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Актуальність теми. Рекламні тексти відіграють ключову роль у формуванні уявлень про товари, послуги та бренди, а їх психолінгвістичні особливості допомагають залучати увагу цільової аудиторії, створюючи позитивне сприйняття та спонукуючи до дії. Розуміння та використання психолінгвістичних прийомів у рекламних тексти дозволяє ефективно впливати на психологічні аспекти споживацької поведінки, що є важливим в умовах конкурентної боротьби на ринку. Психолінгвістичні особливості рекламних текстів є надзвичайно актуальною темою в сучасному світі. Реклама є не тільки засобом комунікації, але й потужним інструментом впливу на суспільство. Знання психолінгвістичних особливостей дозволяє розуміти, як рекламні тексти впливають на сприйняття аудиторії, як формують уявлення про товар чи послугу, і як викликають певні емоції та реакції.
Рекламні тексти використовують різні мовні засоби, такі як метафори, епітети, асоціації, щоб створити ефективний і запам’ятовуваний образ продукту чи бренду. Вони також використовують психолінгвістичні стратегії, такі як вплив на емоції, створення ситуаційного контексту, використання психологічних тригерів для залучення уваги та стимулювання покупки.
З розвитком інтернету та соціальних мереж зростає значення психолінгвістичних аспектів рекламних текстів, оскільки вони мають більше можливостей досягти цільової аудиторії, зважаючи на її індивідуальні особливості та інтереси. Також важливо враховувати культурні відмінності та контекст, в якому просувається реклама, щоб уникнути негативних реакцій та конфліктів.
Отже, вивчення психолінгвістичних особливостей рекламних текстів є актуальним і важливим напрямком дослідження, яке допомагає розуміти та аналізувати вплив реклами на суспільство та індивідуальні особи.

Мета і завдання дослідження. Основною метою дослідження є комплексний аналіз психолінгвістичних особливостей рекламних текстів. 
Для досягнення зазначеної мети були поставлені такі головні завдання: 
1) розглянути поняття комерційної реклами та її місце у лінгвістиці;
2) дослідити структуру рекламного тексту; 
3) виокремити стилістичні особливості рекламного тексту;
4) проаналізувати психологію реклами;
5) розглянути особливості впливу рекламних текстів на свідомість людини;
6) визначити психологічний аспект комерційної реклами;
7) дослідити лінгвістичний складник тексту комерційної реклами.
Об’єктом дослідження є рекламний дискурс. 
Предметом дослідження є психолінгвістичні особливості рекламних текстів.
Методи дослідження. Лінгвістичний аналіз текстів: метод передбачає детальне дослідження лінгвістичних засобів, які використовуються у рекламних текстах. 
Семантичний аналіз: цей метод спрямований на вивчення значень і смислів, які несуть рекламні тексті. Важливо досліджувати, які емоції, асоціації та ідеї передаються через мовні засоби реклами.
Аналіз психологічних ознак: цей підхід орієнтований на вивчення впливу рекламних текстів на психіку споживачів. Важливо враховувати психологічні механізми, що активізуються під час сприйняття реклами, такі як емоційна залученість, стимуляція потреб, формування уявлень тощо.
Соціокультурний аналіз: цей метод дозволяє вивчити соціокультурний контекст, в якому функціонують рекламні тексті. Важливо аналізувати цільову аудиторію, її цінності, уподобання, соціальний статус та інші фактори, які впливають на сприйняття реклами.
Компаративний аналіз: цей метод передбачає порівняння рекламних текстів різних брендів, секторів, країн тощо. Важливо вивчити спільні та відмінні риси цих текстів, щоб зрозуміти загальні тенденції та особливості у використанні мовних засобів у рекламі.
Практичне значення одержаних результатів. Результати дослідження дозволять краще розуміти, які саме мовні засоби та прийоми найефективніше працюють у рекламних текстах. Це може допомогти маркетологам та рекламістам покращити якість своїх рекламних кампаній. Знання психолінгвістичних особливостей текстів дозволить розробляти більш ефективні стратегії реклами, зокрема, вибір мовних засобів, структури тексту, тону та стилю спілкування з аудиторією.
Розуміння психолінгвістичних аспектів допоможе підвищити ефективність комунікації з цільовою аудиторією, забезпечити краще розуміння та вплив на сприйняття рекламних повідомлень. Використання психолінгвістичних знань дозволить підвищити конкурентоспроможність брендів через створення більш привабливих та ефективних рекламних матеріалів. Дослідження психолінгвістичних особливостей рекламних текстів може сприяти підвищенню рівня інформаційної грамотності споживачів, оскільки вони будуть краще розуміти приховані маніпуляції та психологічні ефекти, що використовуються у рекламі.
Структура і обсяг роботи. Робота викладена на 54 сторінках і складається із вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел, який включає 40 найменувань.
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У сучасному світі комерційна реклама є невід’ємним складником життя кожного з нас. Ми стикаємося з нею на вулицях, бачимо у соціальних мережах та по телебаченню. Комерційна реклама має на меті досягнення прибутку через стимулювання попиту на нові або знижені товари. Вона може охоплювати широкий спектр об'єктів, від послуг до нерухомості, що має збут. Цей вид реклами є потужним інструментом на ринку, спрямованим на зміцнення взаємовідносин між учасниками ринку та стимулювання товарообігу. У розвинених країнах вона відображає потреби ринку, що зміцнюються за впливом зовнішніх чинників. Отже, комерційна реклама не лише сприяє збільшенню прибутку компанії, але й відіграє ключову роль у поліпшенні економічної ситуації, особливо в умовах жорсткої конкуренції [Корж, 2023].
Комерційною рекламою називають оплачуване неперсоніфіковане повідомлення інформації про певні товари або послуги, що носить форму переконання та передається за допомогою різних засобів поширення, в тому числі телебачення, друковані видання та Інтернет [Види та функції реклами]. 
І. Іванова зазначає, що мова залишається одним з важливих складників сучасного рекламного дискурсу. Мова реклами продовжує еволюціонувати: збільшується арсенал використовуваних художньо-стилістичних засобів, удосконалюється система жанрів і комунікаційні канали; змінюється мода, стиль і характер маніпуляцій тощо [Іванова, 2014, с. 45].
Лінгвісти не залишають поза увагою питання реклами, вивчаючи її тексті у різних аспектах:
1. Проведення загального лінгвістичного аналізу рекламних текстів;
2. Дослідження конкретних аспектів реклами, таких як: а) Прагмалінгвістичний аналіз, що орієнтований на вивчення мовних засобів, спрямованих на досягнення певної поведінки або реакції; б) Психолінгвістичний аналіз, що розглядає вплив рекламних текстів на психічний стан та реакцію аудиторії;
3. Когнітивний аналіз, що досліджує способи, якими реклама впливає на когнітивні процеси сприйняття;
4. Лінгвістичний аналіз рекламних текстів на різних мовних рівнях, включаючи: а) Фонетичний рівень, де вивчається використання звуків та їх вплив на сприйняття; б) Лексичний рівень, що охоплює аналіз вживаних слів та їх значень; в) Морфологічний рівень, де вивчається будова слів та їх форми; г) Синтаксичний рівень, що орієнтований на вивчення будови речень та їх синтаксичних зв'язків; д) Структурно-семантичний рівень, що включає аналіз структури тексту та його семантики;
5. Аналіз текстових категорій, що охоплює вивчення організації та структури рекламного тексту. [Коваленко, 2004, с. 314].
Є. Коваленко зазначає, що Широкий спектр науково-теоретичних питань, що виникають у контексті реклами як мовного явища, потребує створення чітких методологічних засад для його вивчення. Рекламний дискурс може бути як самостійним об'єктом дослідження в університетських програмах, так і матеріалом для розгляду ключових теоретичних аспектів лінгвістики, що ставить виклик перед науковцями у встановленні основних принципів і підходів до аналізу [Коваленко, 2004, с. 314].
Досліджуючи рекламний дискурс з урахуванням усіх вище названих аспектів, до його визначення підходять по-різному. О. Ткачук-Мірошниченко наголошує на тому, що рекламний дискурс – це «динамічне утворення, для якого є характерним синтез багатьох компонентів» [Ткачук-Мірошниченко, 2015, с. 216]. 
Т. Кравець описує рекламний дискурс як комплексну семіологічну структуру, що поєднує в собі текстові і зображувальні елементи. Ця структура може бути розглянута як поєднання текстуальних і візуальних складових, що взаємодіють між собою [Кравець, 2012, c. 8]. Г. Кук наполягає на тому, що реклама — це важлива симбіоз текстів, аудіосупроводу, колажів та людей, що залучаються до створення та сприйняття цього цілісного образу [Cook G., 2001, с. 4].
При плануванні розміщення обширного тексту рекламного повідомлення, варто використовувати прийоми, що підвищують вірогіжність того, що його переглянуть більше людей [Безугла Л., Безугла Т. , 2021, с. 9]:
· Використовуйте підзаголовки, щоб привернути увагу та розкрити основний зміст рекламного повідомлення. Розгляніть їх у формі запитань, щоб зацікавити читача наступною частиною тексту.
· Розмістіть підзаголовок на два рядки між основним заголовком та самим текстом рекламного повідомлення, щоб збільшити бажання читача прочитати решту тексту.
· Відформатуйте основний текст з абзацними відступами для кращої читабельності.
· Створіть перший абзац тексту, який містить не більше 11 слів, для максимальної уваги читача.
Дослідники пропонують авторам рекламних текстів використовувати такі принципи роботи з текстом:
· Чим менш звичний шрифт, тим складніше його сприймати, оскільки головне - це контент, а не форма. Використання складних шрифтів може затримати читання. Літери з візерунками краще застосовувати обережно, бо у великій кількості вони можуть розірвати увагу читача.
· На чорному тлі важко читати білі літери, що ускладнює сприйняття тексту.
· Якісно надрукована реклама полегшує її сприйняття, але погано відтворений текст може завадити.
· Використання великих літер у заголовку може сповільнити читання і розуміння, оскільки звичайно ми звикли до менших літер.
· Розміщення заголовка на тлі ілюстрації може затемнити текст і ускладнити його розуміння.
· Важливо уникати крапки в заголовках, бо вона може зупинити читання.
· Не рекомендується використовувати занадто великі або занадто малі літери в тексті реклами, бо це може ускладнити сприйняття.
Під час аналізу рекламних повідомлень важливо узяти до уваги, як саме вони сприймаються отримувачами, керуючись нормами сприйняття. Реклама може пройти через кілька етапів сприйняття, від першого загального усвідомлення характеристик до фінального визначення конкретних деталей.
Коли мова йде про передачу повідомлень через ЗМІ, іноді швидкість їхньої подачі перевищує здатність отримувачів їх сприймати та розуміти. У таких випадках може виникнути втрата інтересу, що призводить до відвороту уваги на інші справи. Або навпаки, швидкість передачі може бути нижчою за середній рівень сприйняття, що може викликати роздратування або нудьгу, і також спонукати до переключення уваги. [Гірняк, 2020]. 
