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Анотація

Теми навчальної дисципліни передбачають ознайомлення із загальними питаннями технологій мас-медійної комунікації. Однією з найрозвиненіших сучасних комунікативних технологій ХХІ ст. є реклама. Фахівці у галузі реклами повинні вміти виокремлювати складові рекламного тексту ( міфологеми, архетипи, символи, метафори тощо); аналізувати методи і прийоми впливу реклами на споживача, зокрема, мовні. 

Копірайтинг передбачає вміння працювати над змістом, композицією та формою рекламного звернення, враховуючи стилістичну палітру мовних засобів та  жанрове різноманіття текстів. У процесі вивчення дисципліни студенти формують навички дослідження семантики слів рекламного тексту, пресуппозицій, синтаксичних конструкцій, фонетики та граматики. Важливими навичками є навички аналізу рекламного дискурсу за допомогою специфічних методів та прийомів ( наприклад, контент-аналізу, контекстуально-інтерпретаційного методу та ін.).

Course Annotation

The topics of the academic discipline “Language technologies of public relations and advertising” provide acquaintance with the general questions of mass media communication technologies. One of the most developed modern communication technologies of the XXI century is advertising. Specialists in the field of advertising must be able to distinguish the components of the advertising text (mythologies, archetypes, symbols, metaphors, etc.); analyze the methods and techniques of advertising impact on the consumer, in particular, language techniques.


Copywriting involves the ability to work on the content, composition and form of advertising, taking into account the stylistic palette of language tools and genre diversity of texts. In the process of studying the discipline, students develop skills in researching the semantics of words in advertising text, presuppositions, syntactic constructions, phonetics and grammar. The important skills are the skills of analysis of advertising discourse using specific methods and techniques (eg, content analysis, contextual-interpretive method, etc.).

Вступ
Програма вивчення нормативної навчальної дисципліни «Технології мас-меддійної комунікації (Мовні технології громадських відносин та реклами)» складена Н.В. Коч відповідно до освітньо-професійної програми підготовки бакалаврів спеціальності 035.10 Філологія (Прикладна лінгвістика). 
Предметом вивчення навчальної дисципліни є мовленнєві жанри як важливі категорії спілкування, комунікативні взаємодії у межах мовленнєвих жанрів, а також реалізація комунікативних гарантів у межах певних жанрів (зокрема, рекламному).

Міждисциплінарні зв’язки: «Психолінгвістика», «Комунікативні лінгвістика», «Теорія комунікації», «Соціолінгвістика», «Лінгвістичний аналіз тексту».

1. 1. Мета вивчення дисципліни:  формування свідомого ставлення носіїв мови до своєї комунікативної діяльності, зокрема, до використання різноманітних мовленнєвих жанрів (рекламного в тому ж числі), що дасть змогу гармонізувати міжособистісні стосунки кожної людини.

1.2. Завдання навчальної дисципліни: навчити ідентифікувати чинники, що слугують базовими принципами побудови мовних технологій в умовах сучасного соціуму; сформувати вміння розрізняти мовленнєві жанри, правильно ними користуватися; професійно проводити рекламну кампанію.

Програмні результати навчання:

ПРН 1. Використовує українську мову як державну в усіх сферах суспільного життя, зокрема у професійному спілкуванні.

ПРН 3. Ефективно працює з інформацією: добирає необхідну інформацію з різних джерел, критично аналізує й інтерпретує її, впорядковує, класифікує й систематизує.

ПРН 6. Співпрацює з колегами, представниками інших культур та релігій, прибічниками різних політичних поглядів тощо.

ПРН 9. Використовує інформаційні й комунікаційні технології, зокрема для вирішення стандартних завдань професійної діяльності.

ПРН 12. Створює усні й письмові тексти різних жанрів і стилів державною та іноземними мовами. 

1.3. Згідно з вимогами ОПП студент оволодіває такими компетентностями:

І. Загальнопредметні: 

ЗК 3. Здатність спілкуватися державною мовою як усно, так і письмово.

ЗК 8. Здатність працювати в команді та автономно.

ЗК 10. Здатність до абстрактного мислення, аналізу та синтезу

ЗК 11. Здатність застосовувати знання у практичних ситуаціях. 

ЗК 12. Навички використання інформаційних і комунікаційних технологій

ІІ. Фахові: 
ФК 2. Здатність використовувати у професійній діяльності мову як особливу знакову систему, її природу та функції, про генетичну та структурну типологію мов світу; фонетичний, лексичний, граматичний рівні мови.

ФК 5. Розуміння сутності й соціального значення майбутньої професії, основних проблем дисциплін, що визначають конкретну лінгвістичну галузь, їх взаємозв'язку в цілісній системі знань. 

ФК 6. Здатність вільно, гнучко й ефективно використовувати мову(и), що вивчається(ються), в усній та письмовій формі, у різних жанрово-стильових різновидах і регістрах спілкування (офіційному, неофіційному, нейтральному) для розв’язання комунікативних завдань у різних сферах життя.

ФК 8. Здатність вільно оперувати спеціальною термінологією для розв’язання професійних завдань.

ФК 9. Усвідомлення засад і технологій створення текстів різних жанрів і стилів державною та іноземною (іноземними) мовами.

2. Інформаційний обсягнавчальної дисципліни
Кредит1. Соціокультурний феномен реклами. 

Тема 1. Соціокультурний феномен реклами. Реклама як комунікативна практика ХХ–ХХІ ст. Мета рекламної кампанії. Типологія реклами. Функції реклами. Протореклама: історичний аспект.
Кредит2. Семіотична природа рекламної комунікації. 

Тема 2. Семіотична природа рекламної комунікації. Міфологеми та архетипи в сучасній рекламі. Символи та симулякри в рекламному дискурсі. Метафора як значущий конструкт реклами. Маркетинговий стереотип у рекламній кампанії. Емблематичність реклами. Ключові концепти рекламної комунікації.
Кредит 3. Соціологічні, психологічні та лінгвістичні засади реклами. 

Тема 3. Соціологічні, психологічні та лінгвістичні засади реклами. Моделювання рекламної комунікації. Методологія реклами. Маніпулятивний характер реклами. Поняття рекламного тексту. Мовні особливості рекламного тексту.
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Анотація

Теми навчальної дисципліни передбачають ознайомлення із загальними питаннями технологій мас-медійної комунікації. Однією з найрозвиненіших сучасних комунікативних технологій ХХІ ст. є реклама. Фахівці у галузі реклами повинні вміти виокремлювати складові рекламного тексту ( міфологеми, архетипи, символи, метафори тощо); аналізувати методи і прийоми впливу реклами на споживача, зокрема, мовні. 

Копірайтинг передбачає вміння працювати над змістом, композицією та формою рекламного звернення, враховуючи стилістичну палітру мовних засобів та  жанрове різноманіття текстів. У процесі вивчення дисципліни студенти формують навички дослідження семантики слів рекламного тексту, пресуппозицій, синтаксичних конструкцій, фонетики та граматики. Важливими навичками є навички аналізу рекламного дискурсу за допомогою специфічних методів та прийомів ( наприклад, контент-аналізу, контекстуально-інтерпретаційного методу та ін.).

Course Annotation

The topics of the academic discipline “Language technologies of public relations and advertising” provide acquaintance with the general questions of mass media communication technologies. One of the most developed modern communication technologies of the XXI century is advertising. Specialists in the field of advertising must be able to distinguish the components of the advertising text (mythologies, archetypes, symbols, metaphors, etc.); analyze the methods and techniques of advertising impact on the consumer, in particular, language techniques.


Copywriting involves the ability to work on the content, composition and form of advertising, taking into account the stylistic palette of language tools and genre diversity of texts. In the process of studying the discipline, students develop skills in researching the semantics of words in advertising text, presuppositions, syntactic constructions, phonetics and grammar. The important skills are the skills of analysis of advertising discourse using specific methods and techniques (eg, content analysis, contextual-interpretive method, etc.).

1.Опис навчальної дисципліни

Денна форма навчання
	Найменування показників 
	Галузь знань, освітній ступінь
	Характеристика навчальної дисципліни

	
	
	денна форма навчання

	Кількість кредитів – 4
	Галузь знань 03 Гуманітарні науки
	варіативна



	
	Спеціальність 
035 Філологія 


	

	
	035.10 Філологія (Прикладна лінгвістика)


	Рік підготовки:

	
	
	4-й

	науково-дослідне завдання – мультимедійна презентація.
	
	Семестр

	Загальна кількість годин – 120
	
	7-й

	
	
	Лекції

	Тижневих годин для денної: 2/2


	Ступінь:

бакалавра
	16 год

	
	
	Практичні, семінарські

	
	
	32 год

	
	
	Лабораторні

	http://moodle.mdu.edu.ua/course/view.php?id=1481
	
	-

	
	
	Самостійна робота

	
	
	72 год

	
	
	Вид контролю: залік


Мова навчання – українська

Примітка.

Співвідношення кількості годин аудиторних занять до самостійної та індивідуальної роботи становить: для денної форми навчання –120  год.: 48 год. – аудиторні заняття, 72 год. – самостійна робота (40%/60%).

2.Мета, завдання навчальної дисципліни та результати навчання 

Мета курсу: ознайомлення з основами паблік рилейшнз, суттю та принципами PR-діяльності, особливістю та засобами роботи PR-спеціалістів з громадськістю, з журналістами тощо.

Завдання курсу:

· навчити створювати інформаційні банки даних та працювати з ними;

· готувати PR-тексти, складати пресрелізи, писати фактлисти;

· формувати інформаційні запити тощо.

Передумови для вивчення дисципліни: «Психолінгвістика», «Соціолінгвістика», «Загальне мовознавство», «Мовні технології громадських відносин та реклами», «Стилістика української мови».
Навчальна дисципліна складається з 4-х кредитів.

Програмні результати навчання: 

ПРН 1. Використовує українську мову як державну в усіх сферах суспільного життя, зокрема у професійному спілкуванні.

ПРН 3. Ефективно працює з інформацією: добирає необхідну інформацію з різних джерел, критично аналізує й інтерпретує її, впорядковує, класифікує й систематизує.

