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(Харків)

Мета статті –– встановити специфіку функцій мови в рекламному дискурсі, їхнє місце й кореляції з когнітивними і кому-
нікативними аспектами у лінгвопрагматичній моделі цього дискурсу. Методологічною базою дослідження є дискурсивна 
лінгвопрагматика, яка входить до дискурсивної парадигми, що ґрунтується на інтеграції комунікативного і когнітивного 
підходів до мови. Комплексний підхід до вивчення рекламного дискурсу, який поєднує три аспекти –– когнітивний, кому-
нікативний і мовний, зумовив застосування комплексу лінгвокогнітивних, лінгвопрагматичних і структурно-семантичних 
методів. На матеріалі англомовних рекламних текстів друкованої споживчої реклами, які розглядаються як мультимодаль-
ні, проведено аналіз шести функцій мови за Р. О. Якобсоном і У. Еко (імперативної, референтивної, емотивної, естетичної, 
метамовної та фатичної) в рекламному дискурсі. Лінгвопрагматична модель рекламного дискурсу складається із трьох 
блоків – мовного, когнітивно-прагматичного і комунікативно-прагматичного. Ця модель демонструє співвіднесення функ-
цій мови з цілями, стратегіями і іллокутивними типами рекламних дискурсивних актів адресанта та з мотивами адресата 
рекламного дискурсу. Провідна функція мови в рекламному дискурсі – імперативна – відображає глобальну ціль адресан-
та – спонукання до придбання товару/послуги – та співвідноситься із директивними дискурсивними актами. Референтивна 
та метамовна функції мови корелюють із: 1) ціллю надання характеристики товару, утилітарними мотивами адресата, стра-
тегією аргументації та реалізацією асертивів; 2) ціллю формування очікувань, етичними мотивами адресата, стратегією ма-
ніпуляції та реалізацією комісивів. Естетична та емотивна функції мови ґрунтуються на цілі породження емоцій, естетичних 
мотивах, стратегії фасцинації та реалізації експресивів. Фатична функція мови відбиває ціль привертання уваги, психологіч-
ні мотиви, стратегію сугестії та реалізацію контактивів. Вказані функції мова виконує в рекламному дискурсі за допомогою 
вербальних засобів, які використовуються рекламодавцем для здійснення впливу на споживача. 

Ключові слова: дискурсивний акт, іллокуція, мотив, рекламний дискурс, стратегія, функція мови.

Безуглая Л. Р., Безуглая Т. А. Функции языка в лингвопрагматической модели рекламного дискурса. Цель статьи – 
установить специфику функций языка в рекламном дискурсе, их место и корреляции с когнитивными и коммуникативны-
ми аспектами в лингвопрагматической модели этого дискурса. Методологической базой исследования является дискур-
сивная лингвопрагматика, которая входит в дискурсивную парадигму, основанную на интеграции коммуникативного и 
когнитивного подходов к языку. Комплексный подход к изучению рекламного дискурса, который объединяет три аспек-
та – когнитивный, коммуникативный и языковой, обусловил применение комплекса лингвокогнитивных, лингвопрагмати-
ческих и структурно-семантических методов. На материале англоязычных рекламных текстов печатной потребительской 
рекламы, которые рассматриваются как мультимодальные, проведен анализ шести функций языка согласно Р. О. Якобсону 
и У. Эко (императивной, референтивной, эмотивной, эстетической, метаязыковой и фатической) в рекламном дискурсе. 
Лингвопрагматическая модель рекламного дискурса состоит из трех блоков – языкового, когнитивно-прагматического и 
коммуникативно-прагматического. Эта модель демонстрирует соотнесение функций языка с целями, стратегиями и ил-



Вісник Харківського національного університету імені В. Н. Каразіна

The journal of V. N. Karazin Kharkiv National University

8

1. ВСТУП.
Дослідження реклами у сучасному мовознавстві 

має дві основні характеристики. По-перше, реклама 
розглядається як рекламний дискурс, що передба-
чає застосування багатьох аспектів аналізу – лінг-
вопрагматичного, когнітивного, лінгвокультуроло-
гічного, стратегічного, соціолінгвістичного, гендер-
ного тощо. По-друге, «змінений семіотичний ланд-
шафт» реклами [32, с. 2] зумовив розповсюдження 
мультимодального (полікодового, мультимодусно-
го, мультимедійного) підходу до її аналізу. 