При розробці україномовних рекламних повідомлень, особливо в контексті європейської культури, важливо враховувати, що сприймання інформації люди починають з верхньої лівої частини аркуша та переходять вправо. Це означає, що всі ключові елементи рекламного повідомлення повинні бути максимально виділені саме у цій зоні, щоб забезпечити їх максимальну увагу та ефективне сприйняття. [Волошина, 2018]. 
Поза просторовими механізмами сприйняття, автори та редактори рекламних текстів мусять ураховувати психолінгвістичні аспекти, пов'язані з сприйняттям текстів аудиторією. Психолінгвістичні механізми, які стоять за генерацією та сприйняттям повідомлень, можуть мати різні вияви, навіть якщо існують деякі спільні риси. У рекламних текстах авторам належить зосередитися, зокрема, на відмінностях між цими механізмами, особливо тоді, коли виникає омонімія лінгвістичних одиниць на різних рівнях. [Партико,  2011]. 
[bookmark: _Toc165502815]1.2 Структура рекламного тексту
У сучасному світі постмодерну, відомому також як технотронна епоха, спостерігається розквіт суспільства споживання, де інформаційні технології та розвиток сфери послуг мають велике значення. Французький філософ Ж. Бодріяр вказував на те, що у цьому контексті важливіше не саме споживання, а його семіотична цінність, коли речі стають не просто об'єктами, а знаками, призначеними для враження. Створення рекламних текстів стає суспільним трендом, але це вимагає творчого підходу, професіоналізму і необхідності мати відповідні знання та навички. Це складний процес, що передбачає глибоке розуміння лінгвістики тексту, а не лише природні таланти. Сучасні наукові дослідження підтверджують унікальність функціональних і формальних ознак рекламних повідомлень. Філологічні аналізи реклами проводяться як у більш загальному аспекті (на межі психології та лінгвістики), так і в конкретніших дослідженнях текстів комерційної та соціальної реклами[Бодріяр, 2017]
Загалом, лінгвістика тексту – це галузь мовознавства, що досліджує організацію текстів з точки зору їх знаковості, семантики, граматики, комунікації, прагматики та їх сприйняття та інтерпретації в соціокультурному контексті. Об'єктом дослідження є самі тексти, а предметом – їхня структура та функціонування [Lakoff G., 1987].
Вчені акцентують особливості текстового мовознавства наступним чином:
1. Інтеграція з різними галузями науки, такими як психологія, соціологія, культурологія, соціолінгвістика, когнітивна наука і т. д. Це відзначається принципом експансіонізму, що полягає у використанні даних з інших галузей та проведенні аналізу на стику наук, що призводить до цікавих результатів.
2. Спрямованість на дослідження текстів з антропоцентричної позиції, де текст розглядається як центральний об'єкт сучасних досліджень.
3. Розгляд площини інтерпретації тексту в контексті різних сфер, таких як суспільно-політична, філософська, психологічна і т. д.
4. Аналіз тексту як знакового явища з урахуванням лінгвокультурних зв'язків з іншими мистецькими формами, такими як кіно, музика, живопис і т. д.
5. Розгляд взаємодії кожного конкретного тексту з іншими текстами, що належать до соціокультурного середовища.
6. Дослідження широкого спектру діалогічних зв'язків, через які текст органічно функціонує, зокрема з мовними нормами, епохами створення та інтерпретації, прецедентними феноменами і т. д.
Сучасну форму соціальної організації часто охарактеризовують як "суспільство споживання". У постмодерністській епохі, яка відмовляється від традиційних норм, ставиться до реальності як до гри, і визнається унікальність кожного, реклама має важливе значення для формування масової свідомості, її цінностей, установок, рішень та поведінки. Вчені визначають рекламу як ймовірне (правдоподібне) повідомлення, яке за допомогою особливого поєднання мовних засобів вказує на певну вигоду й нав'язливо впливає на споживачів. Реклама активно пропагує ідеї щодо придбання товарів чи послуг, використовуючи аргументи, такі як бажання досягнення престижу, користі, краси та безпеки, потребу в матеріальному благополуччі, наслідування традицій, потребу бути схожими на інших або, навпаки, виявлення індивідуальності, а також прагнення не відставати від модних тенденцій та інше.
У лінгвістиці реклами, ключовими термінами є "текст" і "дискурс". Рекламний текст - це комплексне повідомлення, спрямоване на підтримку стійкого процесу комунікації, організоване як стратегічна й тактична взаємодія [Бондаренко, 2022]. В. Зірка визначає його як "звернення, організоване за допомогою мовних і немовних засобів, спрямоване на рекламну ситуацію спілкування, з метою формування моделей соціальної поведінки. Споживачі сприймають його як самостійний комунікативний акт, що має раціональне й емоційне обґрунтування, що впливає на репутацію суб'єктів державної та приватної сфери. Рекламні тексти можуть бути монологічними або діалогічними. Монологічна форма орієнтована на розповідь, де автор відтворює історичні факти чи ситуації, що поступово переходять до викладу інформації про товар, яка зазвичай надходить у кінці тексту. Діалогічна структура передбачає спілкування двох сторін, одна з яких може бути представником аудиторії, що задає питання, а інша - рекламодавцем, що надає відповіді" [Зірка, 2005].
Не випадковою є структура рекламних повідомлень: вона функційно спрямована. У заголовку як сильній позиції тексту сконцентровано його сутність (характеристику товару, заклик його придбати). Щоб справити глибоке враження, кожне таке текстоутворення повинне бути стислим, оригінальним, цікавим і влучним. Дослідники вважають, що рекламне повідомлення має складатися з простих неускладнених речень. 
В рекламних текстах потрібно уникати використання відокремлених визначень, що виражені дієприкметниковими зворотами, та відокремлених обставин, виражених дієприслівниковими конструкціями. Такі засоби ускладнення тексту не бажані, оскільки реклама повинна бути легко запам'ятовуваною та спроможною зберігати інтерес до рекламованого об'єкта. У рекламі особливу увагу приділяють фразі-відлунню, в якій ідею підкреслюють і повторюють, та слогану, який спонукає до дії. Слоган повинен бути коротким, бажано римованим, створювати позитивні емоції та легко запам'ятовуватися. Наприклад: "Не гальмуй – снікерсуй!", "Coca-Cola – настрій навколо!". Реклама сьогодні займає важливе місце в масовій культурі, використовуючи найкращі час і місце на телебаченні, радіо та в пресі. Творчість копірайтерів допомагає привернути увагу до рекламованого об'єкта, виділити його особливості, аргументувати його придбання та спонукати до нього. Важливим аспектом реклами є її стилістичне оформлення, зокрема використання образності у висловлюванні, що включає в себе використання тропів і стилістичних фігур, таких як метафори, порівняння, гіперболи, ампліфікації, паралелізми, хіазми та інші.
Гумористичні елементи, такі як іронія, пародія, тролінг і т. д., становлять важливу складову частину рекламного повідомлення. Копірайтери, створюючи рекламу у формі анекдоту, сподіваються, що її зміст швидко розповсюдиться за допомогою передавання від одного реципієнта до іншого. Проте важливо пам'ятати, що гумор не повинен маскувати агресивність або вульгарність, несмаковитість. Є теми, які не підлягають висміюванню, такі як расова, етнічна, гендерна, конфесійна приналежність, прізвище, фізичні вади і т. д. Більшість респондентів не мають ніяких заперечень стосовно використання гумору в рекламному контенті, навіть у періоди воєнного лихоліття. Наприклад, у Чернігові під час війни в Україні на вуличних білбордах з'явилося повідомлення, яке належить до соціальної реклами: "Київ Москву хрестив, Київ Москву й одспіває".
Для створення унікального стилю рекламного повідомлення важливо мати розуміння культурних особливостей та почуття гумору цільової аудиторії, яка належить до певної соціальної групи. Рекламні повідомлення часто використовують образність, в якій метафора грає ключову роль, допомагаючи перетворити складні концепції на більш зрозумілі. Метафора дозволяє заощадити психічну енергію та швидко звернутися до підсвідомості. В основі таких метафор зазвичай лежать концептуальні ідеї.
У рекламі фармацевтичних продуктів часто використовується концепція лікування як боротьба: "Щоб перемогти біль, нанесіть удар у відповідь!" Застосування таких виразів, як "Солпадеїн - могутня зброя, те, що б'є точно в ціль!" або "Фервекс - швидка перемога над хворобою!", надає продукту емоційності і зміцнює мотивацію покупців.
Рекламний креатив протистоїть стереотипам і викликає позитивні емоції. Творчість у рекламі виявляється у використанні оригінальних художніх та психологічних прийомів, щоб привернути увагу і стимулювати продажі. У світі реклами взаємодіють різноманітні знаки, що властиво для системних семіотичних зв'язків у соціокультурному контексті.[Олігві, 2019]. Рекламні повідомлення можуть бути розділені на дві категорії: некреолізовані (складаються виключно з вербальних засобів) і креолізовані (використовують як вербальні, так і візуальні або аудіальні елементи). Термін "креолізований" використовується для пояснення змішання різних типів знаків, аналогічно до формування креолів та піджинів як мовних гібридів. Креольська мова виникла на основі піджину, який виник внаслідок взаємодії у бізнесі та торгівлі. Креолами стали африканські невільники, які народилися в Америці. У контексті реклами, це відображає ідею міксування і взаємодії вербальних і невербальних знаків. Образні асоціації використовуються для відображення реальності у рекламі, а зорові елементи, такі як розмір, чіткість, насиченість зображень, передній та задній плани, грають важливу роль у цьому процесі.
Фотографії, малюнки та схеми – це візуальні елементи, призначені для привертання уваги. Логотип, який стає візуальним символом компанії, допомагає створити її унікальний образ і викликати стійкі асоціації. Сьогодні в рекламі широко використовуються світлові ефекти. Звукові враження створюються за допомогою мелодійності, тембру, поліфонії та звукових ефектів. Кінестетичні враження передають текстурні та вагові характеристики об’єктів, а також їх форму. Усі ці засоби сприяють переконанню споживачів у необхідності та унікальності товару, що рекламується.
 Таким чином, рекламний текст повинен бути коротким, але інформативним і чітко організованим, здатним викликати конкретні відчуття, привертати увагу своєю експресивністю та оригінальністю у викладі та оформленні, а також сприяти формуванню споживчих смаків і суспільних переконань.
[bookmark: _Toc165502816]1.3 Стилістичні особливості рекламного тексту
Використання гіперболи у рекламі є потужним засобом переконання споживачів. Гіпербола, яка полягає в наміреному перебільшенні, використовується для збільшення виразності та підкреслення сутьового змісту повідомлення. Наприклад, фраза "Найкращий серед всіх світів" вказує на винятковість об'єкта, що рекламується. Гіпербола служить ефективним засобом оцінки товару та підкреслення його переваг на ринку [Абрамова, 1981].
Метонімія в рекламі використовується для передачі найменування з одного предмета на інший на основі реальних асоціацій. Наприклад, компанія Rye Vit використовує метонімію, назвавши свій продукт низькокалорійними хлібцями, що створює образ ефективного продукту та привертає увагу споживачів [Вінарєва, 2005].