ПРН 6. Співпрацює з колегами, представниками інших культур та релігій, прибічниками різних політичних поглядів тощо.

ПРН 9. Використовує інформаційні й комунікаційні технології, зокрема для вирішення стандартних завдань професійної діяльності.

ПРН 12. Створює усні й письмові тексти різних жанрів і стилів державною та іноземними мовами. 
1.3. Згідно з вимогами ОПП студент оволодіває такими компетентностями:

І. Загальнопредметні: 

ЗК 3. Здатність спілкуватися державною мовою як усно, так і письмово.
ЗК 8. Здатність працювати в команді та автономно.
ЗК 10. Здатність до абстрактного мислення, аналізу та синтезу
ЗК 11. Здатність застосовувати знання у практичних ситуаціях. 
ЗК 12. Навички використання інформаційних і комунікаційних технологій
ІІ. Фахові: 
ФК 2. Здатність використовувати у професійній діяльності мову як особливу знакову систему, її природу та функції, про генетичну та структурну типологію мов світу; фонетичний, лексичний, граматичний рівні мови.

ФК 5. Розуміння сутності й соціального значення майбутньої професії, основних проблем дисциплін, що визначають конкретну лінгвістичну галузь, їх взаємозв'язку в цілісній системі знань. 

ФК 6. Здатність вільно, гнучко й ефективно використовувати мову(и), що вивчається(ються), в усній та письмовій формі, у різних жанрово-стильових різновидах і регістрах спілкування (офіційному, неофіційному, нейтральному) для розв’язання комунікативних завдань у різних сферах життя.

ФК 8. Здатність вільно оперувати спеціальною термінологією для розв’язання професійних завдань.
ФК 9. Усвідомлення засад і технологій створення текстів різних жанрів і стилів державною та іноземною (іноземними) мовами.

Програма навчальної дисципліни 

Кредит1. Соціокультурний феномен реклами. 
Тема 1. Соціокультурний феномен реклами. Реклама як комунікативна практика ХХ–ХХІ ст. Мета рекламної кампанії. Типологія реклами. Функції реклами. Протореклама: історичний аспект.
Кредит2. Семіотична природа рекламної комунікації. 

Тема 2. Семіотична природа рекламної комунікації. Міфологеми та архетипи в сучасній рекламі. Символи та симулякри в рекламному дискурсі. Метафора як значущий конструкт реклами. Маркетинговий стереотип у рекламній кампанії. Емблематичність реклами. Ключові концепти рекламної комунікації.
Кредит 3. Соціологічні, психологічні та лінгвістичні засади реклами. 

Тема 3. Соціологічні, психологічні та лінгвістичні засади реклами. Моделювання рекламної комунікації. 
Кредит 4. Методологія реклами
Тема 4. Методологія реклами. Маніпулятивний характер реклами. Поняття рекламного тексту. Мовні особливості рекламного тексту.

3. Структура навчальної дисципліни

Денна форма навчання

	Назви кредитів
	Кількість годин

	
	усього
	у тому числі

	
	
	л
	п
	інд
	лб
	ср

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Кредит1. Соціокультурний феномен реклами. 

	Тема 1. Соціокультурний феномен реклами. Реклама як комунікативна практика ХХ–ХХІ ст. Мета рекламної кампанії. Типологія реклами. Функції реклами. Протореклама: історичний аспект.
	30
	4
	8
	
	
	18

	Кредит2. Семіотична природа рекламної комунікації.

	Тема 2. Семіотична природа рекламної комунікації. Міфологеми та архетипи в сучасній рекламі. Символи та симулякри в рекламному дискурсі. Метафора як значущий конструкт реклами. Маркетинговий стереотип у рекламній кампанії. Емблематичність реклами. Ключові концепти рекламної комунікації.
	30
	4
	8
	
	
	18

	Кредит 3. Соціологічні, психологічні та лінгвістичні засади реклами. 

	Тема 3. Соціологічні, психологічні та лінгвістичні засади реклами. Моделювання рекламної комунікації. Методологія реклами. 
	30
	4
	8
	
	
	18

	Кредит 4. Методологія реклами

	Тема 4. Методологія реклами. Маніпулятивний характер реклами. Поняття рекламного тексту. Мовні особливості рекламного тексту.


	30
	4
	8
	
	
	18

	Всього годин
	120
	16
	32
	
	
	72


4. Теми лекційних занять

Денна форма навчання

	№ п/п
	Назва теми
	Кількість год.

	Кредит1. Соціокультурний феномен реклами.

	1. 
	Тема 1. Соціокультурний феномен реклами. Реклама як комунікативна практика ХХ–ХХІ ст. Мета рекламної кампанії. Типологія реклами. Функції реклами. Протореклама: історичний аспект.
	4

	Кредит2. Семіотична природа рекламної комунікації.

	2. 
	Тема 2. Семіотична природа рекламної комунікації. Міфологеми та архетипи в сучасній рекламі. Символи та симулякри в рекламному дискурсі. Метафора як значущий конструкт реклами. Маркетинговий стереотип у рекламній кампанії. Емблематичність реклами. Ключові концепти рекламної комунікації.
	4

	Кредит 3. Соціологічні, психологічні та лінгвістичні засади реклами.

	3. 
	Тема 3. Соціологічні, психологічні та лінгвістичні засади реклами. Моделювання рекламної комунікації. Методологія реклами. Маніпулятивний характер реклами. Поняття рекламного тексту. Мовні особливості рекламного тексту.
	4

	Кредит 4. Методологія реклами

	
	Тема 4. Методологія реклами. Маніпулятивний характер реклами. Поняття рекламного тексту. Мовні особливості рекламного тексту.
	4

	Всього:
	16


5.Теми практичних занять
Денна форма навчання

	№ п/п
	Назва теми
	Кількість год.

	Кредит1. Соціокультурний феномен реклами.

	4. 
	Тема 1. Соціокультурний феномен реклами. Реклама як комунікативна практика ХХ–ХХІ ст. Мета рекламної кампанії. Типологія реклами. Функції реклами. Протореклама: історичний аспект.
	8

	Кредит2. Семіотична природа рекламної комунікації.

	5. 
	Тема 2. Семіотична природа рекламної комунікації. Міфологеми та архетипи в сучасній рекламі. Символи та симулякри в рекламному дискурсі. Метафора як значущий конструкт реклами. Маркетинговий стереотип у рекламній кампанії. Емблематичність реклами. Ключові концепти рекламної комунікації.
	8

	Кредит 3. Соціологічні, психологічні та лінгвістичні засади реклами.

	6. 
	Тема 3. Соціологічні, психологічні та лінгвістичні засади реклами. Моделювання рекламної комунікації. Методологія реклами. Маніпулятивний характер реклами. Поняття рекламного тексту. Мовні особливості рекламного тексту.
	8

	Кредит 4. Методологія реклами

	
	Тема 4. Методологія реклами. Маніпулятивний характер реклами. Поняття рекламного тексту. Мовні особливості рекламного тексту.
	8

	Всього:
	32


6. Теми самостійної роботи

Денна форма навчання

	№ п/п
	Назва теми
	Кількість год.

	Кредит1. Соціокультурний феномен реклами.

	7. 
	Тема 1. Соціокультурний феномен реклами. Реклама як комунікативна практика ХХ–ХХІ ст. Мета рекламної кампанії. Типологія реклами. Функції реклами. Протореклама: історичний аспект.
	18

	Кредит2. Семіотична природа рекламної комунікації.

	8. 
	Тема 2. Семіотична природа рекламної комунікації. Міфологеми та архетипи в сучасній рекламі. Символи та симулякри в рекламному дискурсі. Метафора як значущий конструкт реклами. Маркетинговий стереотип у рекламній кампанії. Емблематичність реклами. Ключові концепти рекламної комунікації.
	18

	Кредит 3. Соціологічні, психологічні та лінгвістичні засади реклами.

	9. 
	Тема 3. Соціологічні, психологічні та лінгвістичні засади реклами. Моделювання рекламної комунікації. Методологія реклами. Маніпулятивний характер реклами. Поняття рекламного тексту. Мовні особливості рекламного тексту.
	18

	Кредит 4. Методологія реклами

	
	Тема 4. Методологія реклами. Маніпулятивний характер реклами. Поняття рекламного тексту. Мовні особливості рекламного тексту.
	18

	Всього:
	72


7. Індивідуальне науково-дослідне завдання

І – підготовка та захист контрольної роботи (для студентів ЗФН);

ІІ – підготовка та захист контрольної роботи; підготовка доповіді з висвітленням таких питань (на вибір):

1. Формування і дослідження громадської думки.

2. Види та джерела інформації.

3. Найпростіші операції PRзаходів.

4. Особливості роботи PRслужби зі ЗМІ.

5. Форми лобіювання, їх специфіка.

6. Робота PR-служби в кризовий період.

7. Мета, завдання, принципи роботи корпоративного PR.

8. Створення і розміщення корпоративної реклами.

9. Основні канали та засоби внутрішніх комунікацій

10. Дії PR-служби у некризовий період організації.

Основне завдання цього виду діяльності – навчити студентів самостійному вивченню частини програмного матеріалу; систематизації, поглибленню, узагальненню, закріпленню та практичному застосуванню знань студента з навчальної дисципліни та розвити навички самостійної роботи.

Загальні вимоги до виконання індивідуального завдання:

1) самостійність виконання;

2) логічність і послідовність викладення матеріалу;

3) повнота виконання завдання;

4) обґрунтованість висновків;

5) використання статистичної інформації та довідкової літератури;

6) наявність конкретних пропозицій;

7) якість оформлення;

8) вміння захищати результати проведеного дослідження.

