
Ewa Gładyś

Комунікативно-функціональнa
характеристикa українських
рекламних слоганів
Acta Polono-Ruthenica 14, 375-384

2009



UWM w Olsztynie A c t a  P o k m o - R u t h e n i c a  X I V ,  2 0 0 9  

I S S N  1 4 2 7 - 5 4 9 Х

Ewa Gładyś 
Lublin

Комушкативно-функщональна характеристика 
украшських рекламних слогашв

Метою статп е анашз украшських рекламних слогашв в аспект! теорй 
мовленневих акт1в, а також характеристика тексМв реклами на ф о т  
конверсацшних максим П. Грайса. Матер1ал дослiджеиия становлять рекламт 
гасла, з!брат протягом 3 роюв (2004-2007). Походять вони з украшсько'! 
преси, радю та штернет-сторшок.

Анал!з рекламних слогашв за теор!ею акпв мови обов’язково треба 
розпочати з розгляду поняття рекламного дискурсу. Отже, Ф. С. Бацевич у 
сво!й монографи, присвяченш дослщженню комуткативно!' лшгвютики1, 
пояснюе термш „дискурсу” як тип комуткативно!' д!яльносп, мовленневий 
потш, що мае р!зш форми вияву, ввдбуваеться у межах конкретного каналу 
спшкування i регулюеться тактиками учасниюв. Бацевич видшяе р!зш типи 
дискурфв, де поряд !з газетним, театральним, лггературним, полггичним, 
релш ш ним, теле- i радю дискурсом виступае й рекламний дискурс. 
Ввдзначаеться вш специфшою завдання -  приверненням уваги споживача до 
одного з багатьох товар!в, створенням позитивного !мвджу продукту, щоб 
вш запам’ятався надовго. Рекламний дискурс спрямований не на товар, 
а на продаж уподобань людей, тому часто ввдбиваеться у наявних 
у сввдомосп людини стереотипах, символах. В результат! цього реклама стае 
своервдним знаком, а ми, купуючи товар, реагуемо не на ввдмшност товару, 
а на ввдмшносп семюзису рекламного тексту.

Реклама е шчим шшим, як комуткатом, який рекламодавець (адресант) 
створюе для споживача (адресата). Спираючись на комушкативт модел! 
Р. Якобсона та К. Е. Шеннона (образно представлен! у Ф. С. Бацевича2) 
пояснимо елементарш компоненти комушкаци: адресант, за допомогою 
засоб!в мовного коду, формуе поввдомлення i в межах контексту встановлюе 
контакт з адресатом (з моделлю зв’язат , звюно, функцп м!жособистюного

1 Ф . С . Б а ц е в и ч ,  О снови комут кат ивноЧ л iнгв iст и ки ,  К ш в  2 0 0 4 ,  с . 1 3 7 - 1 4 9 .

2 I b id e m ,  c . 4 8 .
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стлкування). Адресант, тобто автор комушкату, мовець, е джерелом 
пов1домлення, кодуе його 1 подае у ввдповвдних формах, доступних для 
адресата, який е кшцевим „споживачем” пов1домлення, сприймае його 
1 штерпретуе. Натом1сть пов1домлення е шформащею, втшеною у конкретний 
код 1 переданою каналом стлкування. Канал комуткаци е своервдним 
„мостом”, що поеднуе адресанта 1 адресата. Не можна об1йти увагою 
важливого елементу комуткаци, яким е шформацшний шум. Характери- 
зуеться в1н виб1рковим сприйняттям, семантичними перешкодами, може 
викликати перекручення в канал1 шформаци 1 деформацию комун1кату. 
Важливим е також зворотний зв’язок, тобто реакщя адресата на пов1домлення, 
а також контекст 1 ситуац1я, у як1й комун1кац1я в1дбуваеться.