Однак, аналізуючи рекламний дискурс як муль-
тимодальне утворення, мовознавці залишаються 
вірними головному лінгвістичному об’єкту – мові. 
Який би аспект рекламного дискурсу не розглядав-
ся, він досліджується у зв’язку з мовою, з вербаль-
ними знаками. Вивчається взаємодія вербальних і 
зображальних знаків у рекламному дискурсі [32], 
мовне втілення стратегій [3; 16], мультимовні осо-
бливості [2; 29]. Назріла необхідність вивчення 
функцій мови в рекламному дискурсі, їхньої специ-
фіки, ієрархії та ролі у взаємодії вербальних і зобра-
жальних компонентів. Встановлення цих особли-
востей дозволить системно підійти до комплексно-
го аналізу рекламного дискурсу як мультимодаль-

ного утворення з урахуванням широкого спект ра 
його аспектів, що зумовлює а к т у а л ь н і с т ь  обра-
ної теми.

М е т а  статті – встановити специфіку функцій 
мови в рекламному дискурсі та їхнє місце і кореля-
ції з когнітивними та комунікативними аспектами 
у лінгвопрагматичній моделі цього типу дискурсу. 
Відповідно, в роботі вирішуються такі завдання: 
1) откреслити поняття та інвентар функцій мови; 
2) обґрунтувати дискурсивно-лінгвопрагматичну 
методологію дослідження; 3) презентувати лінгво-
прагматичну модель рекламного дискурсу; 4) роз-
глянути взаємодію функції мови із цілями, страте-
гіями і дискурсивними актами адресанта та моти-
вами адресата.

О б ’є к т  дослідження – англомовні рекламні 
тексти друкованої споживчої реклами, які тлума-
чаться як мультимодальні. П р е д м е т  дослідження 
становлять функції мови у зв’язку з прагматични-
ми й когнітивними характеристиками сучасного 
англо мовного рекламного дискурсу друкованих 
ЗМІ, які зумовлюють побудову лінгвопрагматичної 
моделі аналізу цього типу дискурсу.

М а т е р і а л о м  слугував масив із 1090 ан-
гломовних рекламних текстів, представлених 
у 48-ми друкованих періодичних виданнях за період 

локутивными типами рекламных дискурсивных актов адресанта и с мотивами адресата рекламного дискурса. Ведущая 
функция языка в рекламном дискурсе – императивная – отражает глобальную цель адресанта – побуждение к приобре-
тению товара/услуги – и соотносится с директивными дискурсивными актами. Референтивная и метаязыковая функции 
языка коррелируют с: 1) целью предоставления характеристики товара, утилитарными мотивами адресата, стратегией 
аргументации и реализацией ассертивов; 2) целью формирования ожиданий, этическими мотивами адресата, стратегией 
манипуляции и реализацией комиссивов. Эстетическая и эмотивная функции языка основываются на цели порождения 
эмоций, эстетических мотивах, стратегии фасцинации и реализации экспрессивов. Фатическая функция языка отражает 
цель привлечения внимания, психологические мотивы, стратегию суггестии и реализацию контактивов. Указанные функ-
ции язык выполняет в рекламном дискурсе с помощью вербальных средств, используемых рекламодателем для оказания 
влияния на потребителя.

Ключевые слова: дискурсивный акт, иллокуция, мотив, рекламный дискурс, стратегия, функция языка.

