніпулятивний, вплив на споживача.
Серед мовознавчих методів дослідження є фонетичний, лексичний, морфологічний, синтаксичний аналізи.
Ми проаналізували 91 рекламний текст англійською мовою. Морфологічний аналіз показав, що найпоширенішими частинами мови в англомовній рекламі є іменник (30%), дієслово (26%), прикметник (14%), займенник (14%). За допомогою лексичного аналізу ми дійшли висновку, що найпоширенішими лексичними засобами є короткі лексичні одиниці (71%), позитивно конотовані одиниці (40%), засоби наказового способу (38%), короткі номінативні конструкції (29%), вищий та найвищий ступені порівняння прикметників (13%). Синтаксичний рівень аналізу показав, що неокличні (розповідні та спонукальні) речення є поширенішими, за окличні, крім того, односкладні речення зустрічаються частіше за двоскладні. Серед найпоширеніших стилістичних засобів англомовних рекламних текстів є: гіперболи (25%), епітети (16,5%), метафори (12%), рима (11%), антитези (11%), алітерації (10%), порівняння (8%) та алітерація (7%).
Ми також дослідили 91 україномовний рекламний текст. На морфологічному рівні отримали такі результати: іменник (32%), дієслово (15%), прикметник (13%), прислівники (5%), займенники (6%). Серед лексико-граматичних особливостей реклами є слова з позитивною конотацією (25%), повторення назви бренду кілька разів (50%), топоніми (10%), вигуки, зменшено-пестливі слова, неологізми та числівники (10%). Серед граматичних особливостей рекламного тексту можемо назвати такі: використання номінативних конструкцій (35%), спонукання до дій (18%), риторичні питання та звертання (16%). На синтаксичному рівні, в результаті аналізу, отримали такі результати: найчастіше рекламодавці використовують неокличні розповідні речення. Використання односкладних речень зустрічається майже так само часто як і використання двоскладних речень. Серед стилістичних особливостей україномовного рекламного тексту можемо назвати поширене використання таких стилістичних засобів як епітети (25%), метафора (25%), алітерація (11%), гіперболізація (16%), антитеза (15%), рима (15%), жаргон, сленг та суржик (6%).
Спільним для рекламних текстів обидвох середовищ, україномовного та англомовного, є стислість та лаконічність, використання спонукальних, наказових конструкцій та риторичних питань, поширене використання одиниць з позитивною конотацією, прикметників вищого та найвищого ступенів порівняння, неологізмів, рими, метафори, антитези, епітетів, гіперболи та алітерації.
Серед основних відмінностей між україномовними та англомовними рекламними текстами можна назвати спосіб творення неологізмів, різний рівень частоти використання спонукальних (в англійській мові частіше) та питальних конструкцій (в українській мові частіше). Серед особливостей україномовної реклами можна назвати використання числівників, національно-культурних елементів та топонімів, зменшено-пестливих слів та сленгу.
Серед особливостей англомовної реклами, які не є поширеними в рамках рекламних текстів українською мовою, можна назвати вищий рівень використання займенників, порівнянь, алюзії та гри слів.
Всі ці спільні/відмінні риси зумовлені співпадінням/розбіжністю в фонових знаннях та культурних цінностях україномовного та англомовного споживача реклами.
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Ряднова А. В. Лінгвокультурні особливості англомовних та україномовних рекламних текстів у порівняльному аспекті.
Об’єктом дослідження є рекламний текст.
Предметом дослідження стали лінгвокультурні особливості рекламного англомовного тексту у порівнянні з україномовною рекламою.
Метою роботи є дослідження лінгвокультурних особливостей англомовних та україномовних рекламних текстів у порівняльному аспекті з метою виявлення спільного та відмінного.
З метою вирішення поставлених завдань було досліджено лексико-граматичні, синтаксичні та стилістичні особливості 91 англомовного та 91 україномовного рекламних текстів. Спільним для рекламних текстів обидвох середовищ є стислість та лаконічність, використання спонукальних, наказових конструкцій та риторичних питань, поширене використання одиниць з позитивною конотацією, прикметників вищого та найвищого ступенів порівняння, неологізмів, рими, метафори, антитези, епітетів, гіперболи та алітерації.
Серед основних відмінностей між україномовними та англомовними рекламними текстами можна назвати спосіб творення неологізмів, різний рівень частоти використання спонукальних (в англійській мові частіше) та питальних конструкцій (в українській мові частіше).
Серед особливостей україномовної реклами можна назвати використання числівників, національно-культурних елементів та топонімів, зменшено-пестливих слів та сленгу. Серед особливостей англомовної реклами, які не є поширеними в рамках рекламних текстів українською мовою, можна назвати вищий рівень використання займенників, порівнянь, алюзії та гри слів.

Summary
Riadnova A. V. Linguocultural features of English-language and Ukrainian-language advertising texts in a comparative aspect.
The object of the study is an advertising text.
The subject of the study is the linguocultural features of an English-language advertising text in comparison with Ukrainian-language advertising.
The aim of the work is to study the linguocultural features of English-language and Ukrainian-language advertising texts in a comparative aspect in order to identify common and different features.
In order to solve the tasks, the lexical, grammatical, syntactic and stylistic features of 91 English-language and 91 Ukrainian-language advertising texts were studied. Common to advertising texts of both environments is brevity and conciseness, the use of incentive, commanding constructions and rhetorical questions, widespread use of units with positive connotations, degrees of comparison of adjectives, neologisms, rhyme, metaphor, antithesis, epithets, hyper.
The main differences between Ukrainian-language and English-language advertising texts include the method of creating neologisms, different levels of frequency of using imperative (more common in English) and interrogative constructions (more common in Ukrainian).
The features of Ukrainian-language advertising include the use of numerals, national-cultural elements and toponyms, diminutives and slang. The features of English-language advertising, which are not common in Ukrainian-language advertising texts, include a higher level of use of pronouns, comparisons, allusions and wordplay.
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