Стосовно рекламног комуткаци адресантом пов1домлення (рекламного 
гасла) е виробник товару або послуги, який за допомогою рекламного 
агенства виготовляе рекламу 1 через засоби масово1 1нформац11 доносить 11 до 
споживача (адресата). А. Бенедшт у свогй пращ про рекламу як процес 
комуткаци3 тдкреслюе, що рекламне пов1домлення мусить бути сприйняте 
споживачем правильно, зг1дно з 1нтенц1ею рекламодавця, мусить бути 
зрозумшим, щоб реклама була д1евою. Канал рекламног комуткаци, як вважае 
згаданий автор, об’еднуе вс1 засоби, завдяки яким комуткат доходить до 
споживача. У наш час найбшьш ефективним каналом е телебачення, рад1о, 
газетш тексти. 1нформац1йний шум у рекламному ком уткап найчаст1ше мае 
постать семантичних помилок, зроблених рекламодавцем, як1 призводять до 
створення складного рекламного гасла, незрозумшого для адресата. Досить 
важливим е також контекст, обставини, в яких в1дбуваеться рекламна 
комуткащя. Дуже вагомим, окр1м психолог1чого та часового, е культурний 
контекст, до якого автори реклам часто звертаються, а виражаеться вш 
ц1нностями, наявними в св1домост1 споживач1в.

На основа вищенаведених роздум1в можемо д1йти до висновку, що 
дискурс створюеться послвдовтстю мовленневих акт1в, тому зосередимо 
увагу на характеристик структури акту мови. Отже, мовленневим актом 
(МА) назвемо цшеспрямовану мовленневу д1ю, що здшснюеться зг1дно 
з правилами мовленнево1 повед1нки 1 розглядаеться в межах прагматично1 

ситуацП. Важливо п1дкреслити основш  риси акту мови, зокрем а 
штенщональнкть (умисн1сть), ц!леспрямован1сть та конвенц1ональн1сть. 
До складових МА належить локущя -  фонетично 1 граматично правильне 
висловлення певног мови з певним смислом 1 референц1ею, вона передбачае

3 A . B e n e d ik t ,  R ekla m a  ja k o  p ro c e s  ko m un ikacji, W r o c ł a w  2 0 0 5 ,  c . 3 5 - 4 0 .
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видшення шших акп в, зокрема шлокуцп, тобто втшення у вислoвлюваннi 
певно! комуткативно! штенцл, мети, яка надае йому конкретно! спpямoванoстi. 
Як вважае Дж. Сьорль4, фiлoсoф-аналiтик■ наступник засновника теори МА 
-  Дж. Oстiна■ шлокущя е способом використання локуци: питати або 
ввдповщати; оголошувати намip■ рш ення; iнфopмувати■ переконувати чи 
попереджати. Останньою складовою МА е перлокуция, яка е наслвдком 
впливу iллoкутивнoгo акту на адресата, тобто результатом ii е переконання, 
змушення, спрямування когось.

Класифжащею МА займався Дж. Сьорль, який визначив головш 
параметри, за якими poзpiзняв iллoкутивнi акти (тобто i М А)5: мета, 
спрямовашсть акту, психолопчний стан мовця, прагнення досягнення мети, 
piзниця мiж адресантом i адресатом (шший статус), iнтepeс адресанта до 
адресата, ставлення до мовленневого контексту, стиль здшснення МА. На 
oснoвi вищенаведених паpамeтpiв Дж. Сьорль виокремив таю типи МА6: 
репрезентативи (асертиви), вони зобов’язують мовця нести вщповщальтсть 
за висловлювання; директиви, змушують адресата зробити дещо; комюиви, 
зобов’язують виконати певш ди у майбутньому, або дотримуватися певно! 
пoвeдiнки; експресиви, виражають психoлoгiчний стан мовця: ствчуття, 
просьбу, пpивiтання та iн.; декларативи, якi встановлюють вiдпoвiднiсть мiж 
змштом висловлювання та peальнiстю. До дeклаpативiв належать також 
перформативи, тобто висловлювання е^ вал ен тн е  вчинку.