Bezugla L., Bezuhla T. FuncƟ ons of language in the pragmaƟ c model of adverƟ sing discourse. The aim of the arƟ cle is to es-
tablish the specifi cs of funcƟ ons of language in adverƟ sing discourse, their place and correlaƟ ons with cogniƟ ve and communica-
Ɵ ve aspects in the pragmaƟ c model of this discourse. The methodological basis of the research is discursive linguisƟ c pragmaƟ cs, 
which is part of the discursive paradigm based on the integraƟ on of communicaƟ ve and cogniƟ ve approaches to language. An 
integrated approach to the study of adverƟ sing discourse, which combines three aspects – cogniƟ ve, communicaƟ ve and linguis-
Ɵ c, suggests using a complex of linguisƟ c cogniƟ ve, linguisƟ c pragmaƟ c and structural semanƟ c methods. Based on the material 
of English adverƟ sing texts of printed consumer adverƟ sing, which are considered as mulƟ modal, the analysis of R. Jakobson’s and 
U. Eco’s six funcƟ ons of language (imperaƟ ve, referenƟ al, emoƟ ve, aestheƟ c, metalingual and phaƟ c) in adverƟ sing discourse is 
carried out. The pragmaƟ c model of adverƟ sing discourse consists of three blocks – linguisƟ c, cogniƟ ve-pragmaƟ c and communi-
caƟ ve-pragmaƟ c. This model demonstrates the correlaƟ on of language funcƟ ons with goals, strategies and illocuƟ onary types of 
adverƟ sing discourse acts of the addressee and with the moƟ ves of the addressee of the adverƟ sing discourse. The leading func-
Ɵ on of language in adverƟ sing discourse – imperaƟ ve – refl ects the addressee’s global goal – an incenƟ ve to purchase a product/
service – and correlates with direcƟ ve discourse acts. The referenƟ al and metalinguisƟ c funcƟ ons of the language correlate with: 
1) the goal of providing the characterisƟ cs of the product, the addressee’s uƟ litarian moƟ ves, the strategy of argumentaƟ on and 
the fulfi lment of asserƟ ves; 2) the goal of forming expectaƟ ons, the addressee’s ethical moƟ ves, the manipulaƟ on strategy and 
the fulfi lment of commissives. The aestheƟ c and emoƟ ve funcƟ ons of the language are based on the goal of generaƟ ng emoƟ ons, 
aestheƟ c moƟ ves, the strategy of fascinaƟ on and the fulfi lment of expressives. The phaƟ c funcƟ on of language refl ects the goal 
of aƩ racƟ ng aƩ enƟ on, psychological moƟ ves, the strategy of suggesƟ on and the fulfi lment of contacƟ ves. The language performs 
these funcƟ ons in adverƟ sing discourse through the language means used by the adverƟ ser to infl uence the consumer.

Key words: adverƟ sing discourse, discursive act, illocuƟ on, language funcƟ on, moƟ ve, strategy.
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2006–2016 рр., у т. ч. на відповідних інтернет-сайтах 
і сайтах рекламних агенцій-копірайтерів.

2. ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ДОСЛІДЖЕННЯ.
Досліджуючи функції мови, слід розрізнювати 

поняття «функція мови» і «функція мовної оди-
ниці» [5, с. 14–15]. Функція мовної одиниці проти-
ставляється її формі, при чому і форма, і функція є 
інтралінгвістичними явищами. Натомість функція 
мови протиставляється екстралінгвістичним яви-
щам, ідеться про призначення мови в суспільстві, її 
роль у суспільному житті. Проте «функції окремих 
частин мови (одиниць, категорій тощо) включені у 
ширшу систему функцій мови і мовлення та в своє-
му прояві залежать від цієї системи» [1, с. 13]. 

Екстраполюючи це положення на рекламний 
дискурс, зазначимо, що функції мови ми розуміє-
мо як призначення вербальних компонентів ре-
кламного тексту в створенні дискурсивних харак-
теристик реклами. Функції мови передбачають і 
визначають функції окремих мовних одиниць (лек-
сем, синтаксичних структур, стилістичних засобів 
тощо) у рекламному тексті і – ширше – дискурсі, 
оскільки, за Р. О. Якобсоном, словесне оформлення 
тексту залежить насамперед від панівної функції 
мови [27, с. 196].

Лінгвісти виокремлюють кількісно і якісно різні 
переліки функцій мови. Якщо у минулому столітті 
найпопулярнішими були тріади «спілкування, по-
відомлення, вплив» В. В. Виноградова [7] та «екс-
пресія, репрезентація, апеляція» К. Бюлера [6], то 
сучасна лінгвістика тяжіє до більш широкого пере-
ліку Р. О. Якобсона [27, с. 196–199] і У. Еко [26, с. 179], 
який охоплює такі функції:

– референтивна, пов’язана з установкою на ре-
ферент і орієнтацією на контекст, 

– імперативна (апелятивна), що стосується адре-
сата тексту, 

– емотивна (експресивна), пов’язана з емоціями 
мовця, з вираженням його ставлення до висловлю-
ваних станів речей,

– фатична, спрямована на організацію комунікації, 
– естетична (поетична), яка передбачає зосере-

дження уваги на мовному висловленні заради ньо-
го самого, і 

– метамовна, яка дозволяє говорити на мові про 
мову.

Звернення саме до цього переліку зумовлено 
інтегративним характером сучасної лінгвістики, 
що передбачає поєднання різноманітних дослід-
ницьких аспектів взаємозв’язку мови, мовлення, 
мислення і соціальної діяльності людини у певному 
національно-культурному середовищі. 

