
19 

 

продуктивності та влади. Особистості як суспільні «елементи» проявляються 

в умовах такої парадигми як ланки мережі, що покликані лише 

«обмінюватись»  даними без заглиблення в пошук власне змісту цих даних. 

Індивід, фактично, «прилаштувався до власного розширення самого себе та 

перетворився на закриту систему» [4, c.105]. Вихід із такого мережевого 

«стану справ» уже не вбачається можливим, оскільки віртуалізація 

комунікативного простору та обрана і незмінна стратегія на глобалізацію 

суспільств здійснюються на повних обертах. І всі феномени, що будуть 

випадати із «мережевого принципа», будуть позбавлені свого існуючого 

статусу. Тож засобом по збереженню пам’яті щодо онтологічної природи явищ 

буде залишатись свідома аналітика процесів, що заповнюють собою 

нескінченні інформаційні потоки теперішнього. 
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Розглянуто роль та місце реклами в житті соціуму. 

Констатовано входження реклами до національної культури. 

Визначено головний принцип, покладений в основу реклами. 

Проаналізовано негативну тенденцію щодо лінгвальних помилок у 

мовному плані рекламної діяльності. 
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Нинішній рівень розвитку соціуму не в останню чергу є таким завдяки 

рекламі. Її у нашому житті стає все більше. Сучасна структура ринку 

перетворила рекламу на важливий компонент ефективності виробничої 

діяльності. Рекламу нерідко сприймають як «форму неособистої репрезентації 

товарів, поширення ідей, товарів та послуг, що їх сплачує точно визначений 

замовник». Крізь призму такого тлумачення суті реклами основною її 

функцією виступає комунікація [1]. 

Реклама – це форма комунікації, завдання якої перекласти якісні 

характеристики товарів та послуг мовою потреб споживачів. Тобто рекламна 

комунікація має «схилити до купівлі товару (послуги) стільки споживачів, 

скільки необхідно для того, щоб цей товар (послугу) було вигідно виготовляти 
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та постійно пропагувати винятковість товару, яку споживач сприймає як 

безпосередню для себе користь. Головним завданням рекламування є вплив на 

ставлення споживача до товару чи послуги або зміна цього ставлення. 

Досягнути вищезазначеного завдання можна через поширення інформації про 

товар чи послугу у цікавий, оригінальний, характерний та переконливий 

спосіб, щоб споживач відреагував на таку рекламу» [2, с. 199]. 

Нинішній рівень розвитку соціуму не в останню чергу є таким завдяки 

рекламі. Її у нашому житті стає все більше. Сучасна структура ринку 

перетворила рекламу на важливий компонент ефективності виробничої 

діяльності. Рекламу нерідко сприймають як «форму неособистої репрезентації 

товарів, поширення ідей, товарів та послуг, що їх сплачує точно визначений 

замовник». Крізь призму такого тлумачення суті реклами основною її 

функцією виступає комунікація [1]. 

Численні прикладні дослідження лінгвальних одиниць зосереджуються 

на прагматиці мовного впливу на учасників спілкування. Особлива наукова 

зацікавленість як в українських, так і зарубіжних лінгвістичних розробках 

стосується таких питань, як вияв та стереотипізація діяльності людини, 

маніпуляція її свідомістю. Сучасні ЗМІ прагнуть впливати на адресата 

пропонованої інформації, втілюючи її найосновніше завдання – керувати. 

Стереотипи соціальної поведінки характерні також і для інтерактивної 

комунікації, яка знаходить своє відображення в мас-медійному мовному 

дискурсі (у тому числі – і в поліфонічному звучанні текстів реклами, що мають 

значне поширення у різних формах нинішніх ЗМІ). Реклама являє собою 

використовувану в різнопланових виявах інформацію, що стосується фізичної 

або юридичної особи, товару чи ідеї, яка адресується конкретній аудиторії та 

має своїм завданням створювати й підтримувати зацікавленість до фізичної чи 

юридичної особи, товару, ідеї тощо. У сучасному соціумі реклама поступово 

входить до національної культури, починає претендувати на одержання 

статусу окремої галузі знань, орієнтиром для якої слугує масовий споживач, а 

також впливати на його ідеали, соціальні установки [3, с. 283-284]. 
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Головним принципом, на якому ґрунтується реклама, виступає 

створення позитивного реального образу рекламованого об’єкта для 

стимулювання мотивації потенційного споживача до прийняття рішення щодо 

придбання. Завдання, що стоїть перед рекламним текстом, – це 

позиціонування об’єкта реклами у світлі максимально вираженої, навіть 

гіпертрофованої позитивної його оцінки, сигналізуючи тим самим про його 

цінність та соціальну престижність [4, с. 122]. 

Насамперед реклама має бути «інформаційно достовірною, 

забезпечувати як інтереси рекламодавця, так і інтереси споживача. Але при 

цьому не можна забувати, що виконання рекламою інформаційно-

прагматичної функції залежить від того, наскільки буде привертати увагу 

прийнятий рекламний текст» [5, с. 170]. 