Вищенаведена типoлoгiя МА допоможе правильно скласифжувати 
рекламний акт i т зн а т и  його хаpактepнi риси. При цш класифiкацii' 
звернемось до пращ К. Сковронек Reklama -  studium pragmalingwistyczne: 
„W analizie aktów illokucyjnych reklamy brane będą pod uwagę dwa podstawowe 
aspekty: intencjonalny, wyrażający zamierzony przez nadawcę cel i konwencjo­
nalny, który zakłada wybór odpowiednich środków językowych do realizacji tego 
celu [...]. Ważnym dla analizy aktów założeniem jest postulat optymalności, który 
oznacza, że nadawca zawsze dąży do minimalizacji struktury powierzchniowej 
i maksymalizacji jego struktury głębokiej”7.

На думку дослщнищ, рекламний текст можна вважати макроактом, який 
складаеться з менших одиниць -  мшроакпв певного типу. З огляду на щ 
мжроакти будемо анашзувати рекламт слогани, але передусш схарактеризуемо 
рекламу в аспекп безпосереднього та посереднього актiв. Отже, бeзпoсepeднiм

4 J. S e a r l e ,  Umysł, ję zy k , sp o łe czeń s tw o , W a r s z a w a  1 9 9 9 , c . 2 1 7 - 2 2 0 .

5 C . E aueB H H , o p .  c i t . ,  c . 1 7 2 .
6 J . S e a r l e ,  o p . c i t . ,  c . 2 3 3 - 2 3 6 .

7 K . S k o w r o n e k ,  R ekla m a  -  s tud ium  p ra g m a lin g w is tyczn e , K r a k ó w  1 9 9 3 , c . 11.
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актом назвемо висловлювання, в якому штенщя адресанта буде правильно 
сприйнятою адресатом, незалежно ввд ситуаци, в якш  комуш кащ я 
вщбуваеться. Натомють в актах посередтх юнуе розходження м!ж штенщею 
адресанта i прагматичним значенням. Так! акти можуть бути зрозумшими 
тшьки в конкретному контекст!: Грошовi кредити вiд 1000 до 25000 грн, без 
застави i поручителiв. Телефонуй съогоднИ; Biдi Край Моторз. Офщшний 
дилер Форд, надшний помiчник Вашого б^несу. Перевага очевидна. Ключ до 
устху в будъ-якш справц 3 Новим роком та Pi-здвом Хрисовим вт ае торгова 
марка Zelmer. Побутова техтка Zelmer -  найкращий подарунок тд ялинку; 
Biддамо в добрi руки! Вперше! Квартиру в Киевi -  комфортну. Значення 
семантичне вищенаведених реклам вщр!зняеться в!д !'х значення прагматичного. 
Погоджуючись з думкою дослщнищ К. Сковронек, можна таким чином 
вважати, що рекламний акт мае посереднш характер. Проте на поверхт 
рекламно! структури не появилося m пеформативне д!еслово „рекламую”, m 
шша синотм!чна конструкщя.

Зосередимо увагу на функц!онуванн! мшроакпв в структур! рекламного 
тексту. К. Сковронек пропонуе такий 1хн!й подш: Акти заохочування та 
спонукання (пол. akty zachęty i nakłaniania), тобто спонукання споживача до 
кутвл! продукту, найчаспше за допомогою наказу (Обертъ вишукатстъ, 
шик i комфорт!; Djuce. Витрачай на себе бшъше!; Прийди та переконайся! 
Просто кредит; Подаруй коханш зiрку. Гурт „Десерт”). Тшьки у деяких 
випадках виступае акт просьби (Просимо зголосит ися..., Просимо  
повернути..., Просимо о контакт...), але рекламюти рщко гх вживають. У цш 
г р у т  аклв знаходимо спробу викликати у адресата бажання придбати 
продукт i заохотити у р!зний спошб до кутвл^ переважно посередньо (якщо 
ктент скористаеться пропозиц!ею -  це матиме лише позитивт наслвдки): 
Якщо вас турбуе подагра, артрит -  допоможемо, дзвоттъ; T-racer 
забезпечитъ дт ям  безтурботш пустощi, а батъкам безтурботну чистоту. 
Завдяки К  7.85 М  plus Ваша тераса враз стане чистою i сухою; Фарлеп -  
цифровi телекомуткаци. Сдтстъ можливостей. Три бiзнес-лiнil за 450 грн. 
Квартирний телефон за 250 грн плюс ADSL доступ.