3. МЕТОДИ ДОСЛІДЖЕННЯ.
Методологічною базою дослідження є дискур-

сивна лінгвопрагматика, яка входить до панівної  
дискурсивної парадигми, що ґрунтується на інте-

грації комунікативного і когнітивного підходів до 
мови [14, c. 323, 519]. 

Визначаючи рекламний дискурс, виходимо із 
дефініції дискурсу як інтегрального феномену, 
мисленнєво-комунікативної діяльності, яка є су-
купністю процесу і результату та включає як по-
залінгвальний, так і власне лінгвальний аспект; в 
останньому крім тексту виділяється пресупозиція 
і контекст (соціальний, прагматичний, когнітив-
ний), які зумовлюють вибір мовних засобів [24, 
с. 17]. Тож рекламний дискурс визначаємо як мис-
леннєво-комунікативний феномен, який має дві 
складові – комунікативну взаємодію в сфері масової 
реклами, спрямовану на просування товару/послу-
ги на ринку мовними та позамовними засобами за 
відсутності контакту комунікантів, з одного боку, 
та рекламний текст, з іншого. 

Вивчення дискурсу передбачає комплексний 
підхід, який поєднує три аспекти – когнітивний, 
комунікативний і мовний [25, с. 116], що зумовлює 
застосування комплексу лінгвокогнітивних, лінг-
вопрагматичних і структурно-семантичних мето-
дів. Зокрема, застосовано структурно-лінгвістичні 
методи (лексико-семантичний та синтаксичний 
аналіз) – для вивчення мовного наповнення англо-
мовного рекламного дискурсу; дискурсивно-лінг-
вопрагматичні (контекстуальний, мовленнєвоак-
товий, дискурсивно-стратегічний та аналіз імплі-
катур) – для виявлення іллокутивного потенціалу 
рекламних дискурсивних актів і особливостей ак-
туалізації імплікатур на ґрунті певних стратегій; 
мультимодальний текстовий аналіз – для встанов-
лення взаємозв’язків вербальних і зображальних 
компонентів рекламного тексту.

4. РЕЗУЛЬТАТИ ДОСЛІДЖЕННЯ.
Лінгвопрагматична модель рекламного дискур-

су має три блоки – мовний, когнітивно-прагматич-
ний і комунікативно-прагматичний, які корелюють 
один з одним. 

Мовний блок моделі складають функції мови, 
які стосуються вербальних компонентів рекламного 
тексту і зумовлюють функції застосованих в ньому 
мовних засобів. Вербальні компоненти рекламного 
тексту згруповуємо за С. В. Нікітіною [18, с. 26] у за-
головковий комплекс (слоган, заголовок, подзаголо-
вок, кода), основний текст і утилітарну інформацію. 

Серед шести функцій мови у рекламному дис-
курсі найважливішими вважаються емотивна і 
естетична [22, с. 68; 26, с. 179]. Естетична функція 
зумовлюється насиченістю різноманітними сти-
лістичними засобами: «Реклама може захоплю-
вати чи обурювати, а все ж вона не належить до 
найгірших жанрів – нудних. Завдяки їй атмосфера 
перехідного суспільства набуває колориту свята і 
активності» [20]. Як зазначає У. Еко, «поряд із емо-
тивною функцією, яка завжди переважає, можна 
виокремити референтивну («до складу прального 
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порошку X входить синька»), фатичну («бій годин-
ника нагадує...»), метамовну («Це не «Вов», якщо 
це не «Пецціоль», естетичну («Прання Омо – чи-
стота дому»), імперативну («Тільки у Піреллі»)» 
[26, с. 179] (виділено в оригіналі).

Однак, з огляду на телеологічну сутність 
реклам ного дискурсу, основною функцією мови 
доцільно вважати імперативну. Говорячи словами 
В. І. Карасика, «призначення рекламного дискурсу 
полягає в просуванні певного товару, тобто у впли-
ві на адресата з метою переконати його придбати 
товар у буквальному чи переносному розумінні. 
У бук вальному розумінні ми придбаємо товар, ку-
пуючи певні речі або сплачуючи за певні послу-
ги, у переносному розумінні товар сприймається 
як певна думка, яку нам пропонують розділити» 
[12, с. 90], тобто «комунікатор намагається внести 
зміни до комунікації, щоб перевести свого адресата 
на новий/інший тип поведінки» [22, с. 38]. 