8. Форми роботи та критерії оцінювання

Рейтинговий контроль знань студентів здійснюється за 100-бальною шкалою: 

Шкала оцінювання
	ОЦІНКА

ЄКТС
	СУМА БАЛІВ
	ОЦІНКА ЗА НАЦІОНАЛЬНОЮ ШКАЛОЮ 

	
	
	екзамен 
	залік

	A
	90-100
	5 (відмінно)
	5/відм./зараховано

	B
	80-89
	4 (добре)
	4/добре/ зараховано

	C
	65-79
	
	

	D
	55-64
	3 (задовільно)
	3/задов./ зараховано 

	E
	50-54
	
	

	FX
	35-49
	2 (незадовільно)
	Не зараховано


Форми поточного та підсумкового контролю. Комплексна діагностика знань, умінь і навичок студентів із дисципліни здійснюється на основі результатів проведення поточного й підсумкового контролю знань (КР). Поточне оцінювання (індивідуальне, групове і фронтальне опитування, самостійна робота, самоконтроль). Завданням поточного контролю є систематична перевірка розуміння та засвоєння програмового матеріалу, виконання практичних робіт, уміння самостійно опрацьовувати тексти, складання конспекту рекомендованої літератури, написання і захист реферату, здатності публічно чи письмово представляти певний матеріал.

Завданням підсумкового контролю (КР) є перевірка глибини засвоєння студентом програмового матеріалу модуля.

Критерії оцінювання відповідей на практичних заняттях:

Студенту виставляється відмінно, якщо студент активно працює протягом усього практичного заняття, дає повні відповіді на запитання викладача у відповідності з планом практичного заняття і показує при цьому глибоке оволодіння лекційним матеріалом, знання відповідної літератури та законодавства з питань оподаткування, здатний висловити власне ставлення до альтернативних міркувань з даної проблеми, проявляє вміння самостійно та аргументовано викладати матеріал, аналізувати явища й факти, робити самостійні узагальнення й висновки, правильно виконує навчальні завдання.

Студенту виставляється дуже добре якщо студент активно працює протягом усього практичного заняття, дає повні відповіді на запитання викладача у відповідності з планом практичного заняття і показує при цьому глибоке оволодіння лекційним матеріалом, знання відповідної літератури та законодавства з питань оподаткування, здатний висловити власне ставлення до альтернативних міркувань з даної проблеми, проявляє вміння самостійно та аргументовано викладати матеріал, аналізувати явища й факти, робити самостійні узагальнення й висновки, правильно виконує навчальні завдання, допускаючи не більше 1-2 помилок або описок.
 Студенту виставляється добре, якщо студент активно працює протягом практичного заняття, питання висвітлені повно, викладення матеріалу логічне, обґрунтоване фактами, з посиланнями на відповідні нормативні документи та літературні джерела, висвітлення питань завершене висновками, студент виявив уміння аналізувати факти й події, а також виконувати навчальні завдання. Але у відповідях допущені неточності, деякі незначні помилки, має місце недостатня аргументованість при викладенні матеріалу, нечітко виражене ставлення студента до фактів і подій або допущені 1-2 фактичні і 1-2 логічні помилки.
Студенту виставляється достатньо, коли студент у цілому оволодів суттю питань з даної теми, виявляє знання лекційного матеріалу, законодавства та навчальної літератури, намагається аналізувати факти й події, робити висновки й розв’язувати задачі. Але на занятті поводить себе пасивно, відповідає лише за викликом викладача, дає неповні відповіді на запитання, припускається грубих помилок при висвітленні теоретичного матеріалу або 3-4 логічних помилок при розв’язанні задач.
Студенту виставляється задовільно, коли студент виявив неспроможність висвітлити питання чи питання висвітлені неправильно, безсистемно, з грубими помилками, відсутні розуміння основної суті питань, висновки, узагальнення, виявлене невміння розв’язувати навчальні задачі.
Оцінка за виконання індивідуального науково-дослідного завдання, завдань самостійної роботи виставляється з урахуванням таких параметрів:
Кількість балів у кінці семестру повинна складати від 150 до 400 балів (за 4 кредити), тобто сума балів за виконання усіх завдань. 
Відповідний розподіл балів, які отримують студенти за 4 крд.
	Поточне тестування та самостійна робота
	КР
	Накопичувальні бали/ cума

	Т1
	Т2
	Т3
	Т4
	
	

	100
	50
	100
	50
	100
	400/100


9. Засоби діагностики
Засобами діагностики та методами демонстрування результатів навчання є: завдання до практичних занять, завдання для самостійної та індивідуальної роботи (зокрема есе, реферати), презентації результатів досліджень, тестові завдання, контрольні роботи.
10. Методи навчання 

Усний виклад матеріалу (описово-розповідний, проблемний виклад), метод спостереження над мовою, бесіда (евристична, репродуктивна, узагальнююча, аналітико-синтетична), робота з підручником, програмоване навчання, використання наочних посібників (рисунків, схем, таблиць). 

11. Рекомендована література
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74. Іванченко Р. Г. Текст у рекламі. Наукові записки Інституту журналістики.  К.: Інститут журналістики, 2000. – Т. 1. С. 118–128.

75. Карпенко О. Троянські коні телереклами: мовні маніпуляції. – К. Смолоскип, 2007. 114 с.
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79. Костенко Н. Досвід контент-аналізу: моделі та практики : монографія. К. : Центр вільної преси, 2003. 44 с.
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2. http://moodle.mdu.edu.ua/course/view.php?id=240
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НАВЧАЛЬНИЙ КОНТЕНТ ІЗ ДИСЦИПЛІНИ
ЛЕКЦІЯ 1

ТЕМА: ТЕХНОЛОГІЗАЦІЯ СУЧАСНОЇ КОМУНІКАЦІЇ

План

1. Специфіка дисципліни «Мовні технології громадських відносин та реклами»: мета, завдання, напрями.
2. Комунікативні технології в контексті сучасної культури комунікації. Дефініції технологія, стратегія, тактика: специфіка та функції.
3. Інтегративність комунікативних технологій.
4. Реклама в системі комунікативних технологій.
Література:

1. Бацевич Ф.С. Основи комунікативної лінгвістики : підручник / Ф.С. Бацевич. – 2–видання, доп. – К. : ВЦ «Академія», 2009. – 376 с.

2. Коч Н.В. Основи теорії комунікації  : навчальний посібник / Н.В.Коч. // Миколаїв : «Іліон», 2013. – 282с.

3. Москаленко А.В. Основи масово-інформаційної діяльності : підручник / А. Москаленко. – К. : Вид-во КДУ імені Тараса Шевченка, 1999. – 634 с.
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1.
Специфіка дисципліни «Мовні технології громадських відносин та реклами»: мета, завдання, напрями.
Протягом останніх десятиліть у лінгвістиці активно досліджується проблема організації мовного коду в спілкуванні, тобто одиниць і категорій мови, які розглядають не в аспекті їх системно-структурної організації, а в психокогнітивному вимірі «тут і тепер» живої комунікації. Більшість мовознавців найважливішими категоріями мовного коду вважають мовленнєві жанри та мовленнєві акти, що будуються за законами функціонування мови.  Мову набули актуальності мовні технології створення мовленнєвих жанрів й актів, що виокремилися у сучасний напрям лінгвістичних досліджень (і, відповідно, як нову лінгвістичну дисципліну – «Мовні технології громадських відносин та реклами».

«Мовні технології громадських відносин та реклами» є розділом комунікативної лінгвістики, що досліджує загальні закони спілкування людей в умовах сучасного соціуму, організацію засобів мовного коду та інших семіотичних систем у процесах комунікативної взаємодії особистостей, вплив на засоби мови психічних, соціальних, когнітивних (пізнавальних), культурних та інших чинників, а також різноманітних ситуативних складових комунікації.

Об’єктом дисципліни «Мовні технології громадських відносин та реклами» – є мовленнєві жанри як важливі категорії спілкування, комунікативні взаємодії у межах мовленнєвих жанрів, а також реалізація комунікативних гарантів у межах певних жанрів (зокрема, рекламному).

Мета навчальної дисципліни – сформувати свідоме ставлення носіїв мови до своєї комунікативної діяльності, зокрема, до використання різноманітних мовленнєвих жанрів (рекламного в тому ж числі), що дасть змогу гармонізувати міжособистісні стосунки кожної людини.

Об’єктом вивчення дисципліни є: 

· досвід, накопичений різними школами лінгвістики щодо специфіки створення мовних ситуацій;

· типологічну  класифікацію мовленнєвих жанрів;

· чинники, що слугують базовими принципами побудови мовних технологій в умовах сучасного соціуму%;

· необхідний мінімум лінгвістичної термінології: мовленнєвий жанр, мовна технологія, громадські відносини, комунікативна модель, комунікативний зміст, мовленнєва установка, комунікативна позиція, комуні кант, комунікативна невдача, анімізм, комунікативна домінанта, емоційні реакції, засоби масової інформації, рекламний текст, конгруентність, лінгвістичне маніпулювання, психологія рекламної діяльності, рекламна діяльність, соціальна ідентичність тощо.

У ході вивчення дисципліни можна навчитися: 
· розрізняти мовленнєві жанри, правильно ними користуватися;

· володіти правилами комунікативної поведінки у сучасному соціумі;

· використовувати мовні стратегії і тактики комунікативної поведінки при передачі інформації;

· аналізувати фонетичні, семантичні, шраматичні особливості рекламних повідомлень;

· створювати рекламні повідомлення відповідно до існуючих правил

· проводити комунікативно виправдану рекламну діяльність.

2.
Комунікативні технології в контексті сучасної культури комунікації. Технологія (техно від грецького слова techпе - «мистецтво, уміння, майстерність») у широкому значенні розуміється як сукупність методів і прийомів, що застосовуються у будь-якій галузі діяльності для досягнення певної мети. Визначення терміна «комунікативна технологія» фо​рмулюється у відповідності до спрямованості комунікатив​ного процесу та його цілей. Систематизація специфічних методів і прийомів, форм і способів комунікації передбачає створення окремих комунікативних технологій, що мають свої принципи, свій категоріальний апарат, об'єкт та предмет дослідження і базуються на певних комунікативних моделях.

Комунікативна технологія (КТ) - спланований та органі​зований за допомогою специфічних методів і прийомів процес комунікативної діяльності, що спрямований на мотивацію інтеракції його учасників та досягнення комунікативних цілей і намірів адресанта, а також на встанов​лення психологічно-інформаційного контакту між комунікантами.