Одним з найпоширеніших стилістичних засобів у цьому контексті є метафора. Цей прийом полягає в тонкому порівнянні двох об'єктів або їх властивостей з різних сфер. Наприклад, "Цей новий зволожувач такий же легкий, як і виглядає". Антитеза, інший стилістичний прийом, використовується для різкого протиставлення порівнюваних понять або образів з метою підсилення виразності мови. Наприклад, "Ця весела дебютна книга... Це гірко-солодке поєднання казок і кошмарів вкрай насичене ностальгією та просочене смутком".
Оксюморон - це фігура, яка об'єднує слова або вирази, що виражають протилежні поняття, але разом вони створюють цікавий або парадоксальний зміст. Наприклад, "жахливо красива...". Ще одним часто використовуваним стилістичним засобом є каламбур, що базується на гумористичному грі зі словами. Це пояснюється тим, що такі рекламні тексти запам'ятовуються краще, оскільки мають гумористичний ефект, який привертає увагу покупців. Рекламодавці часто намагаються графічно або візуально виділити такі слова, щоб вони відразу привернули увагу: "Підвищ свою яскравість. Зміни свій вигляд із мишачого до гламурного" (L'oreal). Каламбур може використовуватися для гри з назвою товару або його якістю, створюючи контраст між значенням однаково звучних слів.
Рекламний дискурс використовує різноманітні стилістичні прийоми з метою стимуляції, маніпуляції та емоційного впливу на споживача. Успіх реклами залежить від мовного вираження, звуку, слів та речень, які використовуються для створення сильного комунікативного впливу.
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[bookmark: _Toc165502818]2.1 Психологія реклами
У сучасному світі з постійним розвитком підприємницької діяльності зростає потреба у рекламі товарів і послуг, що виробляються чи надаються різними організаціями. Рекламна діяльність поширюється все ширше і вимагає глибокого розуміння психологічних особливостей аудиторії споживачів.
Реклама, як процес впливу однієї групи людей на іншу з метою стимулювання певних реакційних дій щодо об’єкта реклами, розглядається як відкрита комунікативна система, спрямована на конкретну аудиторію з певною метою. Вона відображає бажання і потреби споживачів, тому важливо враховувати психологічні особливості аудиторії при створенні рекламних проєктів.
Рекламу необхідно розглядати в контексті культури, яка відображає універсальне бачення людиною світу. Грамотне використання характеристик, притаманних соціально-культурній аудиторії, може значно підвищити ефективність реклами [Тихомірова, 2015].
Фізична реалізація реклами, така як місце розташування, взаємодія з іншими рекламними матеріалами, розпізнаваність логотипу та інші фактори, має великий вплив на успіх реклами. Оптимізація вибору місця розташування реклами вимагає особливої уваги, оскільки це залежить від реальних можливостей та взаємодії з іншими рекламодавцями [Бутенко, 2006].
Рекламні задуми можуть бути реалізовані різними способами в залежності від ступеня їх відкритості. Важливо враховувати, що приховані види реклами можуть призвести до зменшення довіри споживачів до рекламованих продуктів [Карпчук, 2009].
 А. Маслоу провів системний аналіз основних потреб людини, кожна з яких ґрунтується на попередній і не може існувати без задоволення попередньої [Маслоу, 1999]: фізіологічні потреби, потреба у безпеці, пізнавальні потреби, потреба в любові, естетичні потреби, потреба у соціальній спільноті, у повазі та самоповазі, у самореалізації та творчості, у передачі набутого досвіду наступному поколінню. Майстерність рекламодавця полягає у тому, щоб розпізнати ту потребу, що є найбільш вагомою для цього суспільства або цільової аудиторії в певний період часу [Маслоу, 1999]. 
Слід зазначити, що важливою властивістю ефективного рекламного проєкту є лаконічність і «чистота». Під «чистотою» мається на увазі звільнення рекламного проєкту від нагромадження непотрібних, другорядних, малозначущих, надто яскравих об’єктів, які здатні переймати увагу на себе. У такому разі у людини не залишається часу на те, щоб розпізнати важливі деталі реклами. Найбільш доцільними інформаційними блоками у рекламному проєкті є: філософія продукту, особливості продукту, соціальна вигода, місце і методи продажу, персонал  [Зазимко, 2016]. 
Сугестія, або навіювання, описує процес впливу на психіку людини, що призводить до зниження її усвідомленості та критичності щодо сприйнятого змісту, що не вимагає розгорнутого логічного аналізу або оцінки. Мета навіювання полягає в створенні певних станів або спонуканні до певних дій. Вплив здійснюється через почуття, що впливають на розум і волю людини, і може бути як усвідомленим, так і неусвідомленим. Впливи можна поділити на раціональні (засновані на логіці та переконуючих аргументах) та нераціональні (засновані на емоціях і почуттях). Форми і інтенсивність навіювання різняться, але одні з найпоширеніших включають "соціальну фасилітацію", коли присутність інших людей впливає на поведінку людини, і гіпноз, який має різні технічні аспекти, але ще не досліджений повністю. Навіювання може бути здійснене ззовні (гетеросугестія) або самою людиною (самонавіювання - аутосугестія). [Зазимко, 2016]. 
Гетеросугестія може відбуватися не лише за участі окремих осіб, але і за участі великих груп. Сила впливу навіювання залежить від чіткості, доступності, образності та лаконічності наданої інформації. Ефект навіювання особливо значний, коли передане співпадає з потребами та інтересами адресатів. Крім того, навіювання може бути прямим або непрямим, згодом або випадковим. Непряме навіювання передбачає надання інформації у прихованій формі. Цільове навіювання використовує спеціальні "словесні" прийоми, які впливають на психіку отримувача, стаючи активним елементом його свідомості. Непередбачене (випадкове) навіювання може бути досягнуте за допомогою емоційно заряджених висловлювань. Деякі автори розрізняють три основні типи реклами залежно від використаної стратегії та техніки переконання [Ромат, 2008]: 
· Інформаційна – спрямована на розум потенційного клієнта, що в даний час рідко зустрічається;
· Механістична – викликає використання певних стереотипів та спрямована на враження скоріше уяви, ніж розуму (використання техніки плакату, техніки повторення), за допомогою якої в індивідів виникає "потреба" у нових мотиваціях їхньої економічної поведінки, якщо акцентувати на їхніх старих звичках як економічно "нераціональних";
· Сугестивна – спрямована на підсвідомість індивіда, заснована на використанні найновіших відкриттів у галузі психосоціології споживання і психоаналізу.[Ромат, 2008].
Реклама, що використовує методи впливу на підсвідомість, не формує нових потреб, але є ефективною у процесі ухвалення рішень. Найстійкішою виявляється інформація, яка логічно осмислена та емоційно сприйнята людиною. Поєднання раціонального, емоційного, логічного та психологічного компонентів на рівних підґрунтях є необхідною умовою для ефективного впливу. Якщо один із цих елементів відсутній, процес переконання стає деформованим. Завдяки своїй біологічній природі людина вразлива до впливу, наслідування та зараження. Варто зазначити, що реакція аудиторії на інформацію, що впливає за допомогою сугестії, залежить від різноманітних факторів, включаючи мету того, хто наводить цю інформацію, та позицію аудиторії з даного питання.
Отже, реакція на вплив може мати такі прояви [Зазимко, 2016]:
1. Формування реакції: це процес навчання, де той, хто здійснює вплив, є вчителем, а той, на кого впливають, – учнем. Якщо вплив супроводжується обіцянками комунікатора стосовно досягнення мети, у аудиторії формуються позитивні налаштування.
2. Підсилення існуючих реакцій: якщо реципієнт вже має позитивні налаштування стосовно обговорюваного питання, сугестор намагається підкреслити ці налаштування та закріпити їх.
3. Зміна реакції: це найбільш складна форма впливу, оскільки вона передбачає намагання переконати людей відмовитися від одних налаштувань, прийняти інші, змінити свою поведінку та перейти з нейтральної позиції на позитивну. 
Чинниками, які сприяють впливовості на конкретну людину (сугерента), є певні особистісні риси, такі як: невпевненість, тривожність, нерішучість, низька самооцінка, почуття власної неповноцінності, вразливість, висока емоційність, обмежений логічний аналіз і т.д. У той же час, ситуативними чинниками, що сприяють стану високої вразливості до впливу, є певні психічні стани (спокій, стрес, релаксація чи, навпаки, сильне емоційне збудження, втома, захворювання і т.д.), низький рівень знань та компетентності щодо представленої інформації, велика особистісна значущість інформації, перебування у стані невизначеності, очікування, а також обмежений час і т.д. Варто зазначити, що останній чинник, пов'язаний з обмеженим часом для критичного мислення, також є відносно суб'єктивним. Найбільш впливовими факторами є атмосфера довіри, природності та авторитет сугерента відносно сугестора. Саме через це деякі телепередачі з авторитетними ведучими, чий імідж надає глядачам впевненість, мають високі рейтинги перегляду. Однак існує багато інших передач та програм, які були малоефективними через те, що запрошені ведучі або герої не володіли авторитетом в очах аудиторії та не здобули її довіри [Бодріяр, 2017].    
Навіювання має на меті викликати певні емоційні стани або спонукати до певних дій. Суть навіювання полягає у впливі на емоції людини, а через них – на її волю та розум. Ефективність впливу значною мірою залежить від наочності, зрозумілості та логічності інформації, а також від авторитету того, хто навіює. Ефект навіювання особливо помітний, коли воно відповідає потребам та інтересам того, на кого воно спрямоване.
Прийоми сугестії можуть мати позитивний вплив у рекламі, але вони будуть ефективними лише тоді, коли виконавець володіє певними якостями. Серед таких якостей можна виділити: привабливий зовнішній вигляд, витонченість, впевненість у собі, уважність до оточуючих, здатність вразити та емоційно зворушити співрозмовників і т. д. Наявність цих якостей сприяє формуванню відчуття довіри [Ромат, 2008]. 
Отже, використання прийомів сугестії у рекламі сприяє підвищенню ефективності впливу на цільову аудиторію з можливістю утримання результату на тривалий термін. У рекламі застосовуються різноманітні методи психологічного впливу на цільову аудиторію, що дозволяє маніпулювати її свідомістю. Ці методи включають різні форми гіпнозу, навіювання, наслідування, переконання, формування соціально-психологічних установок та інше. Для досягнення ефективного впливу використовуються психологічні стереотипи, іміджі, міфи, нейролінгвістичне програмування (НЛП), методи нейромаркетингу та інше. Реклама відіграє важливу роль у формуванні сучасного суспільства, сприяючи появі нових потреб і впливаючи на формування світогляду, естетичних смаків, соціальних цінностей, стилю життя і т. д. Однак цей вплив зазвичай відбувається непомітно для людини, базуючись на різних психологічних механізмах і методах. Тому важливо розуміти не лише корисні аспекти реклами, але й її потенційні небезпеки та ризики.
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Реклама постійно змінюється разом із розвитком суспільства і зміною соціально-економічних умов. Вона не лише сприяє популяризації товарів і послуг, а й активно формує споживчу субкультуру. Рекламні стратегії спрямовані на вплив та контроль свідомості, мета яких - маніпулювати думками, почуттями і поведінкою людини для досягнення вигоди. Купівля рекламованого товару стає результатом поведінки, стимульованої виробником. Це означає, що реклама впливає на наше сприйняття світу і формує наші уподобання та звички. Вона використовує різноманітні техніки, щоб залучити увагу та переконати нас в необхідності певного продукту чи послуги. Таким чином, реклама стає важливим інструментом в сучасному суспільстві, впливаючи на наші рішення та споживчу культуру [Ромат, 2008 ].