Акти ствердження (пол. akty stwierdzania) полягають на шформувант 
адресата про рекламоване тдприемство, продукт або умови закупу: Магазин 
„ Сонечко ”: швейш машини, оберлоки, ремонт; Piелътерсъка компатя 
„Оптiмум”. Продаж, кутвля, оренда, консулътаци: квартир, будинтв, 
земелъних дтянок; „Ж БК пласт ”, металопластиковi В1КНА&ДВЕР1: 
тдвтоння, вiдливи, протизламащ ролети, жалюзi.
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У актах схвалення (пол. akty chwalenia) адресант рекламного акту 
пишаеться свогми можливостями i компетенцию, виразно тдкреслю е 
винятковють пiдприемства або товару: Ювелiрний салон „Клеопатра”. Тшъки 
в наших салонах Ви можете зробити замовлення на обручалът перстет 
з дорогощнним камтням по каталогах, або за iндивiдуалъними естзами; 
Найбшъша в Украгш пропозищя весшъних запрошенъ -  якюний друк, 
вишуканий дизайн, свiжiстъ задуму, майстертстъ виконання.

Iнодi рекламодавець за допомогою слогану намагаеться створити 
у адресата позитивний образ самого себе: Сто суконъ для найвибагливших...; 
Прагнете здивувати своею неповтортстю? Завтайте: неперевершеш  
весыъш та вечiрнi зачкки -  креативний маткюр, професюналъний в1заж. 
Ви будете королевою!; Завжди найвищий гатунок для вишуканого смаку, 
новий франтвсъкий стандарт.

А кти  п ропонування (пол. akty proponowania) переважно мають 
безпосереднш характер (наявне у них дiеслово „пропоную”): Вам прпонуютъ 
наймiнiатюрнiшi та найдешевшi в своему кла с  автомобтъш охоронш 
пристрог; Постшно пропонуемо зi складу у  Лъвовi автозапчастини; 
Пропоную дiагностику та лт ування. Все ж-таки бувають акти, яю 
виражаються слоганами без перформативного дiеслова, але можна ix 
потрактувати також як пропозищю: Приходъте i переконайтесъ самц 
Съогодю -  спещалъна пропозищя! -  лише 50 котйок, якщо поквапитеся -  
найбшъша знижка, яку ви коли-небудъ бачили.

Завдяки актам  гаран™  i об1тнищ (пол. аkty gwarancji i obietnicy) 
рекламодавець гарантуе клiентовi високу яюсть послуг (у посереднш спошб): 
Фiрма „Либiдъ” мае i може все; Фiрма „Комфорт” -  слово „немае” у  нас 
заборонене; (безпосередньо) Уткалъна можливФтъ отримати бажану 
струнтстъ. Корисно для здоров'я. Гарантований резулътат; Безкоштовщ 
консулътаци фахiвця, анотмтстъ гарантуемо; (лшування) При покупщ на 
суму вiд 300 грн гарантовано отримай подарунок; Artistry зобов'язуетъся 
постшно стежити за новт нш и тенденщями у  своег галузi i проводити 
подалъшi до^дж ення.

Адресант хоче допомогти клiентовi у якнайкращому виборр тдказуе, що 
е корисним, не примушиючи адресата до купiвлi -  кшцеве рш ення належить 
споживачевт Тому стосуе акти поради (пол. akty rady). Адресат реклами 
з наявтстю  такого акту е несамостшною людиною, яка потребуе i вимагае 
вказiвок вщ рекламодавця: Школа молодих мам. Ви вагт на чи просто 
плануете народити здорову дитину? Звертайтеся, у  нас ви отримаете 
тформащю, яку не знайдете бтъше тде; Якщо ви хочете насолоджуватися
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життям -  ведтъ активный i здоровий cnocid життя, a nami товары -  
допоможуть вам.