Можливість описати комунікативну технологію пов'яза​на зі знанням таких понять, як комунікативна стратегія та комунікативна тактика.
Комунікативна стратегія - загальний план (напрямок) комунікативної поведінки (діяльності), спосіб дій для досягнення певної комунікативної мети.
Комунікативна тактика – сукупність засобів комунікації, що   забезпечують реалізацію комунікативної стратегії через здійснення комунікативних намірів.

Технологізація комунікації зумовлена такими властиво​стями комунікативного процесу, як (1) цілеспрямованість; (2) дискретність інформаційного потоку; (3) можливість використання знаків усіх семіотичних кодів; (4) допустимість контролю та корекції комунікативної діяльності; (5) здатність до моделювання.

Наявність єдиного інформаційно-комунікативного середовища, викликаного глобалізацією світу, сприяє стрімкому розвитку КТ. Серед комунікативних практик масової комунікації поширеними технологіями є (1) проектування, (2) зміни соціального простору, (3) інформаційні, (4) піар-технології, (5) рекламні, (6) пропагандистські, (7) іміджеві, (8) медіа-технології тощо. За характером методів впливу на аудиторію інформаційні комунікативні технології поділяють на імперативно-індоктринальні, маніпуляційні (сугестивно-маніпуляційнї) - ті, що більш властиві тоталітарному соціальному устрою, - та інтерактивні, що передбачають діа​логічний режим взаємодії, властивий демократичним державам [Різун 2008: 164].

Уявлення про медіа-технології як специфічне середови​ще з функцією антропологічного «розширення» (розширення людського тіла і його здібностей) та одночасно його [тіла] ампутування пропагував відомий теоретик комунікації професор Маршал Маклюен. Він стверджував, що розширюючи наші здібності, технології відокремлюють нас від природного середовища, замінюючи його. М. Маклюен ще в середині 60-х років XX ст. висловив думку, що війни будуть виграватися безкровно завдяки інформаційним техно​логіям. Прикладом інформаційної перемоги є загибель у 90-х роках попереднього століття тоталітарного колоса - СРСР.

3.
Інтегративність комунікативних технологій
В останні роки спостерігається тісна взаємодія різ​них технологій: паблік рилейшнз (РR), пропаганди, реклами та ін. Так, РR активно застосовується в маркетингу товарів, реклама широко використовується в РR-кампаніях, зокрема політичних (політична реклама), над створенням позитив​ного образу компанії чи окремої людини працюють релайтери та іміджмейкери. Все це оптимізує процес комунікативного впливу на масову аудиторію. У результаті цієї взаємодії виникають поняття «інтегровані маркетингові комунікації» та ширше - «інтегровані комунікації».

Технологізація комунікації найбільш виразно проявляється в таких розвинених комунікативних практиках, як реклама та паблік рилейшнз. На сьогодні й реклама, і РR мають сформовану теоретичну базу, володіють багатим арсе​налом спеціально розроблених методів і прийомів ефективної подачі інформації та комунікативного впливу на масову аудиторію. Останній чинник (вплив) переформатує поняття «технології» в поняття «психотехнології». РR-технологія, на відміну від реклами, розрахована на широку аудиторію та передбачає діалогічну комунікацію; реклама спрямована на потреби обмеженої групи споживачів товару та монологічна за своєю сутністю. Різниця між рекламою та РR полягає в тому, що рекламні витрати повністю відшкодовуються суб'єктом реклами. У РR кошти виділяються тільки на ство​рення так званого інформаційного приводу, спрямованого на те, щоб інформація сама доходила до каналів комунікації. Ця комунікативна практика заощаджує кошти на розповсюдження необхідних повідомлень. Наприклад, співак збирає прес-конференцію та розповідає про свої творчі плани аудиторії. Присутні журналісти підхоплюють інформацію та передають її каналами радіо і телебачення. Важливою рисою паблік рилейшнз і реклами є принципова позиція їх творців щодо морального обов'язку перед адресатами. Принаймні РR-технологи визнають (хоча у деяких випадках лише декларативно) свою міру відповідальності перед громадянами за надану інформацію, яку можна образно назвати «презумпцією добросовісності».
Багато спільного мають РR та пропаганда. Основна їх спільна риса - маніпуляційна сутність, що зумовлена головною метою технологій - контролем та управлінням масами. РR, як і пропаганда, прагне впливати на формування цінніс​ної системи суспільства. Мета, завдання, об'єкти РR, на відміну від пропаганди, більш чітко визначені. Однак між ними є і відмінності, що виявляються на рівні способів маніпуляції. Маніпулятивність РR більш «м'яка»: піармени не намагаються докорінно змінити системні відносини, вони корегують і підлаштовують ситуацію під контекст, підтримуючи двосторонній зв'язок з аудиторією, яка вимагає відкритості та демократичності. Пропагандисти впроваджують свої ідеї як беззаперечні - такі, що не потребують діалогу. Зрозуміло, що політична пропаганда більш характерна для тоталітарного суспільства, в якому приховуються компрометуючі пропагандистську ідею факти. Одним з основних засобів політичної пропаганди є агітація. Метою агітації є поширення певної ідеї, що мотивує маси на активні дії (протести, акції непокори, революції тощо). Агітатори планомірно про​водять тематичні бесіди, організують виступи на мітингах, зборах, публікують агітаційні матеріали в газетах, демон​струють переваги пропагандистської ідеї на радіо, телебаченні. При цьому широко використовуються засоби музики, театру, кіно, образотворчого мистецтва (картини, плакати, скульптура).
Мета спеціаліста-комунікатора передбачає виконання наступних завдань: (1) створення моделі трансляції необхідної інформації; (2) розробка засобів презентації повідомлень; (3) планування низки заходів, що спрямовані на під​вищення рівня сприйняття аудиторії. Виконання завдань КТ потребує якісної підготовки спеціалістів не зовсім ще звичних для нас професій: менеджерів паблік рилейшнз, іміджмейкерів, спін-докторів, перемовників, кризисників, спічрайтерів, спеціалістів зі слухів, рекламістів, інформаційних аналітиків тощо. Наприклад, розглянемо обов'язки спін-доктора.

Комунікативну маніпулятивну технологію, спрямовану на управління інформаційними потоками за певно визначеними сценаріями з метою виправлення несприятливої для однієї зі сторін комунікативного акту ситуації, називають спін-технологією.
Спін-доктор зазвичай працює на випередження подій, плануючи майбутнє таким чином, щоб воно забезпе​чило успіх справи. Він відбирає, «розкручує» інформацію та презентує її у вигідному ракурсі. У випадку виникнення проблем спін-доктор зуміє презентувати ситуацію в позитивному світлі, інтерпретуючи події як вправний диригент організованого ним же оркестру. Зразок роботи за «спін-технологією»: інтерпретація скарги спорт​сменів на Федерацію легкої атлетики України і на її президента Валерія Борзова (осінь 2012 р.). Невдовзі газети та Інтернет-видання опублікували інтерв'ю Борзова, де стверджувалося, що поведінка легкоатлетів - це сплано​вана акція, «рейдерський наїзд», а інформація спортсменів неправдива. Причинами її поширення є бажання спортсменів «пропіаритися» та підняти свій рейтинг напередодні виборів.
Загалом робота спін-доктора співпадає з однією з технологій нейролінгвістичного програмування - технологією рефреймування, коли подія залишається без змін, але трансформується контекст, у якому ситуація набуває іншого вигляду. Найпопулярніші прийоми спін-технології - підміна однієї інформації іншою та переведення цікавості й уваги суспільства в інший напрямок. Показо​вий приклад кінця 2012 року. Акцент на політичному й економічному хаосі в нашій державі (й не тільки нашій) кінця року, що посилився у зв'язку з виборами у Верховну Раду та поспішним прийняттям бюджету на наступ​ний рік, зник сам по собі в ситуації оголошення «кінця світу». Часто спін-доктор рятує репутацію публічної особи за допомогою викривлення інформації: будь-який проступок політика можна інтерпретувати як сплановану акцію опонентів - прибічників чорного піару.

Основна риса технологій, які ми коротко охарактеризували, - їх маніпулятивність.
Маніпулювання - це психічний вплив на аудиторію спе​цифічними засобами прихованого спонукання людей до здійснення певних дій, що сплановані (запрограмовані) маніпулятором, справжні цілі якого не відслідковуються (не рефлектуються) аудиторією.
Особливість сучасної аудиторії полягає в тому, що її активна частина змінила ставлення до сприйняття інформації, і це проявляється в критичному аналізі повідомлень і зростанні опору психологічному впливу на свідомість та підсвідоме. Така тенденція спонукає комунікативних технологів знаходити принципово нові засоби і форми протидії, більш приховані та витончені.
Сучасними фахівцями в галузі комунікації на цей час розроблено чимало різноманітних психотехнологій впливу на формування образів дійсності, наприклад, у політичній та взагалі соціальній комунікації поширені такі психотехнологічні методи і прийоми, як посилена фіксація уваги на великому обсязі інформації та швидкості її подання або, навпаки, фрагментарне інформування, оперативна подача інформації на випередження громадської думки, закріплення оцінних стереотипів і підміна стереотипів, апеляція до думки більшості, а також звернення до моніторингів і референдумів, апеляція до прецедентів, використання ефекту міфологізації образу, фіксація уваги на невідповідності слів діям, вико​ристання неформальних каналів інформування тощо.

Крім названих технологій, у комунікативних цілях вико​ристовуються авангардні форми мистецтва і творчого самовираження: перформанс, хепенінг, флешмоб та ін.

Структура комунікативної технології
[image: image1.png]
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Загальну структуру технології  комунікативного процесу можна представити за схемою:
Перша ланка «мета, завдання» передбачає визначення проблеми, що і зумовлює методи, прийоми та засоби реалізації технології. Мета і завдання, як правило, відповідають ти​повій схемі «мотивація нової поведінки - збереження та посилення бажаної поведінки - модифікація, редукція небажаної поведінки», про що детально пише професор Г. Г. Почепцов, посилаючись на думку американських піар-спеціалістів [Почепцов 2000: 35].