Мовний блок корелює з когнітивно-прагматич-
ним блоком моделі, який охоплює цілі та стратегії 
адресанта і мотиви адресата. Адресант рекламного 
дискурсу виступає ініціатором спілкування і реаль-
ним діячем у рекламній ситуації. Здебільшого це ко-
лективний адресант – низка суб’єктів, що залучені 
до рекламної діяльності (рекламодавець, спеціаліс-
ти з реклами, тощо).

Адресат рекламного дискурсу теж є колектив-
ним. Крім того, він віддалений від адресанта в часі й 
просторі, та бути адресатом він часто вимушений. Як 
зазначає Т. М. Колокольцева, «якщо в комунікатив-
не середовище інших типів дискурсу представники 
соціуму включені згідно з необхідністю і/або особи-
стим бажанням, то в комунікативну сферу рекламно-
го дискурсу вони потрапляють здебільшого всупе-
реч власному бажанню» [13, с. 6]. Але адресат гото-
вий «бути ошуканим рекламою», оскільки вона так 
чи інакше передбачає уведення в оману [19, с. 30]. 

Взаємодія адресанта і адресата в рекламному 
дискурсі передбачає: модельовану рівність; надан-
ня переваги більш увічливому варіантові впливу з 
боку адресанта (переконування, а не наказ); право 
вибору для адресата, виконувати чи не виконувати 
отримане повідомлення; пріорітетність (і необхід-
ність) зворотного зв’язку [22, с. 33–34].

Приєднуючись до думки низки дослідників 
[15, с. 90; 16, с. 159], ми розрізнюємо глобальну ціль 
адресанта рекламного дискурсу – вплив з метою 
спонукання, і додаткові, допоміжні цілі – характе-
ристику товару, формування очікувань, породжен-
ня емоцій і привертання уваги. 

Вочевидь, глобальна ціль спонукання відповідає 
імперативній функції мови. Характеристика товару 
і формування очікувань пов’язані з інформацією про 
товар і його властивостями, тому пов’язуємо ці цілі 
з референтивною функцією мови. Сюди ж належить 
і метамовна функція, що визначається рекламною 
компетенцією адресанта – здатністю оперування 

даними метакомунікативного рівня, а саме знан-
нями про соціальні норми і конвенції, ритуали, ко-
мунікативні ролі тощо [22, с. 33]. Ціль породження 
емоцій корелює з емотивною та естетичною функ-
ціями мови, а привертання уваги – з фатичною.

Крім цілей, адресант має певні стратегії, тобто спо-
соби реалізації цих цілей – «когнітивний план спіл-
кування, за допомогою якого контролюється опти-
мальне рішення комунікативних завдань мовця за 
умов браку інформації про дії партнера» [10, с. 100]. 
Рекламний дискурс називають стратагемним типом 
дискурсу – таким, що здатний справляти вплив на 
свідомість людей за допомогою особливих страте-
гій [11]. Найважливішими стратегіями рекламного 
дискурсу є такі, що безпосередньо пов’язані зі впли-
вом, тобто вони відповідають на питання Яким є 
вплив на адресата? – аргументативним, маніпулятив-
ним, фасцинативним або сугестивним. Таким чином, 
ці стратегії підпорядковані реалізації імперативної 
функції мови, яка є основною в рекламному дискурсі.

Поняття стратегії вважається базовим у дис-
курсивному аналізі, оскільки вона має когнітивну 
і соціальну природу, організуючи «соціальну діяль-
ність суб’єктів спілкування через співвіднесення із 
стандартними нормативно-ціннісними суспільни-
ми уявленнями представників національно-мовно-
го менталітету» [23, с. 85]. 

Ми систематизуємо стратегії рекламодавця у 
зв’язку з мотивами адресата, адже, обираючи стра-
тегію, рекламодавець оцінює можливі мотиви май-
бутнього споживача товару, які мають зумовити 
його вибір. Мотиви адресата, що керують ним як 
споживачем товарів/послуг, становлять «психоло-
гічні структури, які пов’язані у підсвідомості адре-
сата з певним продуктом і на основі яких адресат 
діє, реагуючи на образи й спонукання з метою задо-
вольнити психологічні потреби» [17, с. 104].