Водночас варто пам’ятати про грамотність рекламної комунікації. Це 

стосується як рекламних повідомлень, так і назв суб’єктів господарської 

діяльності. Такі назви – це компетенція неймінгу (англ. name – «ймення, ім’я»), 

сфери професійної діяльності, завдання якої – добір (або придумування) 

оригінальної назви, що найбільше (з погляду власника/замовника) пасує 

певному продукту чи бренду. Англійське brand – «марка» – похідне від 

давньонорвезького дієслова brand, яким називали «процес таврування 

тварин»). Сучасне фінансове поняття «бренд» активно застосовується в галузі 

маркетингу та реклами, воно являє собою комплекс узагальнених уявлень 

споживачів про відповідну компанію, послугу (товар) чи особистість. 

Відповідно «бренд-неймінг» – це наука, що займається розробленням назв для 

брендів. 

Погляньмо тепер на те, що у нас відбувається в цій сфері. Даючи назву 

туристичному агентству «Поїхали з нами», власники намагалися зробити це 

оригінально та за всіма правилами бренд-неймінгу. Однак тут не враховано 

мовні правила. І хоч у бренд-неймінгу вони не на першому місці, порушення 

їх виправдане тоді, коли створюється відповідний рекламний ефект (назва – це 

ж теж реклама)»: Інтернет-магазин «ФасонЧики», компанія «ТвояКосметика», 
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магазин-склад «КомпаА.С.», ПП «Термі Нова», компанія «Капро-Дніпр», 

НВФ ТОВ «Успіх-Д» тощо. У нашому ж випадку порушення норми є, а ефекту 

немає. Наявна елементарна безграмотність, а не креатив. Бо якби автори 

прагнули вплинути на потенційних клієнтів, затягнути їх до орбіти своїх 

послуг, вони б написали «Їдьмо/Поїдьмо з нами». Дієслово у формі наказового 

способу закликало б до відповідної дії, а так відбувається проста констатація: 

«Поїхали з нами». Тобто відбувається всього лиш повідомлення про те, що 

хтось поїхав із ними (у минулому). Покупцю їхніх послуг цікавіше, щоб його 

покликали з собою, приділили увагу, щоб поставили в центр процесу 

(«Їдьмо/Поїдьмо з нами»), а не сповістили, що хтось «поїхав з ними». Інша річ, 

що в російській мові назва цього турагентства відповідає усім наявним нормам 

(«Поехали с нами»). 

Або, наприклад, назва «Горящі тури» (це ж стосується й фрази «горящі 

путівки»). Правильно, як мінімум, «гарячі». Насправді ж 

псевдо(діє)прикметник «горящі» – спотворене російське «горящие» (від 

«гореть» – «поддаваться действию огня; уничтожаться огнём»). 

В інформації про тип комерційної діяльності одного з ательє 

зазначається: «Пошив чохлів». Насправді треба було, дотримуючись правил 

керування, написати «пошив чохли». Але тоді це була б просто інформація про 

виконану дію (хтось замовив, а виконавець зробив). Хоча правильний варіант 

– «Пошитя чохлів»? У наведених випадках зроблено граматичні помилки – 

тобто ті, що стосуються правильних форм слів та законів їхнього об’єднання 

у словосполучення та речення. 

«Тобі йде моє кохання», – написали в рекламному слогані одного 

бренду. Очевидно, треба було написати «До тебе йде моє кохання». Однак 

пізніше внесли зміни і все стало на свої місця: «Тобі личить моє кохання» 

(личити – «гармоніювати з зовнішністю; бути до лиця»). Тут під упливом 

російської мови слову «йде» надали невластивого йому значення – порушили 

лексико-семантичні норми (ті, що стосуються значення слова). 
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А от у назві автомагазину «Тормозна колодка» помилку так і не 

виправили. Слова «тормозний» в нашій мові немає. Воно – це спотворене 

намаганям надати українського граматичного оформлення російському слову 

«тормозной». Зате є «гальмівний» (пор. гальмувати – «сповільнювати рух 

чого-небудь або зупиняти щось (звичайно за допомогою гальма)» і «гальмо» – 

«пристрій для сповільнення руху або зупинки транспорту і т. ін.»). 

А що можна сказати про рекламу банного комплексу «Царська баня» 

(«Царська баня» – банька по-царськи, відпочинок по-царськи!»)? Словник 

стверджує, що «баня» – це «те саме, що лазня», однак тут же й додає, що це 

слово позначає також і: а) «прочуханку, прочухана» (підтверджують це й 

фразеологізми: «завдати бані» – «сильно побити когось; дати прочуханки 

кому-небудь», «кривава баня» – «кровопролиття, нещадна різанина»); б) хім. 

«прилад для рівномірного нагрівання чого-небудь гарячою водою, парою, 

повітрям і т. ін.»; в) «опуклий дах, що має форму півкулі; купол; про сферичну 

поверхню або предмет такої форми». Ну а «спеціальне приміщення, де 

паряться і миються», – це «лазня». Тому комплекс має називатися «Царська 

лазня». Та й прикметник «банний» тут недоречний, його слід замінити на 

«лазневий». 

Поряд з іншими параметрами рекламного повідомлення не слід забувати 

про його мовну грамотність. Виходячи за межі норми (фактично порушуючи 

її) з метою створити відповідний прагматичний ефект, рекламіст виявляє 

креатив, демонструє вміння узгодити потреби рекламного тексту з мовним 

його оформленням. Коли ж будь-який фрагмент рекламного матеріалу 

виконується з помилками, відбувається його маркування протилежними 

враженнями, що робить програмований вплив значно менш ефективним та не 

сприяє успішній професійній діяльності. 
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