Методологія комунікації систематизує певні засоби і методи, що використовуються в теорії та практиці комунікації. Системний підхід до дослідження багаторівневих ко​мунікативних процесів уможливлює розвиток КТ. Загальнонаукові та спеціальні методи (метод розуміється як сукупність дослідницьких прийомів, що застосовуються з метою отримання певного результату) активно використовуються у створенні комунікативних технологій. Найпоширеніший загальнонауковий метод у практиці комунікації – метод моделювання. Кожна КТ віддає перевагу тій чи іншій моделі. Наприклад, у політичній комунікації широко застосо​вуються пропагандистські моделі [модель всесильної пропаганди С. Чакотіна, модель персвазійного акту Г. Лассуела тощо), в рекламі - мотиваційні моделі (ієрархічна «піраміда потреб» Абрахама Маслоу), в РR-технології - інформаційні моделі (модель комунікації як припливу інформації К. Левіна, модель двоступеневого припливу інформації та думки Е. Каца і П. Лазарсфельда, соціологічна інтерактивна модель Дж. і М. Рилеїв та ін.).

Планування роботи базується на розробці стратегії і тактики комунікативного процесу та врахуванні особливостей цільової аудиторії. Після конкретних дій завершальною ланкою є аналіз результатів роботи та їх оцінка. Якщо ре​зультати не задовольняють, комунікант повертається до перших кроків КТ і аналізує помилки, які допущені в комунікативній стратегії і тактиці.
Зауважимо, що в літературі з питань комунікативістики зустрічаються паронімічні терміни комунікативні технології та комунікаційні технології, які треба розрізняти. їх відмінність базується на значенні ад'єктивів комунікативний та комунікаційний, що, відповідно, означають «який стосується спілкування, інформаційного забезпечення» та «який стосується каналів зв'язку - комунікацій». Сучасні технології формують віртуальну реальність, що впливає на наше життя не менше, ніж дійсність: «Новітні комунікаційні технології створюють принципово інший, невідомий раніше «глобальний простір - час»: локальний, обмежений простір буквально стає світовим, а конкретний час набуває вельми відносного характеру, бо не стільки важливе те, коли і як саме сталася та чи інша подія, скільки те, коли і як вона була представлена і сприйнята. У зв'язку з цим стає очевидним, що навіть незначні, на перший погляд, зміни в змісті та спрямованості повідомлення, що передається, можуть мати значні наслідки для всього суспільства, у тому числі й у політичному плані» [Грачев 2004: 7].
4.
 Реклама в системі сучасних інформаційних технологій. Бурхливий розвиток інформаційних технологій та доступу до різноманітної інформації спричинило пришвидшення процесу прийняття рішень та їх втілення, що зумовило необхідність в нових знаннях, потребах і послугах, якими є реклама та рекламна діяльність. У сучасному світі реклама є частиною життя суспільства, частиною прогресу суспільства, і саме тому вона постійно видозмінюється. Спостерігаючи за видозміною її методик, прийомів впливу на аудиторію, можна говорити про важливе значення реклами у розвитку власне людської свідомості та світобачення. Відповідні зміни та вдосконалення відбуваються й у визначеннях поняття реклами. 

Рекламний дискурс в цілому, та рекламу зокрема, визначають як цілий комплекс відношень, що виявляються в процесі виникнення, формування, розвитку та функціонування рекламного тексту. Іншими словами, рекламний дискурс – це когнітивний процес, пов’язаний зі створенням тексту, а рекламний текст – мовний відрізок як продукт діяльності мовлення та мислення, за допомогою якого комунікатор та реципієнт вступають у певні соціальні стосунки [15, с. 9].

Спільним джерелом поняття реклами вважається латинське дієслово reclamo (фр. reclame), що означає «вигукую, кличу», через французький вплив ця лексема прийшла в українську мову, внаслідок чого зараз ми використовуємо термін «реклама», що означає поширення відомостей про кого-небудь, про щось з метою популяризації [55, с. 579]. 

У сьогоденні поняття реклами розширило коло своїх значень. Рекламою називають будь-яку платну форму неособистої пропозиції товарів й послуг від імені визначеного спонсора, з метою вплинути певним чином на аудиторію [63, с. 28]. За допомогою реклами формується визначене уявлення покупця про особливості товару чи послуги. 
Автор книги «Теорія і практика сучасної реклами» В. Л. Музикант розглядає рекламу як: «друковане, рукописне, усне або графічне повідомлення про особу, товари, послуги або суспільний рух, відкрито опубліковане рекламодавцем й оплачене з метою збільшення обсягів збуту, розширення клієнтури, одержання голосів або суспільної підтримки» [39, с. 121].
Відомий науковець у галузі реклами А. Дейян у своїй праці пише, що реклама – це платне, односпрямоване і неособисте звернення, здійснюється через засоби масової інформації та інші види зв'язку, що агітують на користь якого-небудь товару, марки, фірми ( справи, кандидата, уряду) [16, с.11].
Тобто, рекламне повідомлення є: платним – рекламодавець повинен заплатити за передачу свого повідомлення; односпрямованим – реклама фактично має тільки один напрямок (від рекламодавця до об'єкта впливу; сигнали по зворотного зв'язку надходять тільки у вигляді кінцевого поведінки потенційного покупця); неособистим – реклама адресується не конкретній особі, а групі осіб, що становлять її цільову аудиторію; опосередкованим – якщо реклама звернена на дуже широку аудиторію (домогосподарки, автомобілісти і т.п.), то посередником виступає преса й інші засоби масової інформації, якщо ж об'єктом реклами є більш вузькі кола (наприклад, промисловці, представники певних професій), то використовують пресу і засоби поширення інформації більш скромних масштабів (пряму або поштову рекламу, каталоги, салони, виставки). 

За визначенням вченого М. Ю. Рогожина, реклама – неперсоналізована форма комунікації, має спонсора, певним чином реалізується засобами інформації або іншими законними шляхами, направлена на ознайомлення з продукцією та схилення до її придбання більшою кількістю споживачів [51, с. 8].

Л. В. Корнілов та Н. Б. Фільчикова пропонують під рекламою розуміти загалом публічне тлумачення про щось, переважно засобами друку, активне пропагандування якогось підприємства, справи, виробництва, відкриття, покращення, незвичайних можливостей осіб та подібне [65, с. 31].

Відомий спеціаліст маркетингу професор Північно-Західного університету США Філіп Котлер розглядає рекламу як неособисту форму комунікації, що здійснюється за допомогою платних засобів поширення інформації з чітко зазначеним джерелом фінансування [29, с. 71].

Р. І. Мокшанцев аналізуючи психологію рекламної діяльності, писав, що реклама – це процес інформування населення про товар, ознайомлення з ним, переконання в необхідності його покупки. Також це комплекс засобів нецінового стимулювання збуту продукції і формування попиту на неї [38,с. 9]. 

Тлумачний словник С. І. Ожегова пропонує таке визначення: «Реклама – це оповіщення різними способами для створення широкої популярності, залучення споживачів, глядачів» [41, с. 674].  Як зазначається у словнику, термін «реклама» багатобічний, він може позначати й інформацію про продукт, й стимулювання його покупки (заклик: «Купуйте!»), й конкретний рекламний засіб (телевізійний ролик, плакат, буклет).

Відповідно до статті 1 Закону України «Про рекламу», реклама – інформація про особу чи товар, розповсюджена в будь-якій  формі та в будь-який спосіб й призначена сформувати або підтримати обізнаність споживачів реклами та їх інтерес щодо таких особи чи товару [22].

Враховуючи всі вищеназвані поняття та аналіз досліджень провідних зарубіжних (А.Дейана, А.Троадека, Ф.Котлера, Ф. Джефкінса) та вітчизняних (Т. О. Примак, Б. А. Обритько, С. С. Гаркавенко, Т. І. Лук’янець) учених можемо зробити висновок про те, що сучасне визначення реклами містить такі позиції:  1) реклама це – платна форма ефектного подання інформації; 2) має суспільний, масовий характер; 3) є безособовою; 4) має експресивний характер; 5) є багатогранною і багатофункціональною; 6) діє завдяки багаторазовому використанню; 7) ідентифікує спонсора; 8) є однобічною (спілкування з аудиторією у формі монологу); 9) має інформативну сутність.

Відповідно, основна мета рекламної діяльності полягає у тому, щоб: продати максимальну кількість об’єктів повідомлення (товарів чи послуг) максимальній кількості цільової аудиторії за максимально високу плату; привернути увагу, викликати інтерес, передати споживачеві інформацію і змусити його діяти певним чином. Виробити товар ще недостатньо, важливо, щоб він знайшов свого споживача. Тому рекламне звернення має повідомити дещо важливе і цікаве для споживача, про щось виключне, особливе, чого нема в інших товарах. Звернення в рекламі повинно бути правдивим, доказовим і виголошеним доступно, вчасно, щоб покупець звернув увагу на рекламований товар (послугу) і придбав його.

Р.І. Мокшанцев писав, що хоч і здається, що реклама переслідує лише одну ціль, насправді це не так. Основні цілі реклами полягають в наступному:

· привернути увагу потенційного покупця; 

· представити покупцю вигоди для нього від придбання товару; 

· надати покупцю можливості для додаткового вивчення товару; 

· формувати в споживача певний рівень знань про самий товар; 

· створити сприятливий образ фірми-виробника; 

· формувати потребу в даному товарі;  

· формувати позитивну думку про фірму; 

· спонукати потенційного покупця до придбання саме рекламованого товару; 

· стимулювати збут товару; 

· сприяти прискоренню товарообігу; 

· зробити даного споживача постійним покупцем товару; 

· формування в інших фірм образа надійного партнера; нагадувати споживачу про фірму і її товари [38, с. 10].
Реалізації мети та цілей рекламної діяльності передбачає виконання основнихзавдань:

– інформування споживачів (переважно на етапі виведення товару на ринок)

– створення переконання споживачів у перевагах властивостей товару фірми (найбільшої ваги набувають на етапі зростання)

–  нагадування про товар (доцільно на етапі зрілості)

– формування іміджу (корпоративна реклама)

Деякі дослідники, зокрема А. Ю. Вуйма, виділяють наступні функції реклами: 

· інформаційна – припускає поширення в масовому масштабі інформації про товар чи послугу, їхній характер, місця продажу тощо; 

· економічна – стимулювання збуту товарів, а також вкладання інвестицій; просвітня – передбачає пропаганду різного роду нововведень; 

· соціальна – спрямована на формування суспільної свідомості, посилення комунікативних зв'язків у суспільстві і поліпшення умов існування; 

· естетична – націлена на формування смаку споживачів [67, с. 322].
Створення реклами є складним та багатогранним явищем, що передбачає активну участь усіх учасників рекламної діяльності. А саме, у процесі рекламування беруть участь:

– рекламодавець (особа, що виступає замовником реклами для її виробництва або поширення)

– виробник реклами (особа, що цілком або частково здійснює виробництво реклами)

– розповсюджувач реклами (особа, що здійснює поширення реклами будь-якими рекламними засобами)

- споживач реклами (будь-яка особа або група осіб, на яких спрямована реклама)

– спонсор (особа, що матеріально підтримує будь-яку діяльність без одержання від неї прибутку з метою популяризації свого імені, торговельної назви.