Стратегія аргументації ґрунтується на утилітар-
них мотивах адресата (задоволення його потреб) та 
корелює з референтивною і метамовною функція-
ми мови. Аргументація як обґрунтування істинно-
сті певної тези, якщо для адресанта не є очевидним, 
що без цього адресат її прийме [30, c. 256], у реклам-
ному дискурсі має прояв у переконанні споживача 
в перевагах товару та необхідності його придбання.

Із референтивною і метамовною функціями мови 
корелює і стратегія маніпуляції, що пов’язується з 
етичними мотивами адресата. Останні передбача-
ють прагнення відповідати загальнолюдським мо-
рально-етичним нормам. Доброчинний, довірливий 
адресат легше піддається маніпулюванню, тобто 
навмисному впливу, пов’язаному з уведенням в ома-
ну [19, с. 30]. В. В. Зірка характеризує рекламу як мон-
стра, що «кожен день, кожну годину, кожну хвилину 
з екранів телевізорів, зі сторінок друкованих видань, 
вуличних білбордів, стікерів, флаєрів, слайдерів ата-
кує нас за допомогою прийомів психологічного мані-
пулювання» [9, с. 116] (виділено в оригіналі).
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Рекламний дискурс називають маніпулятивним, 
оскільки рекламодавець за допомогою маніпуляцій 
намагається зняти або хоча б нейтралізувати про-
тиріччя між істинними і проголошеними цінностя-
ми й цілями. Істинною цілю реклами є економічна – 
забезпечення прибутку від продажу товару/послу-
ги, а проголошуваними цілями – соціальні, зокрема 
турбота про людину шляхом покращення її жит-
тя [13, с. 5–6]. Отже, «реклама – форма комунікації, 
яка намагається перевести якість товарів і послуг 
на мову потреб покупців» [19, с. 10].

Стратегія фасцинації корелює з естетичними 
мотивами адресата та актуалізує естетичну та емо-
тивну функції мови. Адресат прагне гармонії у вну-
трішньому і зовнішньому світі та надає перевагу 
зовнішньо привабливим товарам, що зумовлює і 
емоційне, і естетичне  задоволення. 

Фасцинацію (лат. fascinatio ‘зачарування’) ро-
зуміють як вплив цілеспрямованої людської по-
ведінки на іншу людину, що отримує естетичне й 
емоційне задоволення без будь-якого логічного 
пояснення, аргументування і оцінної критики [21]. 
Г. Г. Почепцов підкреслює, що сучасна реклама не 
спрямована на пряму купівлю товару [22, с. 71], на-
томість «метою реклами є включити нас у її струк-
туру значень, спонукати нас до участі у декодуванні 
її лінгвістичних і візуальних знаків і отримати задо-
волення від цієї діяльності декодування» [28].

 Сугестивна стратегія апелює до психологічних 
мотивів адресата та реалізує фатичну функцію мови. 
Сугестія (лат. suggestio ‘навіювання’) полягає у безпо-
середньому зверненні до несвідомої частини розуму, 
оминаючи стадію інтелектуального осмислення. 
Якщо логічне переконання як спосіб впливу на свідо-
ме сприйняття людиною дій, ідей, фактів і аргумен-
тів ґрунтується на доказах корисності предмета, то 
сугестія не потребує логічного обґрунтування.

Психологічні мотиви адресата – самостверджен-
ня/самореалізація, створення власного іміджу,  упо-
добання престижу, моді, гендерним еталонам тощо, 
підпорядковуємо сугестивній стратегії, оскільки 
відповідно мотивований адресат легше піддається 
сугестивному впливу. 

Якщо раніше в рекламі відкрито застосовува-
лися гіпнотичні методи, то зараз їм на зміну при-
йшли такі, що допомагають формувати техніки 
«впровадження у підсвідомість» [8]. Однак існує і 
точка зору про перебільшення негативного впливу 
сугестії у рекламному дискурсі. Зокрема, К. Л. Бове 
і У. Ф. Аренс дотримується думки, що ніщо не може 
примусити людину купити те, що їй не потрібно [4]. 
Велику роль відіграє і той факт, що «з урахуванням 
збільшення візуальної складової реклами, межу 
між переконанням і навіюванням розпізнати над-
звичайно важко» [3, c. 38].

Комунікативно-прагматичний блок лінгво-
прагматичної моделі рекламного дискурсу форму-
ється рекламними дискурсивними актами дирек-

тивного, асертивного, комісивного, експресивного 
і контактивного типів. 

