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Неухильно зростає інтенсивність досліджень рекламних текстів з боку лінгвістів і
психолінгвістів, психологів, фахівців з теорії засобів масової комунікації і суміжних
галузей знань. Зацікавленість проблемами рекламних текстів найрізноманітнішими
лінгвістичними напрямками призвела до того, що сьогодні практично не виникає
сумнівів у віднесенні даного напряму до одного з пріоритетних: рекламні тексти
стають найбільш актуальним об'єктом лінгвістичного дослідження. У ряді випадків
саме у взаємодії із знаками іншої природи вербальні знаки найуспішніше реалізують
свої комунікативні функції.

Креолізовані рекламні тексти цікавлять сучасних дослідників, оскільки без
реклами в сучасному суспільстві, не обходиться практично не одна людина.

Взаємодія графіко-візуального і ілюстративно-візуального методів подачі
інформації, механізми їх конвергенції, схожість і відмінності дії вербальної і
візуальної інформації, комунікативні особливості креолізованих текстів привертають
увагу таких дослідників Т. Н. Лівшиц, С. В. Мощева. Також з'явилося дисертаційне
дослідження О. І. Зелінської, присвячене такому аспекту, як лінгвальна
характеристика українського рекламного тексту.

В той же час, дана область вивчена далеко не у всіх її аспектах. Представляється
необхідним детальніше розмежування на види всього різноманіття рекламних текстів
і визначення особливостей впливу кожного виду.

Актуальність роботи обумовлена: необхідністю подальшого вивчення
креолізованого тексту як оригінального семіотичного неоднорідного утворення, що
поєднує в своїй структурі елементи, які належать до різних знакових систем;
необхідністю поглиблення уявлень про феномен малоформатного тексту.

Метою даної роботи є виявлення характерних функціональних особливостей
креолізованих рекламних текстів.

Об'єктом дослідження є сучасна друкована реклама автомобілів. Як предмет
дослідження розглядаються основні параграфемні засоби, що є складовими
частинами креолізованих рекламних текстів.

  Однією із головних сфер, де за допомогою функціонуючих в єдиному
графічному просторі зображення і слова вирішуються прагматичні завдання, є
реклама. Реклама є унікальним соціокультурним явищем: її формування зумовлене
соціальними, психологічними, лінгвістичними факторами, особливостями
«естетичної свідомості» соціуму і його культурними традиціями.

Основною метою реклами є вплив всіма засобами на прагматичну сферу
споживачів реклами. Для цього поряд з іншими засобами використовуються
різноманітні стилістичні прийоми, метою яких є активізація інтересу адресата і
створення сприятливих умов для закріплення рекламного дискурсу у свідомості
реципієнта.
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У комунікаційному середовищі наряду з безліччю дискурсів існує рекламний
дискурс, який на сучасному етапі суспільного розвитку має значний вплив на
формування масової культури і масової свідомості. Рекламний дискурс визначається:
1) як завершене повідомлення, що має строго орієнтовану прагматичну установку
(залучення уваги до предмету реклами), що поєднує дистинктивні ознаки усного
мовлення та письмового тексту з комплексом семіотичних (пара- і
екстралінгвістичні) засобів; 2) як цілий комплекс відношень, які виявляються в
процесі виникнення, формування, розвитку й функціонування рекламного тексту. Він
має яскраво виражену специфіку. Сучасний рекламний дискурс знаходиться в
процесі постійного розвитку, в ході якого відбувається як оптимізація його існуючих
інструментів, так і створення нових. У рекламі психологічне і смислове
навантаження однаково розподіляються між двома складовими – вербальним і
невербальним (візуальним і /або звуковим) рядами. Поєднання вербальних і
невербальних, образотворчих засобів передачі інформації утворює креолізований
(змішаного типу) текст.

Термін «креолізований», «креолізація» посилається на буквальне його значення:
креолізована мова − мова, що утворилася завдяки взаємодії двох мов − корінної
місцевої і колоніальної англійської [6, с. 115]. За аналогією з цим значенням термін
«креолізований» став вживатися метафорично, позначаючи семіотичний текст, що
складається із знаків різної природи: знаків природної мови і знаків інших мов
(зображення, формули, нотні знаки).