Рекламна інформація насамперед необхідна споживачеві, бо він – головна рушійна сила процесу продажу та від нього залежить, відбудеться процес купівлі чи ні. Реклама подає покупцеві інформацію про те, що існує товар певної марки, яку споживчу характеристику він має, чим відрізняється від подібних товарів та за яку ціну його можна придбати. Покупець, для якого понад усе – престиж, може знайти інформацію про престижні фірми та супермаркети, про продавців модних товарів і новинок. Така інформація дає змогу порівняно забезпеченій людині, яка живе в економічно розвинутому суспільстві, якось вирізнитися і соціальне відмежуватися. «Якщо рекламне звернення не знаходить відгуку у вашій душі – знайте, воно розраховане на іншу людину. Реклама завжди спрямована на певну частину аудиторії» [39, с. 122].

Реклама є унікальним явищем, що є предметом вивчення багатьох наук: економіки, маркетингу, психології, соціології, політології, мистецтвознавства, лінгвістики тощо. У межах лінгвістики реклама є об’єктом аналізу як зарубіжних, так і вітчизняних мовознавців, які досліджують рекламні тексти у таких аспектах: 1) загальний лінгвістичний опис рекламних текстів (К. Бове, О. І. Зелінська, М. М. Кохтєв, Дж. Н. Ліч, О. В. Медведєва, Г. Г. Почепцова, Д. Е. Розенталь); 2) дослідження певного аспекту реклами: прагмалінгвістичного (Ю. Б. Корнєва, Т. М. Лівшиц, І. П. Мойсеєнко, Ю. В. Сильвестров, Е. С. Тернер); психолінгвістичного (Е. Макгрегор, Ю. О. Сорокін, Є. Ф. Тарасов); когнітивного (О. В. Анопіна, В. І. Охріменко, О. Є. Ткачук-Мірошниченко); 3) власне лінгвістичний аналіз рекламних текстів на різних мовних рівнях: фонетичному (О.А. Ксензенко,                           І.О. Лисичкіна); лексичному (І. О. Соколова, С. А. Федорець); морфологічному (О. І. Зелінська, В. В. Зірка, Є. П. Ісакова); синтаксичному та структурно-семантичному (О. І. Зелінська, Н. Л. Коваленко, Ю. Б. Корнєва, О. В. Медведєва); на рівні текстових категорій (Н. Т. Гуменюк, Н. Л. Коваленко, М. Л. Крамаренко, Т. М. Лівшиц) тощо.

Історія виникнення та розвитку реклами розпочалась ще до нашої ери, у державах Давнього світу. Одним із перших рекламних оголошень, що дійшов до наших часів вважається єгипетський папірус, у якому повідомлялось про продаж раба: «Він чудово чує обома вухами, бачить обома очима. Гарантую його помірність у їжі, чесність, покірність» [43, с. 21]. Зберігається папірус у Британському музеї. Рекламні оголошення розміщувались на каміннях та металі. Більш розповсюдженими були нашкрябані чи накреслені фарбою написи на стінах. У дослідників античності ці тексти іменується граффіті (від іт. Graffito – нашкрябаний) [43, с. 21]. У Давній Греції та Римі рекламні повідомлення писали на дерев’яних дошках, гравірували на міді чи кістці, голосно зачитували на площах та інших місцях скупчення людей. Рекламна писемність поєднувалась із зразками монументальних написів. Прикладами можуть слугувати висічені на каміннях розповіді про успішних правителів, полководців, вигравірувані на металі закони, поля битв тощо.  

Важливим засобом розповсюдження інформації та реклами в державах давнього світу був так званий інститут глашатаїв – установа державної влади. Глашатаї повсякденно інформували жителів стародавніх міст про вшанування прославлених полководців, прибуття в місто чужоземних послів, про чергову роздачу хліба, театральні та циркові вистави, виклик до суду, про винесення вироків і виконання страт тощо. Навіть тоді велике значення мали окремі елементи процесу рекламування (вигукування оголошень) – смислове навантаження оголошень та закликів, їх лексика, тембр та мелодика голосу, а також зовнішній вигляд – одяг, жести, набір предметів, якими користувалися глашатаї, намагаючись привернути до себе увагу. 

Антична культура породжує такі форми рекламного повідомлення як набори словесних, звукових, писемних та образотворчих прийомів, що створюють образ рекламованих об’єктів, основною метою яких є активне проникнення у психіку потенційного споживача, привернення уваги та спонукання до вигідних рекламодавцю дій. 

Новий етап в розвитку реклами починається з появою книгодрукування, а саме винаходження Йоганом Гутенбергом друкованого станка в 1450 році. Перше друковане рекламне оголошення датується 1472 р. Текст був розміщений на дверях однієї із церков Лондона та інформував парафіян про продаж молитовника. З появою фотографії у 1839 році рекламний текст став доповнюватися фотоілюстраціями, що надавали інформації більшої значущості та підкреслювали її достовірність. 

Отже, реклама – це спеціальна інформація про осіб чи продукцію, що розповсюджується в будь-якій формі та в будь-який спосіб з метою прямого чи опосередкованого одержання прибутку. Рекламна діяльність зародилась ще в Стародавньому світі, і пройшла великий шлях розвитку та удосконалення: від усних виступів глашатаїв до сучасної телевізійної та інтернет-реклами. У час, коли реклама почала використовуватися для інформування громадян про військові події, виникла політична реклама. Вивчення реклами відбувається у декількох аспектах, провідним із яких є власне лінгвістичний.
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1.
Основні підходи рекламування. Інформація, що міститься в будь-якому рекламному тексті, являє собою опис властивостей, характеристик рекламованого об’єкта, аргументів на його користь, а також тих переваг, які матиме адресат у разі використання цього продукту, кожне оголошення завершується закликом виконати пропоновану дію, найчастіше - придбати рекламований об’єкт.

Спостерігаючи за тим, як автори рекламних текстів організують інформацію, виділяють свої рекламні звернення з-поміж інших і таким чином відокремлюють рекламовані об’єкти, можна помітити різні підходи до рекламування. Спосіб створення дієвого й виразного рекламного звернення складає стиль у рекламуванні.

Суть творчості під час створення рекламного тексту полягає у здатності автора тексту побачити продукт під новим кутом зору, “свіжим оком”, висвітлюючи переваги продукту так, щоб спонукати читача по-новому зрозуміти й оцінити цей продукт.

Більшість рекламних звернень закінчуються однаково: пропозицією придбати рекламований об’єкт або висловлюючи можливість виконання пропонованої оголошенням дії. Різниця між текстами закладається авторами ще під час вибору підходу до створення оголошення.

Автор тексту може роздивлятися рекламований об’єкт крізь збільшувальні скельця, пояснюючи, чому всі деталі до найменшої є важливими, або побачити цей продукт крізь рожеві окуляри романтика й сповістити, як продукт у разі його використання “змінить життя на краще”. Саме тому, перш ніж характеризувати логіко-композиційні моделі, вважаємо за потрібне вести мову про підходи або методи створення рекламних текстів, тобто про стилі рекламних звернень.

Зважаючи на психологічні чинники успішного рекламування та наявність творчих концепцій, досліджуваний корпус рекламних текстів передусім розподіляється на групи згідно з різними підходами, використаними авторами під час створення текстів.

Кожен із підходів визначається також характером рекламованого об’єкта, носієм реклами, умовами рекламування, характером аудиторії. Головними підходами при описуванні переваг рекламованих продуктів виявилися:

1) фактологічний;

2) образний;

2) емотивний.

Ф а к т о л о г і ч н и й  п і д х і д. Оголошення, створені за першим принципом, найчастіше наводять факти, звертаючись до розуму споживача, і мають раціональний характер, лише інформуючи читача.

Автори таких текстів мають справу з реальністю. Передусім йдеться про сам рекламований об’єкт, з чого він складається, з чого зроблений, у чому полягає послуга, що робить даний предмет. Концентруючи увагу на фактах, найважливіших для адресата, автор переконує у перевагах рекламованого продукту чи послуги. У таких оголошеннях не спостерігаємо використання емотивно насичених мовних одиниць, лексичних засобів увиразнення викладу. Характерним є вживання стандартизованих словесних зворотів, які дозволяють економити час, не відволікають читача від сприйняття основної інформації. Стандартизовані елементи, закріплені у свідомості носіїв мови за певною сферою діяльності, виступають додатковими розрізнювальними сигналами для ідентифікації цієї галузі діяльності. “Стандарт – це мовленнєвий стереотип, готовий мовленнєвий зворот, який вживається як легко відтворюваний у певних умовах” [153, 39]. Стандартизовані елементи, саме існування яких зумовлюється багаторазовим використанням однотипних мовних одиниць у певній ситуації спілкування, відіграють роль розпізнавальних знаків самої цієї ситуації, тобто виконують прагматичну функцію маркування мовленнєвого твору [92, 35]. Наприклад, у наведеному далі оголошенні таким стандартизованим елементом виступає вираз “підприємство пропонує”:

Науково-виробниче підприємство “ПРОМІНЬ”

ПРОПОНУЄ Меблі для обладнання закладів освіти: аудиторні столи та стільці; секційні меблі для навчальних та дошкільних закладів; прилади, обладнання та технічні засоби навчання.
О б р а з н и й  п і д х і д. Обов’язковою умовою успішного рекламування є не просто перелік пропонованих об’єктів, а й свіжий погляд на описувані предмети. При застосуванні образного підходу факти залишаються фактами, але мистецтво успішного рекламування полягає у вираженні відомих фактів несподіваним способом, створенні образу, здатного буденну інформацію показати під свіжим, несподіваним кутом зору, рельєфно демонструючи певну перевагу рекламованого об’єкта.