Реклама, як показник соціально-психологічних явищ, надає споживачам величезний потік інформації, що впливає на їхню психіку. Цей вплив виявляється через обробку рекламних повідомлень, що викликають емоції, думки та можливі рішення, які формують конкретні дії покупців. Виділяють три напрями цього впливу: когнітивний, емоційний та поведінковий. Когнітивний напрям зосереджений на способі сприйняття рекламної інформації людиною, активізуючи пізнавальні потреби. Реклама ставить запитання, намагаючись викликати бажання дізнатися більше. Емоційний аспект визначає ставлення до об’єкта рекламної інформації - чи сприймається він з симпатією, антипатією чи безпосередньо. Поведінковий компонент охоплює як свідомі, так і несвідомі покупкові дії [Попович, 2010]. 
Відзначають , що найпоширеніші методи психологічного впливу в рекламі включають посилання на авторитетні особистості, такі як вчені, популярні артисти, спортсмени, і релігійні діячі, які сприяють підвищенню довіри громадян, використання анонімного авторитету включає цитування документів, експертних оцінок та результатів соціальних опитувань. Це часто супроводжується лінгвістичними конструкціями, які наводять приклади, такі як "більшість експертів вважають" або "джерело з ближчого оточення кандидата стверджує". Начало формы
[Попович, 2016]. Також часто зустрічаються: навішування ярликів в рекламі включає присвоєння кандидату антиобразів, що мають негативні характеристики, хоча часто вони не відповідають дійсності; технології залякування в рекламі, в яких часто використовують страх як елемент впливу.[Попович, 2016]. 
Отже, не можна недооцінювати значення реклами, оскільки вона відображає наші реалії та впливає на них. Важливо також враховувати, що реклама додає шари смислу до нашого середовища, формуючи наше сприйняття та ставлення до різних продуктів і послуг. 
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Рекламна діяльність не просто полягає у тому, щоб рекламіст впливав на споживача. Вона є складною формою спілкування та взаємодії, спрямованою на зміну уявлень, емоцій та бажань людей. Ефективна реклама збуджує нові уявлення та почуття, пов'язані з рекламованим товаром або послугою. Реклама завжди має позитивну оцінку, яка передається від рекламіста до споживача. Використання різноманітних засобів, таких як шокуючі образи чи нестандартне оформлення, може привернути увагу покупців, але психологічна суть реклами завжди залишається незмінною – це позитивна оцінка, що передається від рекламіста до споживача.
Реклама займається перетворенням ідей у символічну форму за допомогою набору символів, який відправник (рекламіст) передає. Споживач розкодовує ці символи, надаючи їм значення. У рекламній психології вважається, що успішність рекламного повідомлення залежить від того, наскільки враховані психологічні особливості сприйняття цільовою аудиторією, яка формується елементами споживчого середовища та індивідуальними особливостями кожної особистості. Основні фактори, які завжди враховуються при обробці рекламної інформації, включають когнітивний (пізнавальний), емоційний та поведінковий аспекти. Когнітивний аспект включає в себе процеси відчуття, сприйняття, пам'яті, уявлення, уяву, мислення та мову. У рекламі важливе створення перцептивного образу, який має найбільший вплив на поведінку споживача, і привертання уваги є ключовою складовою сприйняття. Важливо зазначити, що лише дуже мала частина рекламної інформації може вплинути на вибір покупця, оскільки людина сприймає та уважно реагує лише на те, що викликає її інтерес або страх [Терехова, 2013].
Пам'ять – це процес, за допомогою якого людина запам'ятовує, зберігає і відтворює те, що вона раніше сприймала, переживала або робила. Хоча кожного дня людина зустрічає багато інформації, значна частина з неї втрачається. Найшвидше запам'ятовується те, що має особисте значення для індивіда.
Мислення – це узагальнене відображення предметів і явищ у свідомості людини, відображення їх взаємозв'язків та відносин. У рекламі часто використовується метод асоціацій, включаючи книги, фільми, музику, твори мистецтва. Створюючи несповнені образи, реклама спонукає до пізнавального пошуку. При цьому, більшість людей відчувають дискомфорт, коли образ не є завершеним. Можна відзначити, що людське мислення базується на асоціаціях, що виникають з попереднього досвіду і формують зв'язки між уявленнями.
 Парадокс полягає у тому, що люди краще сприймають рекламу, яка, здавалося б, просто надає інформацію. Реклама не обмежується лише інформаційними характеристиками, адже емоції в ній грають важливу роль. Емоції відображають психічні процеси, у яких людина особисто переживає своє ставлення до різних явищ або отримує суб'єктивне відображення різних станів організму. Кожна людина виявляє емоції унікальним чином, і вони можуть бути описані як базові стани, такі як радість, смуток, страх тощо. Емоційна пам'ять працює на основі оцінки подій як приємних або неприємних, і зберігання емоційних образів та станів є однією з найпотужніших форм пам'яті. Таким чином, емоції в рекламі грають важливу роль у формуванні сприйняття і вибору споживачів. Рекламний контент часто вбудовує емоційні складові, що стимулюють позитивну або негативну реакцію, що спонукає людину досягати мети або уникати певних дій [Академічний тлумачний словник, 1970].
Поведінковий аспект рекламного впливу включає як усвідомлені, так і підсвідомі дії. На усвідомленому рівні відображаються мотиви, потреби та воля людини, тоді як на підсвідомому рівні дії можуть бути зумовлені настановами та інтуїцією. Багато споживачів не хочуть визнавати, що їхні покупки можуть бути сильно вплинуті рекламою. Вони можуть вважати, що їхня потреба у товарі виникла до того, як вони побачили рекламу. Мало хто готовий визнати, що їм можуть нав'язати потреби, яких вони раніше не мали, і примусити придбати щось, позбавивши вибору. Реклама не лише формує нові потреби в людини, але також може впливати на більш складні психічні процеси, такі як світогляд, естетичні смаки, соціальні цінності та стиль життя. Це може відбуватися поступово та непомітно для самої людини. При створенні рекламного контенту необхідно враховувати мотиви поведінки споживачів.
Рекомендується використовувати відповідні моделі для рекламних повідомлень, серед яких найвідомішою є модель Ел. Левіса, відома як AIDA, що була розроблена у 1896 році. Ця модель передбачає чотири етапи: привертання уваги (attention), викликання інтересу (interest), створення бажання (desire) і заклик до дії (action). Ідеальне рекламне повідомлення повинно використовувати контрасти, яскраве оформлення та оригінальність, яскраві зображення, можливо, шокувати аудиторію. Воно також повинно обіцяти задоволення певних потреб і надання вигод. Наступним кроком є навіювання бажання в потенційного споживача спробувати продукт, взяти його в руки, придбати. Реклама закінчується закликом до дії, вказівкою для споживача щодо того, що саме він повинен зробити, наприклад, телефонувати вже сьогодні або приходити на місце. [Академічний тлумачний словник, 1970].
Кілька інших моделей, таких як AIDMA, ACCA, DIBABA і DAGMAR, ґрунтуються на схожих принципах з невеликими відмінностями.
Модель AIDMA, на відміну від стандартної AIDA, додає елемент мотивації до вже відомих етапів (увага, інтерес, бажання, дія).
Модель ACCA складається з етапів уваги, сприйняття аргументів, переконання і дії.
Модель DIBABA включає визначення потреб, ідентифікацію споживчих потреб у пропозиціях рекламного повідомлення, підштовхування покупця до необхідних висновків щодо купівлі, урахування передбачуваної реакції покупця, пробудження бажання придбати товар та створення сприятливої атмосфери для купівлі.
Модель DAGMAR орієнтується на визначення рекламних цілей та вимірювання їх результатів, з фокусом на впізнанні марки товару, усвідомленні його позитивних якостей, психологічному тягненні до купівлі та на купівлі самого товару. Індикатором ефективності є зростання кількості покупців на кожному з цих етапів.
Під впливом реклами людина купує товар і використовує його так, щоб задовольнити свої потреби та отримати задоволення. Оцінка, яку вона робить, завжди пов'язана з її потребами та мотивацією.
У сфері рекламної практики використовуються способи, які мають створити позитивне емоційне враження. Наприклад, закон емоційного перетворення структури, що був описаний у 1993 році, демонструє, що люди більше уваги приділяють буквам, які є в їхньому імені або в будь-якому тексті. Ці букви стають найбільш емоційно привабливими та найбільш розпізнаваними.
Інший прийом - ефект простого володіння, коли володіння якимось предметом збільшує емоційну привабливість до нього.
Емоції готують людину до того, щоб вона краще сприймала рекламу і мала уявлення про товар. Кожне повідомлення містить інформацію різних типів: синтаксичний - символи або їх комбінації, що передають інформацію (наприклад, друковані слова, кольори, звуки); оцінний - сприйняття реклами; прагматичний - особисте значення рекламного повідомлення, його практичне застосування, яке спонукує до дії.
Словесні стимули викликають уявлення про об'єкт, а візуальні стимули сприяють асоціаціям з діями чи подіями.
Дослідження впливу попереджувальних написів на упаковках цигарок, пляшках пива і морозиві показали, що навіть якщо ці написи розміщені видимими шляхами і використовуються різні синтаксичні прийоми (наприклад, кольори, підкреслення, рамки), це не змінює відношення покупців до товару і не впливає на їхню поведінку. Проте піктограми, такі як людина, яка тримається за горло (на засобі від кашлю); картинки захворювань без цензури на упаковці цигарок, надзвичайно впливають на настрої та поведінку споживачів.
Проведено дослідження параметрів та числа синтактичних ознак, які допомагають виокремити та організувати заголовки на рекламних плакатах з погляду їх змістовної структури. Встановлено, що зменшення кількості ознак, які використовуються для виокремлення, призводить до підвищення чіткості заголовків. При цьому синтаксичний розмір має найбільше впливу, тоді як синтаксичне підкреслення - найменше.
Зміст рекламного повідомлення - це головна проблема у рекламі, оскільки впливаючи на думки та поведінку людини, він може бути сприйнятий або відхилений нею. В той же час, ефективність рекламного впливу значно залежить від того, наскільки вона враховує особливості психічних процесів людини, включаючи використання методів навіювання та переконання.
Навіювання - це спосіб впливу, спрямований на некритичне прийняття повідомлень, де щось стверджується або заперечується без доказів. Цей метод передбачає, що люди можуть приймати інформацію, виходячи не з доказів, а з авторитету джерела. Сугестивність може бути психомоторною, коли люди готові приймати інформацію безкритично, або престижною, коли вони змінюють свою думку під впливом інформації з авторитетного джерела [Терехова, 2013].
Метод переконання вважається одним з найбільш популярних способів формування громадської думки через засоби масової комунікації. Це активне викликання раціональних аспектів у мисленні людини з метою зміни її переконань, ставлення або формування нових. Таким чином, переконання - це не просто інформація, але спосіб безпосереднього впливу, орієнтований на логічне розуміння, підкріплене фактами або доказами. Успішність реклами, що використовує метод переконання, визначається не лише її здатністю до просування ідей, а й відповідностю особистих особливостей аудиторії.
