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kind of political text; which envisaged the formulation of such tasks: to define the concept of 

the speech genre and to outline the degree of his study in linguistics; to consider the specifics 

of ritual speech genres of political communication; to analyze the speech genre of gratitude in 

the Ukrainian ritual political discourse. Object of research – ritual displays of Ukrainian 

political discourse; subject - a speech genre of gratitude in the Ukrainian political discourse. 

The main issues of the theory of speech genres are considered, the views on the 

typology of Ukrainian ritual speech genres in political discourse are presented and the genre 

of gratitude is described. The genre and language specificity of gratitude in Ukrainian 

political discourse is compared with other ritual genres. 

The language genre is a communicative phenomenon, the type of organization of 

discourse, which involves a specific pragmatic method of the speaker, the selection of special 

expressions and lexical means, the expression of the individual picture of the world. For 

political communication, such speech genres are characteristic: greetings, festive treatment, 

gratitude, obituary and compassion, inaugural speech. Gratitude is the language genre of 

etiquette communication, it is not related to the political ritual directly, it specifies the 

contribution of the addressee to political life, has a specific addressee, and at the formal level 

is a dialogic written communication. For a particular implementation, political greetings are 

designed not only for the immediate addressee, but also for the target audience, the audience, 

therefore, perform the image function. 

Key words: political discourse, political communication, political ritual, speech genre, 

gratitude. 
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У ХХІ ст. комерційну телерекламу за багатьма критеріями цілком валідно можна 

вважати лідером адвертологічного середовища з огляду на її обсяги, результативність 

упливу та швидкість проникнення у свідомість сучасної людини, а також через 

репрезентацію в її текстах «безмежно розгалуженого набору креативно-

функціональних прийомів утілення рекламної концепції» [16, с. 80]. Проте, як 

стверджує О. Тискова, «переваги рекламного тексту детермінують не художньо-

виражальні вишукування чи витонченість словесної форми <…>, а максимально 

прагматично скерована на комунікацію композиція» [13, с. 80], що разом зі структурою 
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в межах лінгвосеміотичного вчення розглядається як індикатор текстового коду 

(детальніше про цей різновид лінгвосеміотичних кодів див. [12, с. 98]).  

Відомо, що традицію наукового студіювання текстових кодів, задіяних у 

рекламних повідомленнях, започаткував болгарський спеціаліст із питань 

маркетингових комунікацій і семіотики Х. Кафтанджиєв [6]. Пізніше його ідеї 

використано й продовжено в працях Л. Бистрової, О. Зелінської, Н. Комісарової, 

С. Мощевої, А. Поповичевої, В. Самаріної, В. Степанова, О. Тамбовцевої та ін., які, 

щоправда, відзначаються тяжінням до суто механічного опису архітектоніки 

насамперед друкованих рекламних текстів та визначення лінгвістичних параметрів 

їхніх складників, проте відрізняються полярністю підходів у встановленні кількості 

композиційно-структурних елементів текстових кодів (наприклад, у концепції 

Х. Кафтанджиєва їх налічується чотири, у С. Мощевої та О. Тамбовцевої – три, у 

В. Самаріної – два). Однак питання моделювання сугестивних потенцій текстових кодів 

рекламних текстів у телевізійному контенті лише починає вивчатися (див. розвідки 

Т. Вахрушевої та О. Усманової) попри його теоретичну цінність для бази даних про 

комунікативну ефективність реклами в цілому, а також практичну значущість для 

медіафахівців сьогодення. Це й переконує в актуальності таких досліджень. 

Не меншою мірою актуальність роботи увиразнює і дібраний фактичний матеріал 

– текстові коди, репрезентовані в українській комерційній телерекламі, оскільки у 

вітчизняній мовознавчій практиці відсутні спроби загальної систематизації вказаних 

складників рекламних повідомлень з урахуванням їхнього семіотичного статусу та 

амплітуди генерованих ними впливових ефектів, а також встановленні найбільш та 

найменш упливових маркерів у їхній структурі, що зредуковує тезу про те, що 

«важливою характеристикою коду (в нашому випадку – текстового) є його здатність 

керувати процесом пізнання реципієнта, задавати йому певні вектори цього процесу та 

обмежувати його варіанти дій у строго визначених межах» [10]. 