Креолізовані тексти можуть бути текстами з частковою креолізацією і текстами з
повною креолізацією [2, с. 26]. У першій групі вербальні та іконічні компоненти
вступають в рівні відносини, коли вербальна частина порівняно автономна і
образотворчі елементи тексту виявляються факультативними, тобто можуть бути
стерті без значної шкоди для розуміння сенсу мовного повідомлення. Таке поєднання
ми знаходимо часто в газетних, науково-популярних і художніх текстах. Велика
спаяність, злиття компонентів виявляється в текстах з повною креолізацією, в яких
між вербальним і іконічним компонентами встановлюються підлеглі відносини, при
яких вербальний текст повністю залежить від образотворчого ряду і саме зображення
виступає в якості необхідного елемента тексту. Така залежність і взаємозв'язок
звичайно спостерігається в рекламі, на плакатах, а також в наукових і особливо
науково-технічних текстах.

Теорія креолізованої реклами стверджує, що ефективність реклами є результат
взаємодоповнення тексту з образом і навпаки, при цьому, нічим жертвувати не
можна. Позбавивши вербальну частину рекламного тексту характерних графічних
ознак, фотографій, ілюстрацій, ми тим самим перетворюємо його на звичайне
оголошення, звівши ефект дії до мінімуму. Як правило, на невербальний аспект
рекламного повідомлення припадає половина навантаження по передачі
інформації [8, с. 491]. До вербального ряду відносять ім'я, текст і слоган. Під
невербальними складовими – розуміють немовні засоби, що супроводжують
вербальну комунікацію [6, с. 327]: шрифтове варіювання (розмір шрифту, техніка
виконання шрифту, колір шрифту), графічні замінники слів, нешрифтові графічні
прийоми (підкреслення), аномальне написання і використання пунктуаційних знаків,
образотворчі елементи, просторово-композиційне рішення.

Своєрідність мови реклами, вербального тексту визначається тим, що мова
реклами завжди знаходиться у взаємодії:

1) із зоровим рядом (друкарська реклама − в газетах, журналах; зовнішня
реклама − рекламні щити, плакати, афіші і тому подібне);

2) із звуковим рядом (на радіо);
3) із звуковим і зоровим рядом (у складі телевізійного ролика, кліпу).
Це співвідношення органічне, воно має для рекламного тексту конструктивне

значення.
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Т. Н. Лівшиц визначає мову реклами як особливу підсистему в рамках
публіцистичного стилю. Підстиль мови реклами має межі схожості і відмінності з
публіцистичним стилем. Схожість газетно-журнального різновиду підстилю мови
реклами і друкарського різновиду публіцистичного стилю визначаються спільністю
таких екстралінгвістичних чинників, як оперативність, масовість адресата,
опосередкований контакт з ним, відсутність зворотного зв'язку. Співвідношення
стандарту і експресії, що є конструктивною ознакою публіцистичного стилю в
цілому, виявляється і в мові реклами.  Підстиль мови реклами, вважає Т. Н. Лівшиц,
подібно до публіцистичного стилю, характеризується єдністю двох функцій – що
інформує і впливає, проте загальна емоційна забарвленість мови реклами має деякі
відмінності.

Якщо тексти публіцистичного стилю можуть викликати весь спектр людських
емоцій, то рекламна дія спирається цілком на позитивні оцінки і емоції.

Підстиль мови реклами піддається системному опису, оскільки для нього
характерна досить вузька сфера використання, однозначність функцій і наявність
певних специфічних засобів вираження [4, с. 34-35].

В процесі сприйняття креолізованого тексту відбувається подвійне декодування
закладеної в ньому інформації, тобто при виокремленні концепту зображення
відбувається його накладення на концепт вербального тексту. Відповідно, взаємодія
двох концептів приводить до створення єдиного загального концепту (сенсу)
креолізованого тексту.

Роль зображення в процесі сприйняття і розуміння креолізованого тексту
неоднозначна. Приєднання до вербального тексту із спрощеним або з ускладненим
вмістом зображення, що знаходиться з ним відносно синонімії або доповнення,
приводить до зменшення емоційності тексту, знижує його інформативність і
переконливість.

Причина цього − психологічні особливості сприйняття креолізованого тексту,
тобто реципієнт, що сприймає текст без зображення, приписує йому такі
характеристики, які можуть виокремлюватися з самого тексту, а також зі своєї
концептуальної системи, зі своєї картини світу, де містяться лінгвістичні і
нелінгвістичні знання відносно описуваних предметів і явищ.

Виокремлення зображення накладає обмеження на сприйняття тексту, веде до
перебудови смислового коду реципієнта у бік звуження його концептуального поля,
при цьому можливості інтерпретації тексту зменшуються [5, с. 18-19].

