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Реклама має наі меті схилити адресатаі до дії абоі щонайменше 

вплинути наі його підсвідомість [5, с. 154]. Виділяючиі функцію впливу 

які домінуючу, вчені [2] відносять РТ доі текстів впливу. 

А. П. Мартинюк пропонуєі різні типи маркетинговоїі інформації, яка 

спрямованаі на досягнення розумінняі між продавцями таі покупцями 

на ринкуі[3]. Реклама неі тільки інформує проі продукцію, але 

одночасноі й трансформує їїі в певний образ, який у підсвідомостіі 

покупця стає невід’ємнимі від фактичної інформаціїі [7, с. 36і]. На 

сьогодні вонаі грає визначаючу рольі в обігу капіталуі та 

працевлаштованості населенняі. З кожним рокомі все більше 

рекламнихі інвестицій обертається уі світовій пресі. 
Основнеі завдання рекламодавця – викликатиі певні зміни ві 

поведінці потенційного партнераі по комунікації. Томуі серед основних 

настанові рекламного оголошення виділяютьі функцію переконання йі 

референтну функцію. Першуі функцію можна визначитиі як перетин 

емотивноїі (викликає певну емоційнуі реакцію, мотивує), естетичноїі 

(вплив РТ які твору мистецтва, туті відіграє роль самаі форма 

звертання) іі переконувальної функцій. РТі належить до текстіві 

масового впливу, аджеі він розрахований наі масову та неодноріднуі 

аудиторію з різнимі інтелектуальним рівнем, зі різною загальною таі 

спеціальною підготовкою, зі різним віковим складом, переконаннями, 

поглядами таі настроєм у моменті сприйняття РТ [1, с. 38]. Реалізаціюі 
другої функції (референтної, денотативної) дослідники вбачаютьі у 

повідомленні необхіднихі даних про об'єкті реклами. 

Для реалізаціїі своїх інтенцій мовецьі використовує певні 

стратегії, які є конститутивнимиі ознаками будь-якогоі дискурсу. Під 

комунікативноюі стратегією розуміють «складникі евристичної 

інтенційної програмиі планування дискурсу, йогоі проведення й 

керуванняі ним із метоюі досягнення кооперативного результату, 

ефективності» [5, c. 238–239]. Уі РД виділяються такіі стратегії: 

контактоутворюючі, інформативніі, оцінні, аргументативні, 

метакомуникативніі, що регулюють діїі адресата [4].  
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Контактоутворюючаі стратегія реалізується черезі прямі 

запитання доі адресата, мовленнєві актиі компліменту, особисті 

звертанняі, сильні твердження. Наприкладі: Now you’re ready. (слоган 

фірми Leatherman, що робить екіпіруванняі для мандрівників іі 

туристів) (Global Traveler, 2021, March) абоі You’re thinking about home 

theater. Imagine a home theater that thinks about you (домашні кінотеатриі 

BOSE) (Global Traveler, 2021, January / February). 

Оцінна стратегія ві РД спрямована наі висвітлення достоїнств 

товаруі і його перевагі перед іншими подібнимиі товарами й послугами. 
Оцінка стратегія ві РД не завждиі вмотивована й, будучиі суб'єктивною 

за своєюі природою, подається які об'єктивна, що неі залежить від 

суб'єктаі мовлення.  

Дослідники виділилиі дві протилежні тенденції, що стосуються 

реалізаціїі мовної стратегії оцінюванняі в англомовних рекламнихі 

тестах: переоцінки йі недооцінки. Зі одного боку, такі звані 

характеризатори надаютьі рекламним текстам експресивністьі й 

розмовність (порі.: For a FANTASTIC finish to your day. (червоне виноі 

Redwood Creek) (Global Traveler, 2021, March), fantastic (informal) – very 

good; excellent (CollinsED, EP), аі з іншого, – ві англомовних РТ доситьі 

активно використовуються т. зв. модератори іі лімітатори. Перші 
виражаютьі помірність вияву ознакиі, другі – незначний рівеньі її вияву. 

Які засоби недооцінки ві РТ вживаються прислівникиі almost, a little, a 

bit, quite; модальні дієслова could, might, would; модальніі прислівники 

на кшталті unfortunately та rightly; твердження з питальноюі структурою 

(пор.: Who can resist a luxury break at a first class hotel for only half the 

price (The Economist, June 15, 2021). 

Важливуі роль у рекламномуі дискурсі відіграють стратегіїі 

подачі інформації проі товари й послуги. Йдеться про передачуі 

інформації для того, щоб показати, наскількиі корисні, необхідні, 

вартісніі є дані предметиі або послуги дляі адресата. Наприклад: 

Scenery, adventure, history, arts, culture, big cities, small towns and 
fourteen-thousand-foot mountains just beginning to be conquered today 

(State of Colorado) (Global Traveler, 2021, March). 
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