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АКТОМОВЛЕННЄВА ОРГАНІЗАЦІЯ ДИСКУРСУ  

АНГЛОМОВНОЇ ПОБУТОВО-ТЕХНІЧНОЇ РЕКЛАМИ 

Рекламний дискурсі (РД) як вид інституційногоі дискурсу є 

засобомі соціального регулювання та формування стилю життяі. Серед 

основних функційі прототипового жанру рекламногоі дискурсу – 

рекламного оголошенняі – виділяють функцію переконанняі (сукупність 

емотивноїі, естетичної та персуазивноїі функцій) та референтивну 

(повідомлення необхіднихі даних про об'єкті реклами). 

Для реалізаціїі своїх інтенцій рекламодавецьі використовує певні 
комунікативніі стратегії, які єі однією з конститутивнихі ознак РДі: 
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контактоувстановлюючі, інформативні, оцінніі, аргументативні та 

метакомуникативніі, що регулюють діїі адресата. 

Метою аргументативнойі діяльності в РД є твердженняі певних 

цінностей, пов'язанихі із позитивною прагматичною спрямованістю, 

ціннісними перевагамиі соціуму, зі стереотипамиі свідомості й 

поведінкиі. 

Мовні характеристикиі рекламних повідомлень відображаютьі 

дискурсивні, функційні йі комунікативно-прагматичні особливостіі 

текстів цього дискурсу. З одного бокуі, позитивна орієнтація рекламиі 
зумовлює використання експліцитнихі оцінних одиниць – насамперед 

позитивно оцінних прикметників, а з іншого, – імпліцитна оцінка 

служитьі вираженню інтенції рекламодавцяі у завуальованій форміі, 

засобом спонукальності реклами, щоі забезпечує її ефективністьі у 

мовленнєвому акті. 

Відправним пунктом уі вивченні висловлення ві аспекті 

«відправник знакаі – знак» є теоріяі МА, щоі задається як логіко-

філософськими (за вихіднимихі інтересами), так і власне лінгвіальними 

параметрами. Мовленнєвий акт – мінімальнаі одиниця мовленнєвої 

діяльностіі – є цілеспрямованоюі мовленнєвою дією, учиненою 

відповідно до принципіві і правил мовленнєвоїі поведінки, прийнятими 
ві певному суспільстві. Наявніі класифікації МА багато в чомуі 

визначаються інтуїцією дослідникаі, тому кількість іі характер 

виокремлюваних на їх основі комунікативно-прагматичнихі типів 

висловлення варіюютьсяі, а вже виділені класиі не завжди мають чіткі 

межі йі у багатьох випадкахі перетинаються. 

Розбіжності синтаксичногоі оформлення й комунікативноїі 

спрямованості висловлення одержало назву транспозиції. При цьому 

звичайно говориться про переосмисленняі синтаксичних структур, проі 

актуалізацію вторинних функційі у реченнях певногоі комунікативного 

типу. Уі граматиці до основногоі виду транспозиції відносять 

використання оповідногоі речення у функціїі спонукального або 
питальногоі і вживанняі питального речення уі функції спонукального 

абоі оповідного. 

Прагматичноі транспоновані речення відповідаютьі непрямим 

МА та являють собоюі особливу мовленнєву стратегіюі, що полягає ві 

тому, що іллокутивныйі акт призначається дляі виконання допоміжної 

роліі при здійсненні іншогоі іллокутивного акту. 

Домінантноюі комунікативною стратегією, якуі реалізовано в 

експліцитнійі формі в текстахі РД, єі аргументативна, а базовимі 

концептом, що визначаєі зміст речень, якіі реалізують дану стратегіюі, – 

концепт ІНДИВІДУАЛЬНІСТЬ. Поряд із ним певної значущості набувають 

концепти УСПІХ і ЗДОРОВИЙ ГЛУЗДі. Контактоутворююча, інформативна, 

метакомунікативнаі й регулятивна стратегіїі є допоміжними стосовноі 
провідних стратегій аргументаціїі й оцінки. 
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Мовленнєвіі акти побутово-технічного РД, як правилоі, 

поєднують у собіі властивості відразу декількохі комунікативно-

прагматичних типіві висловлень. Найбільш частотнимиі моделями МА 

"гібридного" типу єі а) директив зі іллокутивною силою комісиваі й 

вердиктива, бі) репрезентатив з іллокутивноюі силою вердиктива йі 

комісива, в) вердиктиві з іллокутивною силоюі комісива. 

Найбільш активноі використовуваними формами вираженняі 

прагматичної домінанти РД для експліцитнихі слоганів є вердиктивиі, 

для експліцитних КРОі – вердиктиви й директивиі. Для складових 
більшостіі імпліцитних рекламних текстіві (і слоганів, іі КРО) найбільш 

частотноюі формою є репрезентативиі.  

Прагматично транспоновані реченняі є найбільш типовимі 

способом реалізації комунікативноїі інтенції рекламодавця. Основнимиі 

моделями прагматичної транспозиціїі є «Репрезентатив > Вердиктиві + 

Комісив», «Директив > Вердиктиві + Комісив" й "Квестиві > Вердиктив 

+ Комісив». 

Основнимиі розходженнями у змісті текстів РД є більшаі 

прагматична експліцитність рекламних слоганів і помітно більші 

високий ступінь прагматичноїі транспонованості коротких текстових 

оголошень. Специфічнимиі характеристиками рекламних побутово-
технічнихі текстів є імпліцитні комісиви (для слоганів) іекспліцитні 

директивиі й квестиви (для коротких рекламних оголошень). Такіі 

розбіжності пояснюються особливостямиі функційно-прагматичного 

навантаженняі цих двох видів рекламнихі текстів.  

Проте одних лише актомовленнєвихі характеристик недостатньо 

дляі визначення прагматичного потенціалуі речень, що аранжують 

побутово-технічні тексти РДі. Зіставлення комунікативних стратегійі, 

реалізованих у реченняхі рекламних оголошень, зі їх прагматичним 

типом показало, щоі між реалізованою ві реченні комунікативною 

стратегієюі й комунікативно-прагматичнимі типом цього жі речення 

немає одно-однозначних кореляцій.  
Перспективним уі плані подальших дослідженьі є з'ясування 

шляхіві і способів прагматичногоі аранжування РДі щодо 

закономірностейі використання в нихі прямих, непрямих, простихі і 

складних МА, а такожі картини їхі прагматичної організації наі тлі 

загального «комісивногоі нав’язування» товарів іі послуг.  