З функціональної точки зору, рекламні тексти якнайповніше поєднують в собі
реалізацію двох функцій впливу. Це функція впливу мови, що реалізовується за
допомогою всього арсеналу лінгвістичних засобів виразності, і функція масової
комунікації, що реалізовується із застосуванням особливих медіа-технологій,
характерних для того або іншого засобу масової інформації.

Рекламний текст відрізняється від текстів інших видів не тільки функціонально-
комунікативними параметрами, але й специфікою своєї структури. При всій
різноманітності рекламні тексти мають чітко визначену, зумовлену рекламознавчими
правилами, будову.

Як правомірно зауважує дослідниця Ю. Б. Корнєва, незалежно від об’єкту і мети
рекламування та пов’язаних із ними істотних, в основному лексичних розходжень,
усі рекламні тексти мають певні загальні ознаки й особливості їхніх складових
компонентів, обумовлених прагматичною метою всього тексту і орієнтацією читача
на придбання того чи іншого товару [3, с. 34].

Чітко окреслені елементи рекламного тексту допомагають створити певний
рекламний стиль, завдяки якому рекламні матеріали певної фірми легко вирізняються
та запам’ятовуються.

У поверхневій структурі рекламних текстів виділяються блоки, наявність яких
детермінує їх подальшу таксономію. Рекламне повідомлення складається з семи
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елементів: 1) заголовок; 2) підзаголовок; 3) основний текст; 4) ціна; 5) назва і адреса;
6) купон; 7) слоган "підпис" або "останній штрих".

Дослідження фактичного матеріалу показує, що не всі з семи елементів
представлено в рекламних текстах.

Композиційно-значущими складовими креолізованого рекламного тексту є:
А) заголовок або заголовний комплекс, В) базовий текст або "тіло" рекламного
повідомлення і С) заключний блок [7, с. 131].

Наприклад:
One of the most dependable things
in life.
Aren’t you glad that you can always
depend on Saturn? A car so dependable
there are more of them out there working
than any other small car. But that’s no
surprise. Saturn has dependable features
such as battery-rundown protection. You
can also rely  on an awesome extras like
standard antilock brake and air
conditioning. Next to your roommate
leaving her towels on the floor, there are
few things you can depend on more.
Saturn. We’ll be there (9, с. 1).
Заголовок А повідомляє читача про найнадійнішу річ в житті, про автомобіль, і

готує читача до сприйняття інформації, вербалізованої в базовому блоці. Заключний
блок складається із слогану та назви.

Таким чином, структура багатьох рекламних текстів представлена наступною
формулою А+В+С, де обов’язковими є базовий і заключний комунікативні
блоки [7, с. 132].

Іноді вимога до рекламного тексту «максимум інформації при мінімумі слів»
обумовлює відсутність основного рекламного тексту, його функцію виконує
зображення рекламованого товару, а роль рекламного тексту переходить до
заголовка, слогана, і рідко до рекламного знака (найчастіше реклама
всесвітньовідомих брендів).

У структурі рекламного тексту одне з найбільших значень відводиться заголовку.
Заголовок − найважливіша вербальна частина реклами. Це своєрідний заклик для
споживача; від якості оформлення заголовку залежить подальша доля всього
рекламного тексту: чи змусить заголовок потенційного споживача звернутися до
основного рекламного тексту. Заголовок повинен повідомляти споживачеві щось
надзвичайно важливе. У цьому його найголовніша особливість.

Найбільш важливі функції заголовка:
1) привернути увагу;
2) викликати інтерес;
3) виявити покупця/цільову групу;
4) ідентифікувати товар/послугу;
5) продати товар/послугу [2, с. 3].
В основному рекламному тексті розвивається аргументація, за допомогою якої

доводиться істинність заголовка і доцільність його вживання. Аргументація може
бути представлена в декількох варіантах − залежно від бажання і винятковості,
залежно від раціональності і емоційності, залежно від єдиної пропозиції про продаж,
залежно від знакової природи аргументації.

Основний текст рекламного звернення, повинен викликати в потенційного
споживача бажання придбати товар і спонукати його до посткомунікативної
діяльності: піти й придбати; піти й записатися; піти й одержати консультацію тощо.

B

 C

 А
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До сильних позицій рекламного тексту, що привертає увагу адресата, належать
початок (перший рядок) і кінець основного тексту. Перший рядок повинен
передувати інформаційному блоку, він відіграє таку ж важливу роль, як і заголовок,
тому що його мета – зацікавити читача, змусити його прочитати текст до кінця,
сприйняти інформацію. Тут же, як правило, ідентифікується проблема, заради якої й
створюється рекламна пропозиція.