Тактичні прийоми привертання уваги до рекламних повідомлень включають: 
· тривалість та розмір повідомлення;
· вплив слів та зображень на рівень уваги та сприйняття. 
Час контакту з рекламним повідомленням у газеті або журналі зазвичай обмежений 0,8-1,5 секундами, і цей час може зменшуватися при подальшому перегляді. Частота показу рекламного повідомлення повинна бути оптимальною для кращого запам'ятовування, але при перевищенні порогового значення воно може спочатку ігноруватися, а потім витіснятися. Рівень уваги до радіо- та телероликів прямо залежить від їх тривалості, яка може становити 15, 30 або 60 секунд. У друкованій рекламі розмір може бути сторінка, півсторінки або розкладка. 
Звернення уваги за допомогою слів може використовувати такі методи: 
· Використання несподіваних слів або рідко зустрічаються букв. 
· Переміщення акценту або наголосу на певних словах. 
· Використання коротких заголовків.
Щодо привертання уваги за допомогою зображень, можна використовувати наступні прийоми: 
· Використання великих картинок.
· Різноманітність кольорових рішень.
· Використання менше 29 монтажних кадрів у 30-секундному ролику. 
· Зображення, які здатні утримати увагу протягом принаймні двох секунд.
У телерекламі Россітер і Персі рекомендують такий порядок подачі інформації для кращого засвоєння: спочатку вказати проблему, потім продемонструвати бренд і описати його переваги. Потім показати візуалізацію рішення проблеми за допомогою бренда, а в кінці додати підтримуючий слоган.
Якщо цільова аудиторія не вірить у користь товару, яку обіцяє рекламний ролик, використовується стратегія спростування. У такій рекламі спочатку показують, що цільова аудиторія сумнівається у заявленій вигоді, а потім подаються докази, які допомагають подолати це недовіру. Шляхом визнання того, що люди сумніваються у повідомленнях, можна заручитися їхнім прийняттям.
Для полегшення засвоєння інформації можна використовувати різноманітні словесні стратегії:
· Використання відомих слів.
· Застосування слів з конкретним, наочно-образним значенням.
· Уникання використання заперечень.
· Використання простих пропозицій.
· Уникання пасивного формулювання.
· Формулювання особисто орієнтованих висловлювань.
Для найефективнішого сприйняття рекламного повідомлення слід враховувати наступні аспекти:
· Створення зв'язку між брендом і заявою про його вигоди.
· Формування зв'язку з потребами в конкретній категорії.
· Забезпечення єдності образу і настрою реклами, що сприяє легкому його впізнаванню.
· Залучення особистого досвіду споживача, зокрема, звернення до його приємних спогадів, є ефективним способом комунікації.
Довіра до джерела інформації є ключовим фактором у формуванні ставлення до бренда. Використання візуальних засобів сприяє підвищенню усвідомленості про бренд, особливо у випадку, коли в рекламі залучена знаменитість. Проте потрібно обережно підходити до використання відомих осіб, оскільки вони можуть привертати увагу до себе, а не до бренду.У залежності від ступеня зацікавленості аудиторії реклама може використовувати різні підходи: привабливе джерело повідомлення важливе для низької зацікавленості, а відчуття належності аудиторії до джерела – для високої.
Різна інформація сприймається різними людьми по-різному, в залежності від її значущості, відповідності їх цілям, потребам і мотивам, а також її емоційної привабливості. Зрозуміти, що саме мотивує людину у кожній конкретній ситуації, не завжди можливо, оскільки причини покупок часто мають кілька рівнів, більшість з яких залишаються непрозорими навіть для самого покупця. Запитувати про це у споживача не завжди ефективно, оскільки він часто не може дати чіткої відповіді, орієнтуючись переважно на свої інстинктивні відчуття. 
Спроби з'ясувати конкретні мотиви в кожному окремому випадку можуть бути марними та навіть безглуздими, оскільки звичайно вони складні та неоднозначні. Потрібно шукати точки впливу, які можуть бути не завжди очевидними навіть для самого респондента, але ефективними у впливі. Іншими словами, замість вивчення бажань споживачів, варто розглядати можливості управління цими бажаннями. Споживача можна маніпулювати, управляти його рішеннями та створювати алгоритми вибору, спрямовуючи його думки у потрібному напрямку.
Концепція Фрейда включає ідею комплексу неповноцінності, що описує накопичення травм у підсвідомості людини протягом життя. Ці розчарування призводять до формування уявлення про власну неповноцінність, що в свою чергу підштовхує до прагнення привернути увагу та виокремити своє Я. Це призводить до прагнення виглядати, як людина, що стоїть на один крок вище від свого реального становища. Із цього виникає бажання купувати навіть в кредит будинки, автомобілі, останні моделі мобільних телефонів тощо.
Інший психологічний фактор, який впливає, - це використання кольору в рекламі. Важливо обирати кольорову палітру, яка оптимально сприймається споживачем, незалежно від того, чи це вирізняється корпоративним стилем, друкованою рекламою, упаковкою чи логотипом. Та варто пам'ятати, що кольори викликають емоції та впливають на реакцію. Конкретний колір може змінити сприйняття реклами, а певна кольорова гама може сприяти утворенню позитивного уявлення про бренд та збудженню бажання купити товар
Перші серйозні дослідження в цій області вчинили психолог Карл Флехінгаус та психіатр Макс Люшер, розробивши теорію фізіологічності кольорів, яка включала червоний, синій, жовтий, зелений, фіолетовий, коричневий, чорний та сірий. Вони використали метод кольорової корекції як ефективний інструмент маркетингу, заснований на соціальних аспектах сприйняття кольору та реакції людей. Метод комерційної кольорокорекції базується на сприйнятті кольору у конкретній ситуації, враховуючи завдання та цілі респондентів. 
Для моментів, коли потрібно негайно привернути увагу до нового, можна використовувати червоний колір. Він сприймається очима найшвидше та символізує не лише агресію, але й енергію та палкість. Червоний колір ефективно працює як миттєвий засіб комунікації, але корисний переважно для короткочасних акцій та введення продукту у свідомість споживачів. Проте тривала експозиція червоного кольору може викликати агресію. 
Кольори відрізняються асоціативною, емоційною та практичною силою, впливаючи на переваги під час вибору різних товарів. Однак потрібно використовувати колір дуже обережно, оскільки навіть добре продумана колірна гама як емоційний фактор впливу на споживача не завжди робить рекламне повідомлення ефективним.
Помаранчевий колір, що колись символізував життєву силу та креативність, виявляється вельми ефективним для привертання уваги до рекламованих товарів або послуг, адресованих широкому колу споживачів. Залучення цього кольору підкреслює враження, що ціна товару чи послуги доступна для більшості. 
Жовтий колір налаштовує на доступність. Він сприяє врівноваженню емоцій та досягненню внутрішнього спокою. Також жовтий колір наділяє предмет інтелектом, тому його можна успішно використовувати у рекламі іграшок тощо.
Червоний колір має різноманітні символічні значення, від радості і краси до агресії і ворожнечі. Він також асоціюється з сексуальними бажаннями та владою. Червоний колір ефективно використовується у рекламі товарів та послуг, що мають сильний емоційний зв'язок.
Зелений колір, який символізує юність, надію та веселощі, також має цілющу та розслаблюючу дію. Він чудово підходить для реклами медикаментів, центрів здоров'я, охорони довкілля, фінансових організацій та банків, через те що люди часто пов’язують його з грошима та життям.
Щодо рожевого кольру, то він є кольором ніжності, лагідності, любові. Його часто застосовують у рекламі косметики, солодощів, квітів тощо.
Блакитний колір налаштовує на сферу почуттів, викликаючи відчуття прихильності та спорідненості душ. Він символізує світ і загальну гармонію, допомагаючи відчути зв'язок із Всесвітом та надаючи предмету цілісного вигляду.
Синій колір допомагає сконцентруватися на найважливішому та уникнути розпливання на дрібницях. Він привертає увагу, не викликаючи негативних емоцій, як це може робити червоний.
Фіолетовий колір, зі своєю здатністю абстрагувати від зайвого та стимулювати роботу мозку, є важливим для творчих особистостей. У рекламі, спрямованій на надання послуг творчій еліті, фіолетовий колір є необхідним, оскільки він привертає увагу та сприяє вирішенню творчих завдань.
Чорний колір служить як засіб самозанурення, допомагаючи відокремитися від всього та зосередитися на вирішенні певних завдань. Проте він може також викликати меланхолію і смуток, а також відчуття самотності та відчуження від світу, тому його краще уникати в поліграфічній рекламі, за винятком шрифтів і таблиць.
Білий колір виражає зазвичай чистоту. Він не викликає особливих емоцій, основною його проблемою є відчуття нейтралітету, коли споживач отримує інформацію про товар без особливих підкреслень. Варто поєднувати кольори! Серед колірних поєднань найбільш енергійними вважаються ті, що включають білий на зеленому, зелений на жовтому, жовтий на зеленому і жовтий на білому.
Результативна реклама має за мету не лише передати основні характеристики товару, але й виділити його індивідуальні особливості порівняно з конкурентами, викликати позитивні емоції та заохочувати до покупки. При створенні рекламних матеріалів важливо керуватися психологічними законами, які впливають на сприйняття та реакцію аудиторії.
[bookmark: _Toc165502822]3.2 Лінгвістичний складник тексту комерційної реклами
Класичною формою подання мови у вигляді рівнів має наступний порядок: фонеми, морфеми, слова, речення. С. Терехова зазначає, що рівні мовної системи це – мовні підсистеми, для кожної з яких характерна сукупність відносно однорідних одиниць і набір правил, які регулюють їх використання і групування в різні класи і підкласи [Терехова, с. 288, 2013].
 Найпростіша мовна одиниця – це фонема, неподільна і сама по собі незначна звукова одиниця мови, що служить для розрізнення мінімально значущих елементів (морфем і слів). Мінімальна значуща одиниця – морфема (корінь, суфікс, префікс, закінчення). Відносну самостійність має слово – наступна за ступенем складності і найважливіша структурна одиниця мови, яка служить для найменування предметів, процесів, ознак чи вказує на них. Слова відрізняються від морфем тим, що вони не просто мають якесь значення. У структурному значенні слово складається з морфем і постає як «цементуючий матеріал» для словосполучень і речень. Словосполучення – з’єднання двох слів або більше, між якими є змістовний і граматичний зв’язок. Воно складається з головного і залежного слів: улюблене місто, Україна єдина тощо. Найбільш складною і самостійною одиницею мови, за допомогою якої можна вже не тільки назвати якийсь предмет, але і щось розповісти про нього, є речення – основна синтаксична одиниця, яка містить інформацію про що-небудь, питання або спонукання. 