Метою статті є визначення рівня сугестивної ефективності маркерів текстових 

кодів, задіяних в українській комерційній телерекламі. Досягнення цієї мети потребує 

вирішення таких завдань: 1) висвітлити сутність понять «рекламний текст» і 

«текстовий код»; 2) зафіксувати текстові коди в зразках української комерційної 

телереклами та зробити спробу їхньої систематизації; 3) визначити рівень їхньої 

комунікативної ефективності шляхом анкетування. 

Об’єктом дослідження стали текстові коди, представлені в зразках української 

комерційної телереклами, а предметом – їхня сугестивна ефективність. 

Джерельною базою роботи послужили українськомовні відеоролики комерційної 

телереклами (понад 500 зразків), трансльовані в ефірі центральних телевізійних каналів 

України протягом 2014–2016 рр. Загалом у фактажі дослідження налічується близько 

550 текстових кодів. 

З урахуванням складності предмета дослідження в процесі роботи нами 

використано низку методів. За допомогою описового та аналітичного методів 

логізовано виклад теоретичних даних наукової розвідки, а також систематизовано 

дібраний фактичний матеріал. Методи узагальнення та синтезу дали змогу 

сформулювати дефініцію поняття «текстовий код», релевантну для нашого 

дослідження. Застосування методу кількісного аналізу уможливило визначити 

загальний обсяг і динаміку функціонування текстових кодів в українській комерційній 

телерекламі. Метод анкетування посприяв визначенню рівня комунікативної 

ефективності текстових кодів. Пояснення впливових потенцій кодів цього типу стало 

можливим завдяки методу контекстуально-інтерпретаційного аналізу. 
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Вектор новітньої лінгвістики, за переконанням Ю. Булика, скеровано передусім 

на проблематику тексту [1, с. 3], через що наукова експлуатація поняття «рекламний 

текст» також входить до кола актуальних питань як зарубіжних, так і вітчизняних 

студій, зумовлюючись поліаспектністю його інтерпретації. В наукових джерелах 

фіксуємо кілька підходів до витлумачення терміну «рекламний текст», що дають 

підстави кваліфікувати його як креолізований (А. Сорокін, Є. Тарасов), 

мультимодальний (Г. Кресс, Т. ван Лувен), а також ізовербальний комплекс 

(А. Бернацька). Однак із-поміж усього розмаїття дефініцій на особливу увагу 

заслуговує визначення, сформульоване В. Зіркою, в дисертаційній праці якої під 

рекламним текстом розуміється «завершений мовленнєвий твір із певною формальною 

та смисловою структурою, що виступає як комунікативне повідомлення з 

прагматичною настановою передати адекватну задуму автора інформацію про предмет 

реклами з кінцевою метою побудити адресата до активної дії – придбати цей предмет» 

[4, с. 226]. Це акцентує на доцільності постулювання залежності між структурними 

компонентами рекламного тексту та його ефективністю, насамперед комунікативною, 

що підтверджено в роботах Л. Ухової, яка провівши низку експериментів, резюмувала, 

що рекламний текст варто вважати ефективним лише в тому випадку, коли «він буде 

зрозумілий споживачеві» [15, с. 28], а його елементи «дозволять масовому адресату без 

труднощів декодувати комунікативний потенціал повідомлення чи авторську інтенцію» 

[там само, с. 22]. Такі компоненти формальної організації рекламного тексту в 

термінологічному апараті сучасної лінгвосеміотики йменуються текстовими кодами.  

Відзначимо, що спробу висвітлити сутність поняття «текстовий код» успішно 

зроблено В. Степановим та В. Лукіним, де перший учений тлумачить його як код, що 

«враховує композицію, структуру рекламного тексту, використані в ньому індикатори 

інтертекстуальних та інтермедіальних алюзій (напрямів, стилів, жанрів, інших текстів)» 

[12, с. 98], а другий – як сукупність знаків, «із яких складається текст, що за формою 

вираження можуть збігатися з мовними, але їхні значення та функції в тексті будуть 

принципово іншими» [9, с. 59]. Ми ж, у свою чергу, повністю поділяючи думки 

вищезазначених авторів, дозволимо собі дати синтезоване визначення основній 

категорії пропонованого дослідження, наполягаючи, що текстовий код – це сукупність 

знаків, що репрезентують рекламний текст у формі, зручній для передачі загальної ідеї, 

забезпечуючи ефективність реклами в цілому.  