Рекламний дискурсивний акт розуміємо як вза-
ємодію адресанта і адресата у дискурсі, яка ініці-
юється інтенцією адресанта пропонувати товар/
послугу на ґрунті мультимодального рекламного 
тексту, тобто за допомогою як вербальних, так і 
зображальних засобів. 

Виходячи із глобальної цілі рекламного дискур-
су – спонукання адресата до немовленнєвої дії, до-
цільно вважати провідним рекламним дискурсив-
ним актом іллокутивний тип директив. Адресант 
має іллокутивну ціль спонукати адресата обрати 
товар/послугу та перлокутивну ціль змусити його 
придбати цей товар/послугу. Директивна іллоку-
ція – пропонування адресантом адресатові товару 
або послуги – виражена або експліцитно, або в ба-
зовій імплікатурі на зразок Купуйте наш товар / 
Скористайтеся нашою послугою!.

Спираючись на думку Дж. Р. Серля про розподіл 
іллокуцій на первинні й вторинні [31, с. 54], вва-
жаємо, що директив є первинною іллокуцією ре-
кламного дискурсивного акту та виражається усім 
текстом, а асертив, емотив, комісив або контактив – 
вторинними іллокуціями, які виражаються вер-
бальними компонентами тексту. 

Рекламні дискурсивні акти відбивають ас-
пекти когнітивно-прагматичного блоку моде-
лі – цілі і стратегії адресанта та мотиви адресата. 
Директивна іллокуція відповідає глобальній цілі 
адресанта рекламного дискурсу – спонуканню – та 
корелює з усіма стратегіями адресанта і мотивами 
адресата. Реалізація асертивів корелює із ціллю ха-
рактеризації товару, стратегією аргументації відпо-
відно до утилітарних мотивів адресата. Комісивні 
дискурсивні акти реалізуються для досягнення 
цілі формування очікувань у рамках стратегії ма-
ніпуляції відповідно до етичних мотивів адресата. 
Експресиви реалізуються відповідно до цілі поро-
дження емоцій у рамках стратегії фасцинації, яка 
формується в адресанта відповідно до естетичних 
мотивів адресата. Реалізація контактивів відпові-
дає цілі привертання уваги у рамках стратегії сугес-
тії згідно з психологічними мотивами адресата.

Із реалізацією рекламних дискурсивних актів 
корелюють і функції мови: імперативна функція, 
оскільки є основною у рекламному дискурсі, пов’я-
зана з реалізацією директивів; референтивна та ме-
тамовна функції мають прояв у асертивах і коміси-
вах, естетична та емотивна функції – в експресивах, 
фатична – в контактивах. Вказані відповідності не 
варто вважати жорсткими, оскільки «функції мови 
слід розглядати не як ізольовані одна від одної, але, 
навпаки, як здійснювані за умови їхнього неодмін-
ного й безперервного узгодження та взаємозалеж-
ності» [14, с. 325].

Описані взаємозв’язки функцій мови, цілей і 
стратегій мовця, мотивів адресата та дискурсивних 
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актів у вигляді лінгвопрагматичної моделі  реклам-
ного дискурсу представлено на рис. 1.

Продемонструємо функції мови у взаємозв’язку 
з цілями, стратегіями і дискурсивними актами адре-
санта та мотивами адресата на прикладі. Тексти ре-
кламної кампанії кокосової олії LouAna виконано в 
єдиному стилі, що стосується і вербальних, і зобра-
жальних компонентів. Використання шрифтових 
констант є характерним засобом для рекламуван-
ня певного типу продукції/фірми. Мається на увазі 
незмінність шрифту протягом усієї рекламної кам-
панії і його варіювання залежно від типу комп’ю-
терної верстки оригінал-макету тексту [18, с. 30]. 
У розглядуваних текстах використовується однако-
вий шрифт, але різного кольору – в залежності від 
страви, яку пропонують приготувати з додаванням 
цієї олії (для печива – коричневий, для полунично-
го смузі – рожевий, а для м’яса з овочами на гри-
лі – багряний). Константним є і зображення товару, 
а візуальний контекст варіює у межах заданих пара-
метрів (див. рис. 2).

Провідна ціль адресанта цих текстів – спонукан-
ня адресата купувати кокосову олію, що відобража-
ється в реалізації експліцитних директивів заголов-
ків та основних текстів і імплікативного директиву 
заголовків: 

а) заголовок: #29 Bake it in a treat, Pete +> LouAna 
Coconut Oil is great for adding to smoothies +> Buy 
LouAna Coconut Oil!