Найважливішою формальною ознакою речення є його смислова оформленість і закінченість – й інші категорії тексту, про які ми вже згадували. Всі ці одиниці різних рівнів мови характерні і для рекламних текстів, адже їх мета – донести до споживачів свою ідею чи товар. Ми взяли за приклад кілька рекламних текстових композицій, в межах яких проаналізуємо їх фонетичний рівень і графіку. Нагадаємо, що до прийомів на фонетичному рівні належать такі прийоми, як звукові повтори, наголоси, звукопис, звукове наслідування, звукова символізація, анафора, алітерація, асонанс, рима, ономатопея. 
«Новорічна і різдвяна випічка буде смачною! Готуйтеся до зимових свят із магазином «Тортіно»!». Автори цього тексту очевидно намагалися акцентувати увагу реципієнтів на рішучості через використання твердих приголосних на початку композиції, що частково нагадує алітерацію, зокрема в поєднанні перших двох і останнього слів «ново[рі]чна» і «[рі]здвяна» та «То[рті]но». Водночас робиться наголос одразу на двох реченнях за допомогою знаку оклику, де в першому реченні він акцентує увагу споживачів на слові «буде», а в другому – на заклику «готуйтеся». Алітерація в рекламі використовується як прийом створення певного емоційного тону, відповідного змісту висловлювання, а також є дієвим виразним засобом. Функцією алітерації в рекламному тексті є полегшення процесу запам’ятовування тексту. 
Зауважимо, що, вказуючи назву товару чи певного продукту у вигляді «Тортіно» автори реклами не підказали споживачам, де ставити наголос, ймовірно орієнтуючись на те, що кожен із варіантів буде правильним: «тОртіно» і «тортІно», «тортінО». «Дохід – це завжди свято. Сонячні електростанції – це дохід!». У цьому тексті акцент робиться на лексемі «дохід», уточнюючи що «дохід = свято» і «сонячні електростанції = дохід», що для реципієнта повинно вибудуватися в логічне сприйняття: «сонячні електростанції – це свято» Багато рекламістів враховують звуковий вплив на сприйняття реклами. Наприклад, звук [р] сприймається як динамічний, рішучий, мужній; [п] і [б] – як солідні, ґрунтовні і надійні; [л] і [н] – як жіночні, легкі, ніжні. За допомогою вдалого звукового рішення рекламний текст може передати не тільки загальну ідею, а й дати підсвідоме орієнтування на товарну категорію, спосіб і ситуацію використання товару. Так і в крайньому випадку – слово «дохід» передає ідею «свята», проводячи паралелі й асоціації цих слів із сонячними електростанціями. Короткі тире «–» в рекламі, як правило, заміняє мовні одиниці «це», «є» або умовне позначення паузи, яку споживач повинен зробити самостійно, читаючи рекламний текст: «Дохід – (пауза) це завжди свято. Сонячні електростанції – (пауза) це дохід!». Інтонаційно це виглядає так, що на початку першого речення слово «Дохід» і на початку другого речення словосполучення «Сонячні станції» звучать відокремлено. «Турагенство Марії Драпатої. Єгипет, Домінікана, ОАЕ. Полетіли!». Рекламний текст починається з приголосних [т], [р], які відчутно послаблюють сприйняття голосних [а], [о]. Відповідно, на наш погляд, текст складно піддається читанню і сприйманню. Видається також і те, що рекламісти не навмисно, втім також застосували алітерацію «[тур]агенство» «[Мар]ії» «[Драп]атої». Знак оклику в кінці рекламного тексту призначені для підвищення уваги, напруги і динамізму. «Просто придбай сантехніку «Rea» у Чернівцях з 1.12 по 27.12 – і виграй десять тисяч гривень!». У цій текстовій конструкції автори використовують англомовне слово «Rea», сподіваючись на те, що всі реципієнти його однозначно зрозуміють і знатимуть, з яким наголосом його читати. Рекламісти акцентують увагу на словах декількох словах: «просто», означає «легко» і «лиш зроби це…»; «придбай» в конструкції якого більшість звуків – приголосні [п] [р]и [д] [б]а [й] – в наказовій формі; а також «виграй». Це фактично дієслова наказової форми, з чого і побудоване рекламне повідомлення. У цьому випадку важлива також графічна частина аналізу, позаяк в тексті присутні, окрім звичних символів, також і цифри «1.12» та «27.12», що, по-перше, приковує увагу споживачів до такого уточнення, по-друге, формує умовні і чітко виражені часові межі дії рекламної пропозиції, по-третє, дозволяє візуально виділити цю рекламу з-поміж інших. Зауважимо, що специфіка фонетичного і графічного аналізу такої реклами полягає в тому, що цифри в рекламному тексті хоч і написані цифрами, але споживач для себе їх озвучує прописом, що, відповідно, впливає на фонетику текстової композиції. 
Нерідко рекламісти застосовують синграфеми, під якими розуміють пунктуаційні варіювання, які привертають увагу споживачів, спонукаючи їх розшифрувати частково закодоване слово в рекламному тексті. Наприклад, спостерігаємо знак «зірки» замість певної літери в назві рекламованого продукту або в ключовому слові: «Квартири від надійного забудовника. Будівельна компанія Су*ір’я». У цьому рекламному тексті символ «*» замінив букву «З», оскільки серед реципієнтів цей символ називається «зірка». Такі тексти, де різні знаки замінюють букви в одному слові, називають креолізованими, про що ми згадували в попередніх підрозділах. «Відомий європейський бренд тепер і в Україні. Без попереднього спилювання. Протигрибковий лак для нігтів. Достатньо для нанесення ≈ 400 разів. Помітний результат після 7 днів застосування». Цей рекламний текст не вирізняється специфічним прийомом, а більше характеризується хаотичністю, оскільки, на наш погляд, як для текстового варіанту реклами тут забагато тексту. В ньому чітко спостерігається переважання приголосних звуків, особливо твердих: [б], [п], [в] [м], [г], [к], [х], [д], [т], [з], [с], [л], [н], [р], окрім цієї групи [ф, ж, ч, ш, дж, ґ, ц, дз]. При цьому відзначимо, що переважання твердих приголосних в цій конструкції відчувається не стільки після аналізу кожного слова, скільки фонетично в процесі абстрактного осмислення. За нашими спостереженнями, спрощена версія цього тексту в аспекті звучання могла б виглядати так: [в] [б] [б] [д] [б] [д] [д] [д] [д] – це кількість вжитих в рекламному повідомленні твердих приголосних. У рекламі також використано цифровий символ ≈, що означає «наближений», але в самому тексті про це не уточнюють, маючи на гадці, що споживачі і так зрозуміють. З позицій категорій тексту, то в ньому хіба що інформативність виконана, натомість цілісність і тональність зовсім не мають жодного забарвлення і знівельовані. При розумінні того, що реклама має відповідати певному музичному естетичному ефекту, який покликаний створити у свідомості реципієнта певний імідж товару, що рекламується, цей приклад такому критерію не відповідає.
Лексичний рівень мовної системи передбачає вживання різноманітних слів, які можуть трактуватися як такі, що часто використовуються в повсякденній мові, так і вузькоспеціалізовані, запозичені або взагалі постає як неологізми. «Лікування варикозу без скальпелю. За 30 хвилин». У цьому прикладі лейтмотив реклами сфокусований на привертанні уваги споживачів, які вузькоорієнтовані на лікування варикозу. Тобто, щоб зрозуміти основне повідомлення цього рекламного тексту, реципієнт повинен знати, що таке «варикоз». Це медичне поняття, передусім, яке не стосується загального вжитку. Лексема «лікування» має здебільшого позитивну конотацію, втім передбачає і те, що людина чимось хворіє. Відповідно рекламодавець пропонує свої послуги з усунення цієї проблеми, тож словосполучення «лікування варикозу» може бути, в цьому випадку, синонімом слова «одужання». Уточнююча фраза «без скальпелю», на наш погляд, покликана переконати потенційних клієнтів, що процедура «лікування варикозу» буде безболісною, тому що відбуватиметься «без скальпелю». Адже «скальпель», хоч і також вузькоспеціалізований термін та водночас предмет, але в суспільстві розглядається як «те, що ріже», «ніж», «хірургічний інструмент». За Словником української мови «Академічний тлумачний словник 1970-1980», «скальпель – це невеликий хірургічний ніж». Тобто те, за допомогою чого можна зробити боляче. Отже, у сприйнятті реципієнта «без скальпелю» означає за відсутності болі. Хоча фактично рекламіст так у рекламному тексті не вказує, та й для нього це зайве. Позаяк головна мета не розповісти все, а те, що потрібно для того, аби продати товар, продукт чи послугу. 
Широке вживання термінів різноманітного характеру в мові реклами виправдано функціонально, оскільки вони створюють певний стилістичний колорит – строгість і точність: «без скальпелю». Конкретний термін акумулює в собі, крім абстрактного, узагальнене поняття, що відповідає вимогам мовної компресії в рекламі. У попередніх розділах ми також акцентували увагу на такій текстовій категорії, як темпоральність чи час. Ця рекламна композиція має цей елемент, який орієнтує споживачів у тривалості послуги, що пропонується, а також спонукає їх до сприйняття її як такої, що виконується доволі швидко (у протилежному випадку рекламісти не уточнювали б час): «За 30 хвилин». «Професійна прочистка труб і каналізації». Цей приклад теж, в першу чергу, орієнтований на спеціальну категорію споживачів, які потребують відповідних послуг. Вони не стосуються, наприклад, таких загальних як потреба у воді чи купівлі хлібу. Натомість «прочистка труб і каналізації» актуальна не для всіх. Застосування якісно-означального прислівника «професійний» має на меті продемонструвати виконання послуг неабияк, а професійно – фахово. Причому акцент зроблено не стільки на «сертифікованому наданні послуг», скільки на «професійному», що не завжди тотожне одне одному. Адже в суспільстві це поняття також сприймається як щось «якісне», «вміло зроблене», «відповідає стандартам». Це одна з найбільш часто вживаних категорій оцінок, властивих лексиці реклами, що в самій рекламі одразу зосереджує споживачів на власній оцінці послуги: вона «професійна». Такий прийом в застосуванні подібної лексики покликаний служити задоволенню бажання споживача – зберегти самоідентифікацію й індивідуальність. Тому вона звертається до реципієнтів, орієнтуючись саме на це бажання: отримати «професійну» послугу. Адже немає такої реклами, де її автори написали б «надаємо непрофесійні послуги».