Зважаючи на те, що сприймання тексту, як переконує П. Мурзін, передбачає 

симбіоз якостей і ознак об’єкта, на який спрямована увага людини [11, с. 62], 

екстраполяція цього твердження в площину рекламних текстів видається цілком 

логічною. Це, зокрема, підтверджують висновки М. Харитонова та Н. Кутузи, які 

вказують, що рекламні тексти «сприймаються не окремими, дискретними елементами, 

а цілісно» [8, с. 108]. З урахуванням наведеного, а також беручи до уваги той факт, що 

за формальним показником рекламні тексти поділяються на діалогічні та монологічні 

(детальніше про це див. [1, с. 6]), виокремимо в зразках української комерційної 

телереклами текстові коди відповідних типів. 

Акцентуємо, що у фактажі дослідження зафіксовано текстові коди трьох типів. 

Назвемо та коротко схарактеризуємо їх: 

1) діалогічні (31 %) – текстові коди, що повідомляють рекламну інформацію у 

формі діалогу, тобто «формі мовної комунікації, учасники якої обмінюються 

репліками-висловлюваннями» [14, с. 50]. Наприклад: 

 Здоров, Петро! 

 Привіт, Михно! Ну що там у вас? 
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 Та! Хазяїн улов чалить. А у вас що? 

 А у нас курки знеслися. 

 А у нас хазяйка салатик ріже. 

 А наша майонез збиває. 

 Майонез… 

 Домашній. 

 А наша на стіл збирає. 

 О! Оце добре! 

 Отож! 

 Майонез «Гуляй-Поле» – добре, бо своє! 

Крім наведеного тексту з реклами майонезу «ГуляйПоле», аналогічні текстові 

коди наявні ще в рекламних роликах лікарського препарату «Диприліф», макарон 

«ЛяПаста» тощо. Відзначимо, що в діалогічних текстових кодах високу частотність 

уживання мають питальні речення, що, за переконанням С. Гузенко, «з’являються в 

рекламі для створення ефекту діалогічності, зменшення дистанції між автором та 

адресатом» [3, с. 16]. Не меншу динаміку мають і неповні та називні речення. Також 

фіксуємо доволі активне використання вигуків та звертань, що, на нашу думку, створює 

не лише ефект невимушеної розмови, а й сприяє ототожненню реципієнтом себе як 

безпосереднього учасника комунікативного акту. 

2) монологічні (33 %) – текстові коди, що представляють ідею рекламної кампанії 

у формі монологу, під яким розуміється «мова однієї людини, скерована на саму себе» 

[14, с. 96]. Приклад:  

Найтепліше, найміцніше у світі коло – це родинне коло. Щоб не діялось і щоб не 

сталося, і щоб не трапилось, це коло нікому не розімкнути. «Ахмад Ті» – щастя живе 

вдома у родинному колі! (реклама чаю «Ахмад»). 

Також текстові коди цього типу застосовано у формальній організації рекламних 

текстів, предметом рекламування яких є, наприклад, стартовий пакет «Водафоун Три 

Джі», арахіси «Біг Боб», пиво «Старопрамен», препарат «Алерсіс», чіпси «Люкс» тощо. 

Зауважимо, що в монологах використовуються різні типи речень, проте адвертологи 

віддають перевагу простим ускладненим реченням, узагальнено-особовим реченням зі 

спонукальною модальністю, а також складносурядним і складнопідрядним структурам. 

3) комбіновані (36 %) – текстові коди, що представляють собою синтетичне 

утворення шляхом поєднання діалогічної та монологічної форм викладу інформації в 

рекламі. Приклад (із реклами сиру «Ферма»):  

Це наша ферма зранку. Прокидаються корови. Саме час снідати. Дня них – 

свіжа травичка, а для нас – смачний та ніжний плавлений сирок «Ферма». Зроблений 

зі справжнього сиру «Ферма», молока та масла плавлений сирок «Ферма» за 

державними стандартами. 

– Смачно? 

– Як треба! 

«Ферма» – сир, як треба! 

Варто сказати, що за таким же принципом побудовано текстові коди в рекламах 

насіння «Потішки», кави «Нескафе», ковбаси «Олів’є», таблетки «Лактовіт Форте», 

лікарського засобу «Евказолін». Кількісне домінування кодів цього типу, де 

застосовуються як діалоги, так і монологи, пояснюємо стремлінням медіафахівців 

охопити одразу дві аудиторії споживачів – споживачів, увагу яких привертають 

діалоги, та споживачів, які краще сприймають монологічне мовлення.  
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Продовжуючи аналіз текстових кодів української комерційної телереклами, 

ставимо за мету визначити рівень їхньої комунікативної ефективності. Для цього 

застосовуємо метод анкетування, що, на нашу думку, дасть змогу окреслити впливові 

потенції зазначених лінгвосеміотичних одиниць.  