Основний текст:
Replace butter 1:1 with coconut oil in your favorite 

cookie recipes
Get all 50 ways at LouAnaCoconutOil.com
б) заголовок: #11 Blend it in a smoothie, Susie +> 

LouAna Coconut Oil is great for adding to smoothies +> 
Buy LouAna Coconut Oil!

Основний текст:
Add 1 tbsp. of coconut oil to the other ingredients in 

blender
Get all 50 ways at LouAnaCoconutOil.com
в) заголовок: #18 Char it on the grill, Jill +> LouAna 

Coconut Oil is great for grilling +> Buy LouAna Coconut 
Oil!

Основний текст:
Mix 2 tbsp. of coconut oil with other marinade 

ingredients
Get all 50 ways at LouAnaCoconutOil.com
У такий спосіб реалізується імперативна функ-

ція мови.
Адресант має також додаткову ціль – породжен-

ня емоцій завдяки мовній формі: римі (treat – Pete; 
smoothie – Susie; grill – Jill) та синтаксичному пара-

Мовний аспект Когнітивно-прагматичний аспект Комунікативно-
прагматичний аспект

функції мови цілі адресанта стратегії адресанта мотиви адресата дискурсивні акти 
адресанта

ім
пе

ра
ти
вн

а

референтивна, 
метамовна

сп
он

ук
ан

ня

характеристика 
товару аргументація утилітарні

ди
ре

кт
ив

асертив

формування 
очікувань маніпуляція етичні комісив

естетична
породження емоцій фасцинація естетичні експресив

емотивна

фатична привертання уваги сугестія психологічні контактив

Рис. 1. Лінгвопрагматична модель рекламного дискурсу

) 

 

) 

 

) 

 
Рис. 2. Рекламні тексти рекламної кампанії кокосової олії LouAna
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лелізму (усі три заголовки мають однакову синтак-
сичну структуру). Тож реалізується стратегія фас-
цинації – адресант намагається викликати в адре-
сата підсвідомий захват від гармонії мовної форми, 
апелюючи до естетичних мотивів адресата. Отже, 
реалізуються естетична та емотивна функції мови.

Крім того, адресант має додаткову ціль інфор-
мування про характеристику товару в слогані (50 
ways to Love LouAna) та в імплікатурах (можливості 
застосування олії для приготування різних страв). 
Апелюючи до утилітарних мотивів адресата, мо-
вець реалізує асертивні дискурсивні акти, страте-
гію аргументації та референтивну функцію мови.

Адресант має і додаткову ціль привертання ува-
ги адресата, яка знаходить прояв у використанні 
звертання. Потенційні адресати називаються іме-
нем (Pete, Susie, Jill), що має сприяти рекламному 
впливу. Таке ж призначення мають і паравербальні 
засоби – різні кольори шрифту і курсив. Повтори – 
фонологічний (рима), лексичний (it), синтаксич-
ний – є засобами реалізації сугестивної стратегії. 
Отже, реалізується фатична функція мови.

5. ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ ПОДАЛЬШИХ 
ДОСЛІДЖЕНЬ.

Аналіз функцій мови в рекламному дискурсі у їх-
ній взаємодії з цілями, стратегіями, дискурсивними 

актами адресанта та мотивами адресата дозволив 
побудувати лінгвопрагматичну модель рекламного 
дискурсу, яка складається із трьох блоків – мовного, 
когнітивно-прагматичного і комунікативно-праг-
матичного. 

Провідна функція мови в рекламному дискурсі – 
імперативна – відображає глобальну ціль адресан-
та – спонукання до придбання товару/послуги – та 
співвідноситься із директивними дискурсивними 
актами. Референтивна та метамовна функції мови 
корелюють із: 1) ціллю надання характеристики 
товару, утилітарними мотивами адресата, стратегі-
єю аргументації та реалізацією асертивів; 2) ціллю 
формування очікувань, етичними мотивами адре-
сата, стратегією маніпуляції та реалізацією коміси-
вів. Естетична й емотивна функції мови ґрунтують-
ся на цілі породження емоцій, естетичних моти-
вах, стратегії фасцинації та реалізації експресивів. 
Фатична функція мови відбиває ціль привертання 
уваги, психологічні мотиви, стратегію сугестії та 
реалізацію контактивів. 

Перспективи дослідження стосуються погли-
блення функціонального аналізу англомовного 
рекламного дискурсу у площині взаємодії вер-
бальних і зображальних компонентів рекламного 
тексту. 
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