Якщо прикметник «професійний» може цікавити всіх споживачів, то інші складники рекламного речення «прочистка», «труб і каналізації» орієнтовані виключно на тих, кому потрібна ця послуга. Тобто, застосовуючи ці слова, автори реклами не намагалися привернути увагу більш загальними висловами, на кшталт, «господарські роботи». Лексема «прочистка» викликає асоціативний ряд з необхідністю щось прочистити – те, що застрягло і призвело до несправного функціонування. Тут помітний словотвірний ланцюжок щонайменше з чотирьох компонентів: «прочистка – прочищати – чистити – чистий», що допомагає виділити лексикосемантичні пріоритети в конструюванні текстів реклами в одній семі з позитивною конотацією (щось прибране, очищене від бруду). Категорії «труби» і «каналізації» конкретизують те, що саме пропонується «чистити», вочевидь припускаючи, що саме в цьому є найбільша потреба серед споживачів. Така деталізація, на наш погляд, вказує на вузькопрофільний обсяг роботи, за яку візьмуться далеко не всі, тож їм простіше замовити людину, яка виконає цю послугу «професійно». Оскільки лексема «каналізація» хоч і дозволяє проводити паралелі з чимось корисним для людей, з тим, що певною мірою полегшує якусь частину життя, втім, як правило, асоціації з цим словом мають негативні конотації: «брудний», «неприємний», «смердючий», «нечистий». Усвідомлення цього спонукає реципієнтів звернутися за послугами «прочистки» до «професіоналів», аніж самим займатися цією «брудною» справою. «Суперціна. Встигніть на знижку. Швейцарський посуд 18 в 1 + ножі в подарунок. Вища якість». У цій рекламній текстовій конструкції є декілька істотних лексем, які формують її фундамент і основний посил для споживачів. «Суперціна», що свідчить про позитивну характеристику вартості певного товару. Тут очевидне активне використання афіксів іншомовного походження, що відрізняється особливим функціональносемантичним навантаженням. Так, лексема «супер» не має негативних ознак і сприймається в українській мові як щось виключно приємне, позитивне, неймовірне [Умрихіна, 2019]. 
Продуктивність афіксального способу словотворення в українській рекламі більш продуктивний, ніж, наприклад, в англомовній. Тому що для нас лексема «супер» є запозиченою і не має якогось однозначного тлумачення, водночас сприймається більшістю в загальних позитивних рисах – «щось круте». Слово «знижка» спрямоване на тих потенційних покупців, які цінують можливість купити «дешевше, ніж зазвичай». І хоча це може не відповідати реальному стану справ, у зв’язку з маркетинговими технологіями, у лексему «знижка» із самого початку закладено психолінгвістичний код, який пересічній людині важко побороти. Відтак її мета – викликати позитивні емоції, що сприятимуть реципієнту зацікавитися рекламним продуктом. У рекламі також часто використовуються найменування країн, звідки буцімто чи насправді походить послуга або товар, що повинно позитивно характеризувати його: «швейцарський посуд», де «швейцарський» асоціюється з вишуканістю, надійністю, якістю. Як правило, асоціації приводять до «швейцарського годинника», який у всьому світі відомий своїми позитивними властивостями. 
Тобто узагальнені ознаки слова «швейцарський» автоматично ретранслюються на ті слова, що вживаються в його контексті чи поруч і стають характерними для них. Відповідно, «швейцарський посуд» = «якісний посуд». Такі рекламні тексти, на наш погляд, можуть вважатися еліптичними. Реклама також містить цифрове відтворення «18 в 1», що покликано показати споживачу «вигоду» такої покупки. Адже, коли продається одна річ за певну ціну і 18 за ту ж саму – покупців це спонукає до покупки. Таким чином, числівник в рекламі виконує нумеративну функцію. Слово «подарунок» не має негативних конотацій, тож його доволі часто використовують в рекламних текстах навіть тоді, коли подарунком є якась знижка – тобто фактично симулякр, який неможливо ані відчути, ані побачити, ані обміняти на щось інше. Заклик «встигніть» актуалізує розуміння «позитивного» процесу – встигнути використати знижку, мотивуючи також категорією темпоральності, мовляв, «час обмежений», «невдовзі дедлайн», «можете не встигнути, покваптеся» І, нарешті, реклама продуктів з використанням інтернаціонального терміну «супер», в умовах полінаціональності і полікультурності Чернівців, де навчаються тисячі студентів з інших країн, уніфікує продукт і, одночасно, створює йому позитивний образ, тим самим, допомагаючи долати географічні та мовні кордони. Тож очевидним є дотримання текстової категорії просторовості [Сіленко, 2014]. 
Однак варто розуміти, що багато термінів, не будучи розшифрованими в рекламі, є псевдонауковими. Вони використовуються для створення реципієнту іміджу високоосвіченості, а також для закріплення стереотипу: все, що наукове – якісне. Так і в цьому випадку «супер» зовсім не означає, що така характеристика дійсно притаманна тому, що пропонується купити. Подібний словотвір має і наступний рекламний текст: «Меблевий салон «SaTin» у Чернівцях – турецька якість за доступною ціною!». Як і в попередньому прикладі, тут акцент зроблено на асоціативному сприйнятті товару через зв’язок із певними усталеними в соціумі конотаціями щодо країни походження продукту. «Турецька якість» передбачає «високу якість», «кращу якість» на противагу «вітчизняній якості» саме цього продукту. Принаймні це автори реклами хочуть передати через її текстову композицію. І її вони пропонують отримати в тому місці, де проживають люди – у Чернівцях, використавши тим самим просторову категорію тексту. Тобто за «турецькою якістю» не треба їхати до Туреччини. «За доступною ціною» споживачі отримають її тут. Лексема «доступною» має таку градацію – «доступною», «доступність», «доступ» – що передбачає доступ реципієнтів до чогось. Для асоціативності споживачів це те саме, що «свобода», «можливість щось зробити». В цьому кейсі, на наш погляд, простежується не тільки просторова текстова категорія, але й імпліцитність. Адже задум рекламодавця однозначно лежить не на поверхні, а потребує більш вдумливого мислення і необхідних розумових можливостей реципієнтів, що дозволить їм ототожнити поняття «турецька якість» з тим, що вкладає в нього автор реклами і провести умовні паралелі з тим, що він продає під виглядом «турецької якості» [Скаб, 2011]. 
Вживання назви бренду «SaTin», на нашу думку, покликано, по-перше, популяризувати його, по-друге, нагадати про себе для тих споживачів, які раніше чули, бачили їх продукти або користувалися ними самі. В іншому прикладі «Власний будинок за ціною 54.900$. Перший внесок 9.900$» ефективно реалізується номінативна функція рекламного тексту через прикметник «власний». Ця лексема трактується як те, що належить комусь, а при продажі будинків як приватної «власності» і мрії мільйонів людей, словосполучення «власний будинок» виглядає доволі привабливим. Уточнення «за ціною 54.900$» є контраверсійним, оскільки для більшості людей ця сума є надто великою, незважаючи на те, що вказана в іноземній валюті – доларах (виглядає меншою, аніж в гривнях). Але конкретні цифри в поєднанні з словосполученням «власний будинок», що позитивно сприймається реципієнтами, легко запам’ятовуються, адже містять імпліцитну інформацію. Ключ до можливих імплікацій представляє графічне написання букви S, що нагадує позначення грошової одиниці – американського долара. Графічний елемент $ є ключовим при виконанні як функції повідомлення, так і функції впливу: питання ціни є важливим чинником практично для будь-якої категорії реципієнтів. Уточнення «перший внесок 9.900$» очевидно засноване на попередньому аналізі купівельної спроможності споживачів, оскільки складається враження, що в цьому реченні пропущено слово «лише» в можливій конструкції «перший внесок – лише 9.900$» [Новікова, 2012].
 В будь-якому випадку конфігурація тексту при зазначенні спершу більшої суми «54.900$», а потім меншої «9.900$» в контрасті має вплив на споживача і дозволяє йому зіставити суми. Аналіз також показав, що нашим рекламістам властиво орієнтуватися на західні зразки, що спричинено різними чинниками. «Якісні закордонні делікатеси в «АТБ» до Нового року стали ще більш доступними». У цьому прикладі позитивну оціночну конотацію отримує слово «закордонний» в значенні «кращий, аніж український». Досить часто в рекламних повідомленнях присутня ампліфікація, яка використовує накопичення синонімів і гіперболічних порівнянь по наростаючій: «унікальний, видатний», «хоробрий, відважний» або як в цьому випадку «якісні закордонні делікатеси», де кожне слово з цієї композиції наближує до того, «де це все можна придбати» … «в АТБ». «Якісні» одразу ж протиставляється антоніму «неякісні» і здобуває позитивну ознаку, адже «якість» це щось «добре». Також в цьому тексті використано абревіацію «АТБ», яку мало хто з реципієнтів зможе розшифрувати, але у масовій свідомості ця назва вже є усталеною і зрозумілою – тобто, це «магазин». Важливу функцію в цій рекламі виконує сема «делікатес», що означає якусь «вишукану», «смачну» страву, яка виділяється з-поміж інших тонкими смаковими якостями. Створюючи таку аналогію і дихотомію («закордонний-національний»), дуже важливо враховувати, що вона повинна бути не тільки цікавою, привабливою, яка залучає увагу, але і досить просто тлумачитися, щоб легко запам’ятовуватися. Рекламний образ повинен не тільки фокусувати на собі увагу, але і бути досить довго самостійним каталізатором творчої ідеї в пам’яті самого споживача. Семантика такої оціночної лексики в рекламних текстах формує імідж позитивної якості продукту і ціннісні установки споживача [Овдіюк, 2014].
Під час написання рекламних текстів морфологічний рівень структури мови відіграє важливу роль в досягненні бажаного ефекту. Аналіз зібраного нами матеріалу дозволяє стверджувати, що серед морфологічних засобів рекламісти найчастіше вживають дієслова, іменники-атрактиви, а також прикметники. Відзначимо, що дієслівна лексика допомагає робити рекламні тексти інформативнішими і більш спонукальними, позаяк через них автори реклами закликають споживачів до певної дії. Продуктивністю відрізняються такі семантичні групи дієслів:
 ● встановлення контакту: «Турбує варикоз? Oxford Medical – дзвони просто зараз!», коли автори реклами за допомогою слова «дзвони» закликають сконтактуватися з надавачем послуг для вирішення проблеми, яка хвилює споживача;
 ● пошуку та знахідки: «Житловий комплекс Comfort Hall. Дізнайтесь умови», «Читайте газету онлайн – Від і До», «Зверніть увагу на Ваш зір! Центр Сучасної офтальмології – Ваш зір». «LEADER – кадрове агентство. Успішний бізнес – це сильна команда! Замовляйте у нас: підбір персоналу, аутсорсинг персоналу!». У цих випадках застосовані дієслова «дізнайтесь», «читайте», «зверніть» і «замовляйте», які виконують функцію заклику до дії. Такі дієслова теж досить часто використовуються в рекламних текстах;
 ● придбання: «Купуй подарунки в Мультимедіа!», «Купуй і встановлюй всі запчастини на Форум-авто», коли рекламісти, не вдаючись у вибагливе формулювання рекламного тексту, напряму, звертаються до споживача просто купити товар. Тут простежується момент, коли важливе місце в рекламних текстах посідають дієслова семантичної групи придбання, в яких міститься фінансовий складник – «купуй» – тобто не безкоштовно.
 ● споживання – «Оновлюйся на foxtrot.ua. До -33% на обрані товари Philips», «Akvius. Завжди чиста вода у Вас вдома. Обрати фільтр для води», «Будівельна компанія «БУДТОРГІНВЕСТ» – приєднуйся!» – де дієслова стосуються споживчих потреб реципієнтів і мають на меті спонукати їх виконати дію, до якої рекламісти привертають увагу в тексті;
 ● соціальне – «Допоможи нашим військовим, що беруть участь в АТО», «Будь в курсі всіх новин – 0372.com», коли конотації дієслів «допомагати» і «бути» мають винятково позитивне значення й виконують відповідну роль в рекламному тексті, «Настав час обирати постачальника електроенергії для вашого бізнеса. Торгова електрична компанія», де використані два дієслова «настав» і «обирати», які виконують повчальну функцію, спрямовану на конструювання у свідомості адресата специфічного стилю поведінки, особливого способу життя, що відповідає потребам не стільки адресата, скільки рекламодавця.