Респондентами в цьому експерименті стали студенти філологічного та механіко-

математичного факультетів Миколаївського національного університету імені 

В. О. Сухомлинського в загальній кількості 100 осіб. Вибір середовища інформантів 

здійснено за принципом, використаним Т. Ковалевською під час укладення нею 

«Асоціативного словника української рекламної лексики» (2001 р.), що пояснюється 

«соціальною активністю, мобільністю, незаангажованістю, свіжістю сприйняття» [7, 

с. 239] представників студентської аудиторії. Зрозуміло, що кількість залучених до 

опитування студентів є мінімальною, що не дає вичерпної інформації про 

комунікативну ефективність текстових кодів української комерційної телереклами, 

проте дає підстави для окреслення бодай загальних тенденцій у цьому питанні. 

Обробка соціологічного блоку анкети показала, що всі учасники анкетування є 

громадянами України, проте мають різну фахову орієнтованість та гендерну 

приналежність. Так, серед студентів філологічних спеціальностей (їхня кількість – 50 

осіб) в анкетуванні взяли участь 96 % осіб жіночої статі та 4 % – чоловічої. Однак у 

студентській аудиторії (50 осіб), де опановують технічні спеціальності, учасниками 

опитування стали 72 % осіб чоловічої статі та 28 % – жіночої. Такий гендерний 

діапазон, як ми вважаємо, зумовлює перспективність подальшого студіювання 

окресленої проблематики, зокрема акцентує на необхідності проведення досліджень 

щодо визначення специфіки сприйняття рекламних текстів чоловіками та жінками, а 

також представниками гуманітарних та негуманітарних професій.  

Учасникам анкетування пропонувалось дати відповідь на питання закритого 

типу, сформульоване так: «Яка реклама Вам подобається більше: діалогічна чи 

монологічна?». Відповідно запропоновано два варіанти відповідей із прикладами.  

У зазначений спосіб ми отримали такі результати: 

1) студенти філологічного факультету, з них 69 % осіб жіночої статі, надають 
перевагу використанню в рекламі текстових кодів діалогічного типу; 31 % осіб жіночої 

статі та чоловіча аудиторі філологічного факультету засвідчили «прихильність» 

монологічним текстовим кодам; 

2) студенти механіко-математичного факультету віддали пріоритет текстовим 

кодам монологічного типу (75 % випадків), причому в жіночій аудиторії цей підхід 

виявився не домінантним – лише 10 % опитаних осіб жіночої статі надали перевагу 

монологам; 

3) кількісне домінування текстових кодів монологічного та комбінованого типів 
у фактажі дослідження збігається з кількісними показниками «пріоритетів» учасників 

анкетування. 

Зазначимо, що на основі отриманих даних ми маємо змогу зробити певні 

висновки. По-перше, домінування текстових кодів монологічного типу (та зрештою й 

комбінованого, де кількісно переважає монологічна форма викладу інформації) 

пояснюємо орієнтацією на стратегію комунікативного поля реклами, пов’язану з 

«розсіюванням, впевненням дивом, навіюванням і всім комплексом залучання до 

образного й системного цілого рекламної інформації, що не оскаржується, не 

обговорюється, яка сама по собі є самодостатнім естетичним феноменом» [2, с. 77], що, 

на наше переконання, якнайповніше реалізується у формі монологу. По-друге, 

використання текстових кодів діалогічного типу попри їхню послаблену динаміку 
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зумовлено здатністю рекламного діалогу привернути увагу, бути легко запам’ятованим, 

показати споживача в реальних умовах, а також створити враження більшої 

достовірності повідомлюваної інформації [5, с. 137–139]. 

Отже, проведене анкетування уможливило визначити рівень комунікативної 

ефективності текстових кодів, задіяних у текстах української комерційної телереклами. 

