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РЕКЛАМА ЯК КОМУНІКАТИВНИЙ ФЕНОМЕН 

Наталія НАУМЕНКО 

Науковий керівник – кандидат філологічних наук, доцент В.А. Борисов 

У сучасному світі реклама – вагомий інструмент переконання, а будь-

який член суспільства є учасником рекламного дискурсу як складного 

когнітивного і комунікативного феномена. У науковій літературі немає єдиного 

визначення реклами, оскільки різні автори визначають рекламу з урахуванням її 

специфічних характеристик як результат роботи філолога, психолога, 

виробника товару чи послуги. Так, Г. Дайер визначає рекламу в її 

найпростішому сенсі як звернення до чого-небудь або інформування реципієнта 

про щось [2]. А. Годдард це підтверджує, висловлюючи думку про те, що 

реклама – це тексти, метою яких є привернути увагу реципієнта, переконати і 

спрямувати його [3].  

Загалом, реклама – це просування товарів, послуг, компаній та ідей, як 

правило, визначеним спонсором. Рекламодавці визначають рекламу як частину 

загальної рекламної стратегії. Інші компоненти рекламної комбінації 

включають повідомлення, зв'язки з громадськістю, особисті продажі та 

просування товарів. 

Більшість дослідників погоджуються, що складниками реклами є: 

заголовки, підзаголовки, ілюстрації, слогани, інформаційний блок, довідкові 

відомості, кольори, зачин та ідентифікаційні знаки. Багато успішних заголовків 

стали слоганами. Рекламні слогани є важливою частиною будь-якої рекламної 

кампанії. Будучи короткими і незабутніми, рекламні слогани використовуються 

великими корпораціями та компаніями малого бізнесу вже більше століття. 

Мета цих захопливих фраз – привернути увагу потенційного споживача та 

допомогти відрізнити товар або послугу від більшості інших на ринку. 

Г. Кук порівнює мову реклами з поетичною мовою, яка використовується 

авторами для створення спеціального ефекту. Таким чином, мова реклами, а 

особливо слоганів, може бути названа спеціальною мовою, яка допомагає 

залучити увагу та заохотити людину запам'ятати слоган та бренд, пов'язаний з 

ним. Текст інформаційного блоку повинен виступати як кампанія і пояснювати, 

як рекламований продукт задовольняє потреби клієнта.  

Тож, реклама може розглядатися як своєрідна комунікація. Вона не 

містить справжньої взаємодії між автором і реципієнтом. Це однобічний 

переконливий комунікативний вплив, який передбачає відповідну реакцію і 

взаємодію.  
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