В реш т акти конвенщональш (пол. grzecznościowe, konwencjonalne) 
К. Сковронек окреслюе як „ułatwiające komunikację językową, zapewniające 
jej sprawny przebieg, sygnalizujące jednocześnie hierarchię pomiędzy nadawcą 
a odbiorcą”8. Таю реклам т акти виникають у зв’язку 3i святами, коли 
тдприемство складае сво!м клiентам побажання, напр. 3 Новым роком вт ае  
Zelmer, або пов’я з а т  з iншими урочистостями: В т аем о  з piunuąew  
заснування! 3 повагою, колектив ТзОВ видавнича група „Експрес”. Iнодi 
тдприемство просто бажае кшентам гарного самопочуття i задоволення i3 
пpодуктiв: Бажаемо натхнення та енерги на кожен день; Бажаемо, щоб 
Вами захоплювалися та милувалися (креми Avon).

Зупинимося коротко на понятп перлокуцп рекламних текстiв -  дуже 
важливому чиннику реклами. Як вважае К. Сковронек, перлокуцшний ефект 
е метою рекламодавця, i завдяки вщповщно сконструйованому слогановi 
адресант хоче цей намip зpеалiзувати. Пеpлокуцiю реклами можна представити 
схемою: Рекламний акт ^  знання адресата про товар (послугу) ^  
бажання куш вл! (скористування послугою ) ^  куш вля продукту 
адресатом ^  користь для адресанта (оптимальний прибуток). Розумшня 
зм iсту i значення реклами викликае у адресата баж ання купiвлi 
рекламованого товару, а це призводить до справжньо! купiвлi продукту 
i приносить користь адресантовт Кожний елемент подано! схеми е важливим 
для у стху  рекламного акту. 1накше, якщо знання адресата про товар буде 
невеликим, або якщо покупець взагалi не зpозумiе рекламного комуткату, не 
скористаеться пpопозицiею i рекламодавець не досягне мети.

Зосередимо увагу тепер на iншому питаннi, а зокрема на характеристик 
рекламних акпв в аспектi конвеpсацiйних привил П. Грайса. Як читаемо 
у пращ Е. Табаковсько!, вищеназваний ф!лософ мови вважае, що основою 
мiжлюдсько^ комуткацп е головна так звана засада кооперацй, яка звучить: 
„Wnoś swój wkład w interakcję komunikacyjną tak, jak tego w danym jej stadium 
wymaga przyjęty cel czy kierunek wymiany komunikacyjnej”9. Ця провщна засада 
зв’язана з шшими, бшьш детальними, званими конверсацшними максимами 
Грайса. Вони саме, в процею комуткацп, керують pацiональною поведiнкою 
як такою.