 ● переміщення: «Магазин цифрової техніки МТА. Знижки на техніку та аксесуари. Завітайте в магазини!», де слово «завітайте» передбачає фізичний рух споживача, його переміщення з одного місця в інше, щоб дістатися до магазину, що рекламує свої послуги і товари;
 ● руху: «Час сідати за кермо!», коли недоконаний вид дієслова «сідати» невід’ємне з іменником «час», адже у протилежному випадку (без наявності іменника в цьому контексті) саме дієслово в цьому рекламному тексті втратило б теперішній зміст.
 Можна також виділити слова тих частин мови, які найчастіше вживають в рекламних текстах. До прикладу, без прикметників неможливо охарактеризувати товар або послугу. Зазвичай, це якісні прикметники, що відображають позитивну семантику, передаючи позитивну оцінку: «Мої солодкі 19% у гривнях. Надійні депозити Express Credit Union», створюючи у споживача асоціацію із загальновідомим висловом «мої солодкі 19 (років)», «Меблі на будь-який гаманець» – не в значенні кольору, розміру чи вартості гаманця, а в розумінні фінансової спроможності людини, «Візитки. Доставка по Україні безкоштовна» – передбачає відсутність оплати за доставку – отримати товар можна «без витрачання своїх коштів», «Samsung. Велика вигода на великі ТВ. Comfy», де слова «велика» і «великі» означають величину в розмірі, а їх анафоричне повторення спричиняють ефект подвійного впливу на споживача, роблячи акцент не на самому товарі, а на характеристиці його розміру. 
Прислівники підсилюють значення дії, навіть не вербалізованої (як у другому прикладі), вказуючи на переваги пропонованого продукту. У рекламних текстах переважно використовуються іменники, оскільки реклама часто вимагає згадування широкого спектру предметів і явищ. Їхня основна роль полягає у наданні інформації: вони називають предмети, явища, а також описують процеси: «Лікування захворювань хребта і суглобів. Реабілітація опорно-рухового апарату. Реабілітація після інсульту та спинно-мозкових травм», «Скільки насправді коштує море взимку? Туристична агенція Дискавері», «Сміливий дизайн поєднується з красою салону, а технології стають єдиним цілим із салоном» – де також помітне застосування метафори «сміливий дизайн». Варто зауважити, що більшість іменників мають значення дії, такі опредмечування процесів роблять текст реклами компактнішим. 
У рекламі найчастіше використовують іменники, прикметники, прислівники і дієслова. З них передові позиції, на наш погляд, займають іменники і дієслова. Вони експресивні, змістовні і динамічні. Крім того, дієслова, до прикладу, несуть певну ідею руху, зміни, на них лежить основне смислове навантаження. Це пояснює той факт, що в текстах реклами дієслова і дієслівні форми зустрічаються дуже часто, незважаючи на тенденцію реклами до номінативності. Важливо зауважити, що з-поміж десятків рекламних текстів ми не знайшли таких, де б використовувалися дієприкметники, дієприслівники чи відповідні звороти.
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Реклама – це насамперед форма комунікації, спрямована на досягнення певних цілей економічного характеру. Подібне розуміння рекламних процесів лежить в основі якраз прагматичної (або маркетингової) концепції реклами, яка є основоположною і традиційною для досліджень рекламних процесів.
Підсумовуючи теоретичний аналіз структурних особливостей реклами, зазначимо, що питання структурних особливостей реклами не має однозначного розуміння як серед теоретиків, так і серед практиків. Учені виділяють підтекст, контекст і затекст, де підтекст – суб’єктивна інформація, пов’язана з мовними намірами адресанта; контекст – єдність фраз, що передують і настають за висловом більшого розміру і знімають свою невизначеність у межах більшого за розміром висловлювання, виступаючи загальним об’єднуючим сенсом, єдиним і цілісним для закінченого комунікативного акту; затекст розглядається як зовнішні стосовно тексту життєві обставини, відображені в цьому тексті, а також духовна атмосфера, в якій він створювався. Структурні особливості реклами полягають також у тому, що реклама повинна привернути увагу реципієнтів. Також важливим структурним елементом реклами є її інформативність. Він передбачає вміння лаконічно і влучно продемонструвати користь рекламованого об’єкту. По-четверте, візуальний чи/та аудіосупровід в рекламі. Цей компонент передбачає відповідне оформлення реклами, в межах якого розробляється загальний стиль, підбираються потрібні слова, колірне оформлення і дизайнерське рішення. На структуру впливає також і форма реклами. У цьому контексті відзначимо, що будь-який рекламний текст, поданий в усній або письмовій формі, є текстом заздалегідь підготовленим.
Для реалізації рекламного тексту необхідні екстралінгвістичні умови. Наш дослідницький пошук показав, що нині існує два напрями організації тексту: лінгвістичний і екстралінгвістичний (мовний і позамовний). До першого аспекту належать фонетичний, морфологічний, лексичний, синтаксичний підрівні в межах інформаційно-ідейного рівня й експресивностилістичний та функціонально-стилістичний підрівні, що належать до прагматичного рівня. Водночас екстралінгвістичний аспект тексту формується у свідомості суб’єкта, який створює текст, у процесі реалізації замислу – теми, ідеї, образу, матеріалу дійсності, емоції тощо. Однією із сучасних екстралінгвістичних специфічних умов створення реклами є Інтернет-реклама. Функціональне середовище є основним чинником текстової організації, у якому визначають використання лінгвістичних і екстралінгвістичних засобів впливу на аудиторію.
Особливе місце в дослідженні реклами займають психолінгвістичні закономірності, пов’язані з нею. У психолінгвістичних дослідженнях реклами акцент робиться на розгляді функції впливу і засобів її актуалізації у рекламному тексті. Без сумніву приймаємо той факт, що рекламна комунікація ґрунтується на глибокому розумінні психології людей і їхніх потреб, з метою забезпечити ефективний вплив реклами на них. У цьому випадку важливою є лінгвістика тексту, яка формулює правила створення зв’язного і логічного тексту, вивчає його категорії, звертається до проблем побудови типології тексту за комунікативними параметрами, описує одиниці тексту. В сучасній науці існує декілька основних підходів щодо тлумачення тексту. Граматичний підхід розглядає текст як результат мовленнєвої діяльності без урахування як самого процесу породження і розгортання мовного акту, так і носіїв цього процесу, тобто без урахування автора (творця) й адресата, особливостей мовної ситуації. У межах синтаксичного підходу передбачається використання методів граматики речення в тому чи іншому вигляді при аналізі тексту. В основі комунікативного підходу лежить аналіз не стільки його синтаксичної чи семантичної структури, скільки аналіз практичної комунікативної діяльності та на що він спрямований. Ми також з’ясували, що рекламним текстам властиві текстові категорії, які постають як ознаки, що властиві всім текстам і без яких не може існувати жоден текст. У свою чергу текст може розглядатися як сукупність взаємозалежних текстових категорій. Існують категорії цілісності, зв’язності, модальності, темпоральності, локативності, персональності, локальності, імпліцитності тощо. Вони можуть поєднуватися в рекламних текстах, а можуть існувати окремо.
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Анотація
Чечота Я.Ю.
Рекламні тексти в сучасних ЗМІ
У дипломній роботі розглянуто психолінгвістичні особливості рекламного дискурсу в цілому та рекламних текстів як окремого явища. Розкрито та обґрунтовано місце комерційної реклами у лінгвістиці, проаналізовано структуру рекламного тексту, виявлено стилістичні ознаки рекламних текстів, охарактеризовано психологічний аспект реклами, визначено методи впливу реклами на свідомість людини, проведено лінгвістичний, семантичний, психологічний, соціокультурний та компаративний аналізи тексту комерційної реклами . Вище названими методами дослідження досягнуто мети дипломної роботи – досліджено психолінгвістичні особливості рекламних текстів.
Зазначено, що класичною формою подання мови у вигляді рівнів має наступний порядок: фонеми, морфеми, слова, речення. До прийомів на фонетичному рівні відносимо звукові повтори, наголоси, звукопис, звукове наслідування, звукова символізація, анафора, алітерація, асонанс, рима, ономатопея.
Морфологія текстів реклами відіграє важливу роль у їх створенні. Визначено, що серед морфологічних засобів рекламісти найчастіше вживають дієслова, іменники-атрактиви, а також прикметники, що допомагає робити рекламні тексти інформативнішими і більш спонукальними.
Психологія реклами досліджує психічні процеси, які впливають на взаємодію між рекламодавцями та споживачами, зокрема з метою задоволення попиту споживачів в ефективний спосіб. Дослідження кольорових поєднань показують, що радість або сум викликаються відповідними кольорами, наприклад, білий на зеленому асоціюється з радістю, а синій на чорному – зі смутком. Кольорові комбінації мають різний ступінь агресивності, з червоним на чорному вважаються найбільш агресивними. Під час рекламної кампанії важливо враховувати культурні особливості кольорів для кожної країни. Ефективна реклама повинна стимулювати позитивні емоції та підтримувати сприятливе сприйняття товару, дотримуючись психологічних законів сприйняття людей.
Ключові слова: психолінгвістичні особливості, рекламний текст, реклама, стилістичні ознаки, семантика, морфема, фонема, психологія реклами, вплив реклами.

Summary
Y. Chechota
Advertising texts in modern mass media
The thesis deals with the psycholinguistic features of advertising discourse in general and advertising texts as a separate phenomenon. The place of commercial advertising in linguistics is revealed and substantiated, the structure of advertising texts is analysed, stylistic features of advertising texts are revealed, the psychological aspect of advertising is characterised, methods of advertising influence on human consciousness are determined, linguistic, semantic, psychological, socio-cultural and comparative analyses of commercial advertising texts are carried out. The above research methods have achieved the goal of the thesis – to study the psycholinguistic features of advertising texts.
It is noted that the classical form of language representation in the form of levels has the following order: phonemes, morphemes, words, sentences. The techniques at the phonetic level include sound repetitions, accents, sound writing, sound imitation, sound symbolisation, anaphora, alliteration, assonance, rhyme, onomatopoeia.
The morphology of advertising texts plays an important role in their creation. It has been determined that among the morphological means advertisers most often use verbs, attractor nouns, and adjectives, which helps to make advertising texts more informative and more motivating.
Advertising psychology is a field of knowledge that studies the mental processes that facilitate the interaction between advertisers and consumers in order to effectively meet the latter's demand.  Studies of colour combinations show that joy or sadness are evoked by the corresponding colours, for example, white on green is associated with joy, and blue on black with sadness. Colour combinations have different degrees of aggressiveness, with red on black being the most aggressive. During an advertising campaign, it is important to take into account the cultural characteristics of colours for each country. Effective advertising should stimulate positive emotions and support a favourable perception of the product, following the psychological laws of human perception.
Keywords: psycholinguistic features, advertising text, advertising, stylistic features, semantics, morpheme, phoneme, psychology of advertising, advertising influence.
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