Спираючись на отримані результати, констатуємо більш високий рівень комунікативної 

ефективності текстових кодів монологічного типу порівняно з кодами-діалогами, що 

також пояснюємо й кількісним переважанням одиниць першого типу у фактологічній 

базі дослідження. Перспективу подальших розвідок убачаємо у встановленні специфіки 

сприйняття лінгвосеміотичних складників рекламних текстів іншої ґенези.  
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ТЕКСТОВЫЕ КОДЫ КОММЕРЧЕСКОЙ ТЕЛЕРЕКЛАМЫ  
В ИЗМЕРЕНИИ КОММУНИКАТИВНОЙ ЭФФЕКТИВНОСТИ 

Статья посвящена проблемам функционирования текстовых кодов в 

отечественной коммерческой телерекламе. Автор исследования изложил сущность 

понятия «текстовый код», совершил попытку систематизации текстовых кодов 

украинской коммерческой телерекламы в соответствии с типом рекламного текста, а 

также определил уровень их коммуникативной эффективности путем анкетирования. 

Ключевые слова: рекламный текст, текстовый код, монолог, диалог, 

коммуникативная эффективность.  
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TEXTS CODES OF COMMERCIAL TV ADVERTISING IN MEASUREMENT  
OF COMMUNICATIVE EFFECTIVENESS 

The article is devoted to problems of defining the essence of the concept "text code" 

and describing the specifics of their functioning in the texts of Ukrainian commercial 

television advertising 2014-2016. In accordance with this thesis, the object of scientific 

interest is the text codes, presented in the relevant advertising contexts, and the subject is the 

definition of the level of their communicative effectiveness. To obtain reliable data we used 

the following methods: description, analysis, generalization, monitoring, quantitative analysis, 

context-interpretation analysis and questionnaire method. The result of solving the above 

problems was a comprehensive explanation of the essence of the semiotic substrate in text 

codes and the identification of their structural features. Determining the level of their 

communicative effectiveness was made possible by questioning of students. The results of our 

research: 1) the cultural codes of monological type prevail in the factual basis of the research, 

codes of a dialogical type have less dynamics; 2) in the questionnaires students gave 

preference to text codes of monological type. Conclusions: the prevalence of codes-

monologues is explained the adherence to the main communicative strategies by of 

advertising workers. 
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VERBAL INFLUENCE IN THE INFORMATION WARS:  
IDENTIFYING THE SUGGESTIVE PATTERNS 

The article deals with researching the information warfare (IW) phenomenon in the 

paradigm of such brand new complex sciences as Neuro-Linguistic Programming (NLP), 

Suggestive Linguistics, Theory of Lies, and represents the development of the author’s IW 

classification based on identifying the repeated influential linguistic patterns, and the specific 

markers of the influential techniques as described in NLP’s Milton model and P. Ekman’s 

classification of lies. In the research, each of the offered information war types is 

characterized as a special communicative pattern with its own verbal and semantic 

peculiarities. Revealing these patterns would allow not only to describe the characteristics of 

information wars as the linguistically influential phenomenon of the modern information 

society in detail, but also to subsequently develop mechanisms for identifying the IW 

processes, widespread both in Ukrainian and world mass media, which would help minimize 

IWs’ harmful influence. 

Key words: information war, NLP, suggestive linguistics, theory of lies. 

 

The modern society functions in a specific space having been defined as an 

“informational” one by A. Toffler, which “…emerges as reality after the humanity has learnt 

to create and exploit it… to reach the according informational dominance” [15, p. 27]. This 

space does implement its corrections into the life of humanity as a whole, as well as into the 

lives of its particular representatives, since it “is accompanied not only by the quantitative 

shifts manifested by the communication’s ever deepening infiltration into all the society’s 

spheres of life, but by the qualitative ones as well” [3, p. 86].  

The modern informational environment also produces new communication models, 

rather to be called “mass communication models” that represent “the social subjects’ 

interaction via mass information exchange with the help of the special means (press, radio, 

TV, Internet) resulting in the message’s being received by the large groups of people at once” 

[2, p. 118]. The information that is distributed within the mass communication and “produced 

to be consumed by the mass audience” [7, p. 13] is dubbed a mass one, or a “social” one, 

considering its social importance [7, p. 35]. In this aspect, it is essential to emphasize the 

becoming of such a new term as “social communications” (SC), which are socially marked, 

since they provide for an interaction with the socially defined groups of people. In this work, 

we rely on Prof. V. V. Rizun’s opinion concerning the social communications’ being “a social 

interaction system which includes particular ways, manners, means, contacts’ establishment 

and maintenance based on the professional and technological activity, and is aimed at 

developing, producing, organizing, improving, modernizing the public relations forming 

between the different social institutions” [13], and first of all, the use of developed 

information technologies as the basic ones in carrying the social interactions in the state’s 