8 I b id e m ,  c . 3 5 .

9 E . T a b a k o w s k a ,  K o g n ityw n e  p o d s ta w y  ję z y k a  i ję zyko zn a w stw a ,  K r a k ó w  2 0 0 1 ,  c . 2 1 9 .
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На думку К. Сковорнек, яка у сво!й пращ детально анал!зуе вщносини м!ж 
рекламним актом i максимами Грайса, у нормальних обставинах (адресант 
i адресат е р!вноправними, жоден !з них не домшуе), учасники комуиiкацii 
хочуть свою шформащю передати у якнайефективтший (описовий) спошб, 
згщно з максимами. Але можуть також щ максими порушувати, особливо тод^ 
коли адресант домшуе над адресатом, а так д!еться власне у випадку рекламно! 
комуткаци. Рекламний текст переважно мае шформацшно-переконувальний 
(умовлювальний) характер; в його шформацшнш частиш рекламодавець 
намагаеться передати багато важливих поввдомлень, не порушуючи 
конверсацшних правил. Але в переконувальнш частит, де здшснюеться 
маншулящя свщомштю покупця, адресант мусить порушити якусь !з максим, 
що призводить до штерпретаци тексту адресатом, тобто до защкавлення 
рекламою10. Характеристику почнемо вщ максими кшькост (пол. ilości), яка 
звучить: „Staraj się, aby Twój wkład w konwersację był na tyle informatywny, na ile 
wymaga tego cel wymiany werbalnej i aby nie zawierał większej ilości informacji, niż 
to jest konieczne” 11: Braun Multiquick. Bмiе багато. Як i Ви. Ви -  мама 
i менеджер, вчителъ i друг, кухар i артистка, лтар i няня. I  щоб з уст  
впоратисъ, вам конче потрiбен утверсалъний помiчник. Braun розробив нову 
систему Multiquick-надiйного партнера у  всъому. Нова вакуумна система вiд 
Braun талановита та тновацшна. Вона вправна i талановита, як ви. 
Вакуумна система Braun Multiquick допомагае легко i швидко змшувати, 
нарiзати, навтъ чудово подрiбнювати горiхи [...]. Новий винахiд Braun -  
уткалъна вакуумна система -  з легтстю викачуе кисенъ зi спещалъних 
контейнерiв FreshWare. I  ваша гжа залишаетъся свiжою, апетичною та 
смачною до тръох разiв довше. Braun. Ятстъ. Надштстъ. Дизайн. Як бачимо, 
наведений рекламний слоган е довгим текстом. Але треба задати соб! питання, 
чи передае порт!бну i конкретну шформащю. Отже -  т .  Автор реклами 
„збомбардував” читача великою юльюстю хаотичних шформацш, з яких наша 
пам’ять залишае тшьки назву продукту. Натомють у таких слоганах: Зоб, 
мастопатiя, простатит, кишково-шлунковi та iншi хвороби... Утверсалъна 
дiагностика. Оздоровлення без операци; Квтковий пилок для активiзацii 
iмунiтету, тдвищення гемоглобту, змщнення оргатзму, покращення пам 'ятi 
та розумовог здатностi, спостерггаемо перелш р!зноматтних д й , назв для 
певних явищ (хвор!б у цьому випадку), що мае тавтолопчний характер 
i передае адресатов! забагато шформацй.

10 K . S k o w r o n e k ,  o p . c i t . ,  c . 7 0 - 7 1 .

11 E . T a b a k o w s k a ,  o p . c i t . ,  c . 2 1 9 .
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Бувають й рекламш акти, якi у iнший спосiб порушують обговорювану 
нами максиму -  передають недостатню юльюсть iнформацiй: Автосалон 
USA авто. Найкращi щни в Укра'т; Акщя! Новi щни, Втно плюс; Новi 
ножi iCook. Пжутъ краще, тж будъ-що. Таю реклами е сюжетно порожш 
-  словосполучення типу: „найкращГ’ та „новi щни”, або „будь-що” не 
вносять тчого  конкретного для знання адресата. Все-таки подiбнi конструкщг 
виступають у рекламi дуже часто, тому що зосереджують у своему 
„текстовому полГ’ кожного шдиввдуального клiента i одночасно уюх 
потенцiйних покупцiв. Цей мехашзм дiе дуже ефективно -  число защка- 
влених рекламою людей буде збшьшуватися разом з розширюванням 
можливостей купiвлi товару. Адресат швидко ввднайде себе серед великоi 
групи покупщв, i не помiтить, що у рекламних слоганах, в яких порушено 
засаду юлькосю, ввдсутня вiдповiдна характеристика продукту. Шд час 
аналiзу засади Грайса стосовно юлькосп iнформацii у рекламному тексю, 
помiтимо також своервдний парадокс. Отже, повноцiнна, конкретна 
шформащя не е для адресата особливо привабливою, тому що зв’язана 
е з певними обмеженнями, звужуе обсяг кола адреса™.