Основний текст реклами по суті і є сама рекламна інформація. Цей елемент несе
основне навантаження в мотивації. Сила реклами, її ефективність багато в чому
залежать від того, наскільки чітке уявлення одержить споживач про зовнішній вигляд
і зміст рекламованого предмета, тобто від формування образа об'єкта реклами.
Цінність же рекламного тексту визначається його досконалою мовною формою, що
повністю розкриває ідею, основний задум і зміст реклами. І якщо заголовок
визначити як певне висунуте положення, то основний рекламний текст – як
сукупність аргументів, що підтверджують заголовок.

Функції основного тексту наступні: номінативна − назва об'єкту реклами;
дескриптивна − вербалізація якості об'єкту; пікторальна − наявність невербальних,
адекватних засобів; регулятивна − експліцитне і імпліцитне бажання автора сприяти
покупці рекламованого в базовому блоці товару [7, с. 131-132].

Слоган не використовується в кожній рекламі. Слоган відображає суть, філософію
фірми, її корпоративну політику в різних областях. Основні вимоги до слогану − бути
коротким, таким, що запам'ятовується, постійним, містити назву торгівельної марки і
легко перекладатися на інші мови [2, с. 4].

Слоган являє собою рекламну фразу, що містить головні логічні елементи товару,
назву торговельної марки, послугу або місце продажу, і яка в стислому вигляді
викладає основну рекламну пропозицію в межах рекламної кампанії. Рекламний
слоган найчастіше виконує функції фінальної частини реклами, яка повторює
головну частину основного змісту, підкреслює переваги фірми, надає закінченого
вигляду рекламі. Слоган, як коротко сформульоване висловлення, досить чітко
ізольований від інших частин тексту як графічно, так і в смисловому відношенні.
Точний слоган повторюється у всіх оголошеннях незалежно від обраного засобу
масової інформації. Наприклад: Hyundai. Drive your way (11); Saab. Move your
mind (12).

Особливо зростає значення слогана за відсутності інших елементів, які
приваблюють безпосередню увагу: ілюстрацій, кольорових рішень тощо. Іноді слоган
відіграє роль самостійного рекламного повідомлення, що виконує функцію
нагадування, підкріплення позитивного образу та асоціацій; може використовуватись
для створення образу компанії [1, с. 7].

Аналіз фактичного матеріалу дозволяє виділити шість основних типів слоганів:
1) новина: Jaguar X-type Sportwagon. The New Jag Generation (10);
2) питання: BMW Mini. Is it Love? (10);
3) повідомлення: Mitsubishi Montero Sport car. Montero Sport. Perfect for damaged

surfaces (10);
4) команда: KIA cee'd automobiles. KIA cee'd. Responds to your life! (10).
Луна-фраза остання вербальна частина реклами. Луна-фраза є найважливішим

елементом в рекламі, оскільки поряд із заголовком луна-фраза читається в більшості
випадків. Функцій у неї дві − повторити головну думку основного рекламного тексту
і надати завершеного вигляду всій рекламі [2, с. 4].

Значення тексту в рекламі дуже велике. Від того, в якій мірі дотримуватимуться
правила при написанні тексту, яка його надійність, достовірність і цінність, багато в
чому залежить успіх реклами. Але відразу варто підкреслити, що вербальний текст є
лише одним із складових реклами. Успіх тексту також залежить від якості
рекламного зображення і від того, наскільки вони личать один одному і в якій міри
вони поєднуються.
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КОМПОЗИЦИОННЫЕ И ФУНКЦИОНАЛЬНЫЕ ОСОБЕННОСТИ
КРЕОЛИЗОВАННОГО РЕКЛАМНОГО ТЕКСТА
НА МАТЕРИАЛЕ РЕКЛАМЫ АВТОМОБИЛЕЙ

Г. В. Чуланова, М. В. Моисеенко

В статье представлены результаты анализа креолизованного рекламного текста и его
функциональных особенностей. Комплексный анализ вербальных и невербальных компонентов.
Структура креолизованных рекламных текстов.

Ключевые слова: креолизованный рекламный текст, вербальные и невербальные
компоненты.

COMPOSITIONAL AND FUNCTIONAL FEATURES OF THE CREOLIZED
ADVERTISING TEXT BASED

ON THE ADVERTISING MATERIALS OF CARS

G. V. Chulanova, M. V. Moiseenko

In the article are considered results of analysis of creolized advertising text and his functional
features. Complex analysis of verbal and unverbal components. The structure of creolized advertising
texts.

Key words: creolized advertising text, verbal and unverbal components.
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