Словесний образ рекламованого об’єкта виступає як певне художнє узагальнення і передається семантичною конструкцією, створеною в результаті використання виразних висловлювань, у який інтерпретуються і перетворюються усталені значення слів, що допомагає показати речі і явища в оригінальному ракурсі.

Спеціальні дослідження, що проводилися з метою з’ясування дієвості рекламних звернень, в яких автори створювали певний образ, показали, що люди віддані саме “своїй” марці пива або сигарет, тобто тій, образ якої добре пам’ятають, але не можуть відрізнити улюблену марку від пропонованих разом із нею в ході експерименту.

Е м о т и в н и й  п і д х і д. Стосовно вибору емотивного підходу чи раціонального викладення фактів при створенні рекламних текстів, а також переваг, які має оголошення в разі залучення емоцій адресата, над наведенням фактів, у спеціальній літературі точаться дискусії. Автори наводять різні правила щодо переважного використання емоційного чи фактологічного підходу. Так, наприклад, одне правило передбачає, що деякі типи продуктів (такі, як коштовні прикраси, страхування, тютюнові вироби) краще описувати, апелюючи до емоцій адресата, в той час, як інші товари чи послуги (такі, як будівельні матеріали) слід рекламувати, лише наводячи факти.

Вибір між емоційним та фактологічним підходами також є темою для зауважень тих критиків реклами, які вважають небажаним звернення до емоцій, бо в такому випадку автори текстів апелюють до уподобань людини або штучно створюють зайві, на їх думку, потреби.

2 Класифікаційні критерії рекламного тексту. 

Інформація, що міститься в будь-якому рекламному тексті, являє собою опис властивостей, характеристик рекламованого об’єкта, аргументів на його користь, а також тих переваг, які матиме адресат у разі використання цього продукту, кожне оголошення завершується закликом виконати пропоновану дію, найчастіше – придбати рекламований об’єкт. Спостерігаючи за тим, як автори рекламних текстів організують інформацію, виділяють свої рекламні звернення з-поміж інших і таким чином відокремлюють рекламовані об’єкти, можна помітити різні підходи до рекламування, що зумовлюють класифікацію рекламних текстів відповідно до факторів та критеріїв, що лежать в її основі. 
Класифікація реклами є важливим засобом упорядкування відомостей про неї, що можливо лише за умови дотримання головної вимоги класифікування: відповідності ознак класифікації та виокремлених у межах цих ознак різновидів. Необхідно відзначити, що нині існує безліч варіантів класифікування реклами. Охарактеризуємо найголовніші ознаки.

За метою, яку ставить перед собою рекламодавець, рекламу узагальнено поділяють на комерційну та некомерційну. У разі, якщо мета реклами полягає в досягненні її замовником матеріальної вигоди: переконати когось купити товар чи скористатися послугами – це комерційна реклама. Якщо ж реклама не має на меті одержання прибутку – вона є некомерційною. Мета некомерційної реклами – інформування про актуальні соціальні проблеми. У межах некомерційної реклами виокремлюють: політичну – пропаганда політичних лозунгів та ідей, агітація за політичні партії, політиків; рекламу державних інститутів – армії, міліції, адміністративних відомств та ін.; корпоративну рекламу – популяризація чи поліпшення іміджу певної організації (крупної фірми, суспільних рухів); рекламу релігійну – різних сект та общин; соціальну – інформування громадян про проблеми суспільного життя з метою їх вирішення, поліпшення різних сторін життя, підтримки благодійності. Реклама книг та іншої видавничої продукції належить нині до комерційної реклами, проте книговидавці порушують питання про віднесення її до некомерційної, оскільки інформаційна продукція здебільшого популяризує загальнолюдські цінності, що є відмітною ознакою соціальної реклами.

В межах комерційної за об'єктом рекламної діяльності розрізняють збутову (товарну) та іміджеву рекламу. За функціями та метою збутова реклама поділяється на інформативну, переконуючу, нагадуючу, підкріплюючу. Завдання інформативної реклами:
– повідомити про новинку;

– інформувати про зміну ціни видання;

– перелічити переваги товару;

– сформувати образ товару.

Виконанню означених завдань може сприяти використання цікавого образу, слогану та ін., головне, щоб після ознайомлення з рекламою потенційний споживач міг її запам'ятати.

На стадії росту необхідно переконати покупців, що ваша фірма, товар чи послуга якнайкраще може задовольнити їх потреби. В цьому має допомогти переконуюча реклама. Вона являє собою поступове послідовне формування надання переваги, переконання покупця в необхідності здійснити покупку, формує образ видавництва. Її завданнями є:

– сформувати перевагу;

– змінити сприйняття видання;

– переконати здійснити покупку негайно.

Тому вона повинна якнайкраще аргументувати.

Стадія зрілості товару означає, що про нього вже всі знають.

Відтепер важливо, щоб про нього не забули. Для цього використовується реклама нагадуючого типу. Нагадуюча реклама має на меті утримання в пам'яті споживача інформації про товар, нагадування, де можна купити товар. Вона зобов'язана:

– нагадати, що товар може знадобитися найближчим часом;

– нагадати, де можна купити товар;

– заставити покупця пам'ятати про товар у період між сезонами. Підкріплююча реклама після купівлі запевняє покупців товару в правильності вибору. Завдання цього типу реклами – спонукати покупців зробити покупку ще раз (наприклад, у подарунок друзям, знайомим та ін.).

За типом впливу вирізняють раціоналістичну та проекційну (емоційну) рекламу.
Ці два типи реклами впливають на різні канали сприйняття.

У першому випадку домінує вербальна інформація (рекламний текст), у другому невербальна (рекламні образи, музика, загальне стильове рішення та ін.). Цей поділ, однак, умовний, тому що часто сильний емоційний ефект може створюватися за допомогою тексту, і навпаки, зображення може доносити гранично зрозумілу фактичну інформацію. Два різних типи впливу: вплив на розум і вплив на емоційну сферу  насправді тісно взаємодіють один з одним. Тому трапляється і змішаний тип рекламування, що поєднує ознаки раціоналістичного й емоційного підходів.

За типом спонсора розрізняють рекламу від імені виробника (видавця); від імені торгових посередників; кооперативну рекламу та рекламу від імені приватних осіб.

За сконцентрованістю на певнову сегменті ринку реклама

поділяється на:

– селективну (адресується конкретній групі);

– масову (націлена на конкретний контингент).

За діапазоном впливу розрізняють рекламу:

– локальну (на магазині);

– регіональну (в межах області). Це може бути реклама в

місцевих газетах чи каналах телерадіомовлення;

– загальнонаціональну (вся країна чи декілька регіонів) – періодика загальнонаціонального рівня;

– міжнародну – реклама в Інтернеті.

Іміджева реклама, на відміну від торгової, представляє фірму чи товар цікавим та непересічним чином у фірмовостильовому оформленні. Для неї характерні наявність образу, слогана, товарного знаку, колористики. Її завдання:

– створити сприятливий образ видавництва чи магазину;

– змусити покупців запам'ятати його.

За способом впливу можна виокремити пряму та приховану рекламу.

Пряма реклама (на відміну від інших рекламних засобів) надає змогу звернутися безпосередньо до тих людей, які справді можуть стати покупцями. Незалежно від того, чи надсилають рекламні матеріали на певну адресу конкретній людині, чи розносять по домівках, чи просто вручають відвідувачам, коли вони входять у торговий заклад, на засоби прямої реклами зверне увагу порівняно невелика кількість людей – справді перспективних покупців. Засобами прямої реклами (або прямого маркетингу) є поштова реклама (листи, вкладені в конверт проспекти, циркуляриінструкції, поштові листівки з відповідним текстом, каталоги тощо), безпосередня телефона розмова з можливим клієнтом, змішані засоби (вкладиші в упаковку, написи на упаковці, товарні ярлики та етикетки, подарункові сувеніри з рекламою торгового закладу, поєднання телевізійних рекламних звернень із закликом замовити товар телефонічно, реклама в Інтернеті тощо).

Прихована реклама – це інформація про особу, товар чи підприємство, що слугує рекламним цілям і може вводити в оману осіб щодо справжньої мети цієї інформації. Ця реклама діє ненав'язливо, вона є ефективнішою, порівняно з прямою, оскільки не викликає в потенційних покупців роздратування, є непомітною на перший погляд, а тому дієвішою. 

За характером впливу розрізняють жорстку та м'яку рекламу. Жорстка реклама розрахована на короткочасну перспективу, за формою вона являє собою натиск на покупця, наприклад,повідомлення про знижки. М'яка реклама не лише повідомляє про товар, але й формує навколо нього сприятливу атмосферу. Вона розрахована на середньострокову та довгострокову перспективу. 

Спосіб створення дієвого й виразного рекламного звернення, на нашу думку, залежить від мети змісту рекламного оголошення, у зв’язку із чим вважаємо неохідним здійснення лінгвістичного аналізу рекламного тексту на предмет функціонування у ньому перифраз на прикладі комерційної, політичної, соціально та релігійної тематики. 

3. Комерційна реклама, її специфіка. Для з’ясування мовних характеристик реклами важливо відокремити комерційну рекламу, що слугує комерційним цілям і має чітку прив’язку до товару, ключового поняття маркетингу, від некомерційної, яка безпосередньо не торкається товару  та ринку. З фахових досліджень і аналізу рекламних текстів можна узагальнити, що комерційна реклама має на меті:

1) привернути увагу потенційного покупця;

2) довести, що придбання рекламованого буде вигідним;

3) надати можливість додаткового вивчення товару чи послуги;

4) створити позитивний імідж фірми-виробника або торгової марки;

5) сформувати потребу у даному товарі;

6) спонукати потенційного покупця придбати саме пропонований товар, а не вироблений конкурентами;

7) зробити даного покупця постійним клієнтом; формувати в інших фірм імідж надійного партнера;

8) нагадувати споживачам про фірму та її товари або послуги. Приміром, майже всі з перелічених елементів є присутніми в рекламному зверненні одного з найпотужніших у світі виробників телевізорів і мети рекламування досягають шляхом добору мовних компонентів рекламного повідомлення:

SONI   ДОСКОНАЛА РЕАЛЬНІСТЬ

Ніколи раніше те зображення, що Ви бачите на екрані свого телевізора, не було настільки реалістичним!