Перейдемо до характеристики максими якосп (пол. jakości), тобто: „staraj 
się, aby Twój wkład w konwersację był prawdziwy, nie mów czegoś, co uważasz za 
nieprawdę, lub czegoś, czego nie możesz poprzeć dowodami”12. Вважаемо 
прикладом такого порушення у рекламi слогани: Euphoria F W  (парфуми). 
Calvin Klein пропонуе нам зануритися в атмосферу ейфори -  вiд життя, вiд 
любовi, вiд щастя; Вiдчуй смак легенди! З 1715 року. Лъвiвсъке; Сигарети 
Glamour. Прикрасъ собою життя! У цих текстах спостершаемо умисну змiну 
значень ^ в ,  тобто метафору. Таю  конструкцп, як „зануритися 
в атмосферу ейфорil”, „смак легенди”, чи „прикрась собою життя”, передають 
неоднозначну i непрозору картину свтгу. Тумантсть i неконкреттсть реклами 
добре впливае на адресата, створюе в його сввдомосю позитивт конотащк 
Треба сказати, що хоча рекламш метафори нагадують поетичний стиль, не 
е дуже складними -  перешчна дюдина не може мати проблем з 1х 
штерпретащею. Адресант намагаеться також, щоб метафори були ориггнальними 
та свiжими i викликали подив, захоплення покупця. Розглянемо iншi 
приклади реклам: Парфуми Angel SchlesserEssential FM. Класика, що завжди 
актуалъна. Вiчнiстъ; Все багатсво смаку на долот. Nescafe Gold; Новий, 
комфортний, вит ончений аромат для усъого свт у. Д анина вiчног 
елегантностi, гарному смаковi (парфуми). У прикладах наявне перебшьшення

12 Ib id e m .
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ознак продукпв -  явище гшерболи. Цей стишстичний засiб мае позначати 
сильне eмoцiйнe ставлення адресанта до послуг чи тoваpiв■ якi рекламуе 
i викликати пoдiбну peакцiю у адресата.

Бувае i так, що рекламодавщ порушують iнший важливий елемент 
засади Грайса стосовно якoстi■ а зокрема подають кшентам iнфopмацii■ 
пpавдивoстi яких довести не можна: E-PARFUMS kiev.ua -  магазин, якому 
довiряють!; Ми nотрiбнi кожнш родит (Siemens); Aрiел. Biдnере навт ь  
те, що тшим не nid силу; Система очищення води еSpring знищуе быьше 
99,99% хвороботворних бактерш i вiрусiв, ят знаходяться в питнш водi. 
Важко пepeвipити слушшсть таких реклам, але не про це в них йдеться. 
Головною функщею цих слогатв е просто привернення уваги адресата до 
змюту тексту реклами, i на цьому юнчиться процес комуткацп. Всяка 
можливють вщ повщ  або дiалoгу з покупцем е виключена.

Зосередимо увагу на наступному питант -  максимi вщношення (пол. sto­
sunku relewancji): „mów na temat (bądź relewantny)”13. I цю засаду рекламодавщ 
нерщко порушують, а щоб переконатись у цьому, вистачить подивитися на 
пepшi речення слoганiв: Прекрасний лт ак -  це лтак, який гарно лтае... 
В дальшш ч а с т и т  реклами адресант говорить про надф ункщ ональт 
годинники; У кола друзiв е свш центр. Правило справжньоi  дружби... 
а йдеться просто про пиво „Славутич”. Початок реклами не вказуе, яким 
може бути дальший ii змшт, тому защкавлений покупець змушений 
ознайомитися з текстом до кшця. Читаючи таю реклами, адресат мае 
враження, що !х тема не вщповщае змiстoвi (iнфopмацiйнiй частинi). Це 
навмисна несумютсть, все-таки доходить до порушення вищезгадано'х' засади.

Останньою засадою Грайса е максима способу (пол. sposobu): „wyrażaj się 
jasno i unikaj niejasnych sformułowań”14. Порушення цього правила у рекламних 
текстах дозволяло б адpeсатoвi штерпретувати слоган п о^зн ом у  i не завжди 
зпдно з штенщею рекламодавця. Могло б також призвести до кoмунiкацiйнoi 
помилки. З цього ж приводу автори реклам не вживають багатозначних 
конструкцш, яю викликають iнтepпpeтацiйнi сумнiви. Допустимою е лише 
семантична гра словами, оскльки покупець poзумie всi !х значення: Чесний. 
Чесний оцет. Все по справжньому. Неясний, розтягнутий текст реклами 
вживаеться дуже рщко i тшьки у випадках, коли нeкoнкpeтнiсть слогану 
набувае пpагматичнoi функцй, приваблюе адресата.

13 Ib id e m .

14 Ib id e m .
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y  BH^HeHaBefleHiH CTani BHcBtineHo cneuH^iKy peKnaMHoro flHcKypcy 
3aBflaKH po3rnafli peKnaMHHx cnoramB b acneKTi mobhchhcbhx aKTiB Ta BTineHo 
peKnaMHe 3BepHeHHa flo rpynH nocepeflHix aKTiB. KopncTyronncB THnaMH aKTiB 

C>opna Ta KnacH^iKapiero MiKpoaKTiB K. Ckobpohck y Hapnci BHoKpeMneHo 
peKnaMHi aKTH (3aoxonyBaHHa i cnoHyKaHHa, cTBepfl^yBaHHa, cxBaneHHa, 
rapaHTii' i oSiTHHpi, nopaflH, KoHBeHpioHanBHi). HaToMicTB aHani3 peKnaMHHx 
racen b acneKTi KoHBepcapiHHHx MaKcHM Tpanca (KmBKocri, aKocri, BiflHomeHHa, 
cnocoSy) ao3bohhb flińTH BHcHoBKy, ^ o  3aflna flocarHeHHa e^eKTHBHoro BnnHBy 
Ha cno^HBana, aBTopH peKnaM nopymyroTB Ko^Hy 3 3acafl.

MaTepian nocnin:«eHHH

^ypHanH: „Mim ” (nrorafi 2004), „KoBentcbKHH p h h o k ”  (№ 14, rpyfleHb 2006), „^BBiBcbKa peKnaMa” 
(№ 26, nHneHb 2007), „^ŁBiBcbKa ra3eTa” (№ 112, nHneHt 2007), „Becinna” (№ 2 Ta №  3, TpaBern/ 
HepBeHb 2007)
paflio (PaflioMaH, npocToPaflio)
iHTepHeTHi cTopiHKH: <www.amway.ua>; <www.bravo.net.ua>; <www.marykay-oksana.com.ua>

Streszczenie

Komunikatywno-funkcjonalna charakterystyka ukraińskich sloganów reklamowych

W  artykule dokonano analizy ukraińskich sloganów reklamowych w oparciu o teorię i podział 
aktów mowy J. Searla oraz typologię mikroaktów reklamowych K. Skowronek. Umożliwiło to prze­
śledzenie specyfiki dyskursu reklamowego oraz nazwanie komunikatu reklamowego pośrednim aktem 
mowy. W  niniejszym szkicu podjęto także próbę charakterystyki haseł reklamowych w  aspekcie 
maksym konwersacyjnych P. Grice’a, co przywiodło do następującej konkluzji: w  imię osiągnięcia 
celu autorzy tekstów reklamowych są w  stanie złamać każdą z powyższych reguł.

Summary

Communicative and functional characteristics o f  Ukrainian commercial slogans

The article features an analysis o f Ukrainian commercial slogans, carried out on the basis of 
theory and the classification o f speech acts by J. Searle, as well as the typology o f advertising micro- 
acts by K. Skowronek. Such an analysis enables one to track the characteristics o f advertising 
discourse and to define a commercial message as an indirect speech act. This essay also tries to 
describe the catchphrases used in advertising from the perspective o f Grice’s conversational maxims, 
which led to the formulation o f the following thesis: in order to achieve their aims, the authors of 
advertising texts are ready to violate any o f the aforementioned rules.
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