Нова технологія SONI DRC дозволила у четверо (!) підвищити роздільну здатність зображення.

Нема сумніву, що тепер Ви  не пропустите навіть найменшої деталі!

4. Некомерційна реклама. Її типи. Некомерційна реклама у сучасних дослідженнях розділяється на чотири основних типи: соціальна, політична, соціально-політична та інституційна.

Соціальна реклама (див. додаток З) створюється для пропаганди людських цінностей (сім’я, материнство, свобода, незалежність, здоровий спосіб життя тощо) з метою зміни моделі поведінки. [5; 229; 247]

Так, Українська асоціація планування сім’ї у своєму рекламному зверненні до молоді проголошує:

БУДЬ ОБАЧНИМ, ЦІНУЙ ЗДОРОВ’Я, СТАНЬ ЩАСЛИВИМ!

Політична реклама сприяє формуванню громадської думки; пропагує політичні ідеї, погляди, програмні документи політичних організацій та окремих політиків з метою створення певного політичного іміджу; закликає громадян до політичної активності; виконує функції антиреклами стосовно інших політичних сил; здійснює вплив на поведінку учасників політичного процесу.

Політична реклама – це заходи та способи формування думки виборців шляхом подання загалом об'єктивної інформації, що переконує у перевагах даного кандидата чи політичної організації над іншими. Вона складається із об'єктивної та переконливої інформації про певну політичну особу чи організацію та емоційно впливового повідомлення. Політична реклама є досить складним явищем, що зумовлено її інтенсивним характером, адже метою такої реклами є досягнення конкретних результатів у стислі терміни, така реклама також максимально вільна щодо змісту й форми. Найбільш вагомим чинником політичної реклами є психологічний фактор. Так, завданням пропагандистської кампанії є сформувати певну соціальну установку реципієнта, тобто «спонукати» електорат віддати свої голоси за того чи іншого кандидата. А глобальніше, змінити (сформувати) у людей погляди, думки, переконання, цінності, ідеї, почуття, стереотипи, установки, мотиви на такі, що відповідають задуму кандидата.

За визначенням М. Ф. Головатого, політична реклама – це форма комунікації; друковане, рукописне, усне, або графічне повідомлення про особу, політичну силу (партію, рух, групу), платформу, програму, ідею, що оплачується та виходить безпосередньо від самої зацікавленої особи (партії, руху, групи) чи її представника з метою зростання популярності, збільшення кількості прихильників, отримання голосів чи публічної підтримки.

Аналізуючи комунікативну сутність політичної реклами, С. Ф. Лісовський розглядає політичну рекламу у декількох аспектах. Одним із них є твердження, що політична реклама – це форма політичної комунікації в умовах вибору, адресний вплив на електоральні групи, метою якого є подати в доступній, емоційній, лаконічній, оригінальній формі сутність політичної платформи певних політичних сил, налаштувати на їх підтримку, сформувати і впровадити у  свідомість певне уявлення про їх характер, створити бажану психологічну настанову, що зумовлює направленість почуттів, симпатій, а потім і дій людини. 

Законом України «Про політичну рекламу» передбачено таке визначення: «політична реклама – це будь-які не заборонені законодавством України друковані, усні, звукові і аудіовізуальні види і форми інформаційного впливу на людей, що мають на меті прямо або опосередковано привернути увагу до суб'єктів політичного процесу, сформувати у суспільстві і у свідомості громадян позитивне до них (суб'єктів) ставлення та/або спрямувати поведінку громадян на підтримку суб'єктів політичного процесу, в тому числі на виборах і референдумах».

Політичну рекламу можна розглядати як систему політичних комунікацій, направлених на зміну свідомості і поведінки людей залежно від цілей політичних акторів. «Реклама, – стверджував Д. Буззі, – це один із інструментів, за допомогою якого правляча еліта намагається нав’язати масам вигідні їй концепції життя та підтримувати ці концепції».

На думку української дослідниці О. В. Шпортько, політична реклама – це заходи та способи формування думки виборців шляхом подання загалом об’єктивної інформації, що переконує у перевагах даного кандидата чи політичної організації над іншими. Вона складається з об’єктивної та переконливої інформації про певну політичну особу чи організацію та емоційно впливового повідомлення.

Усі запропоновані визначення політичної реклами мають дещо спільне – це комунікація за допомогою засобів масової інформації та інших засобів зв’язку з метою вплинути на установки людей по відношенню до політичних суб’єктів чи об’єктів.  

Класифікується політична реклама, як зазначає вчений М. Ф. Головатий, за спрямованістю на аудиторію, широтою охоплення аудиторії, каналами розповсюдження, цільовим призначенням. За характером політична реклама поділяється на інформативну, умовляючу, порівняльну, нагадувальну тощо. Жанрами політичної реклами є: інформаційна політична реклама (замітка, інтерв’ю, репортаж), аналітична (кореспонденція, стаття, огляд, рецензія, коментар), публіцистична (замальовка, нарис).

Сучасна політична реклама має такі характерні особливості:

· товаром, що рекламується, є людина або певна соціальна філософія, а не продукт, послуга чи підприємство;

· тривалість політичної рекламної кампанії, як правило, обмежується точно визначеним часом;

· у політичній рекламі найгострішими проблемами є морально-етичні, бо успіх чи неуспіх політичної рекламної кампанії завжди має далекосяжні наслідки для великих груп людей, а іноді для всієї країни;

· створення іміджу політику або політичній партії є не замінником політики, а тільки додатком до неї;

· створення іміджу політику або політичній партії треба починати задовго до початку виборчої кампанії.

Дослідниця Т. С. Акопова визначає особливості політичної реклами на основі її основних функцій.

1. Комунікативна функція. Комунікативне призначення політичної реклами полягає у тому, що вона встановлює контакт між суб’єктом та об’єктом системи влади. Рекламна діяльність у політичному процесі є сполучною ланкою між носіями влади або претендентами на місця владних структур та населенням. Комунікативний контакт встановлюється за допомогою доступної для сприяняття знакової системи. Тому політичну рекламу можна вважати «провідником» символів, ідей, образів, міфів, стереотипів, що функціонують у масовій свідомості індивіда та суспільств в цілому. 

2. Інформаційна функція. Інформаційна функція політичної реклами полягає у передачі достатньої інформації про кандидата чи політичну партію. Інформація має бути правдивою, зрозумілою, такою, що легко запам’ятовується та передається адекватною мовою. Політична реклама також знайомить електорат з різними кандидатами, їх поглядами, політичною платформою, акціями та пропозиціями, їх перевагою над конкурентами. Крім того, політична реклама повинна містити інформацію, що здатна створити у адресата образ-знання: зрозумілий виклад інформації та доцільне вживання кодів і символів, кожен із яких передає собою рекламне повідомлення.

3. Переконуюча функція. Функція переконання означає, що політична реклама повинна бути логічною, емоційною, мати як суб’єктивне, так і особистісне значення. Повідомлення, щоб бути переконливим, повинно бути звернене до розуму і до емоційної сфери адресата. Тепер політична реклама створює образ-значення, на основі привабливості, задоволення потреб. 

4. Спонукаюча функція. Спонукаюча функція політичної реклами полягає у необхідності створити чи змінити установку-знання на політичний об’єкт. З’являється мотив дії: задовільнити за допомогою цього об’єкта актуалізовану чи сформовану в них необхідність, тим самим створюється база для зміни поведінки об’єкта.
Усі функції політичної реклами реалізуються у її головному завданні – влив на безпосереднього виборця. Одним із таких сугестивних методів політичної реклами, достатньо поширеним є звертання до безпеки. Наприклад: Тільки Опозиційний блок захистить нас у наступній Раді від цієї влади (Політична партія «Опозиційний блок»), Если сложно – бери ответственность, видишь опасность – защити слабого, никому не отдавай своего. Я иду в Раду с командой побратимов, с Народным фронтом, чтобы защитить страну (Політична партія «Народний фронт»), Я захищу Україну! (Кандидат у президенти України Тимошенко Юлія Володимирівна),  Захищати Україну й допомагати армії – це наша громадянська позиція (Політична партія «Громадянська позиція»).

Політична реклама значно відрізняється від інших різновидів реклами. По-перше, вона націлена не на покупця (у якого може бути різна кількість грошей – засобів, за допомогою яких здійснюється продаж продукту), а на електорат, на виборця (у нього є лише один голос, який він потенційно може віддати). По-друге, у політичній рекламі не пропонується конкретний товар чи послуга, яку отримає людина, а лише можлива програма дій політичної сили і потенційного політичного лідера, що має задовільнити виборців. Крім того, у політичній рекламі на перший план виходять не загальні характеристики об’єкта, а його переваги над іншими об’єктами. Політична партія має чітко підкреслювати те, як ідеї її лідера зможуть поліпшити життя пересічних громадян. Отже, проблема влади цілком аналогічна проблемі продажу товару. Так само аналогічною є й методологія створення іміджу політика [36, с. 250].

Специфічною особливістю політичної реклами є чітка визначеність її мети та предмета, а також активний, часто агресивний характер її комунікаційного впливу. В умовах політичного вибору цей вплив заснований на прагненні переконати людей зробити вибір на користь політичного продукту із декількох можливих. Це передбачає використання різноманітних раціональних та ірраціональних засобів переконання, які повинні бути більш переконливими ніж докази конкурентів та опонентів. Для цієї мети слугують різноманітні методи впливу та змістове наповнення рекламної комунікації, використання яких визначається конкретною ситуацією, намірами і стратегіями політичної сили, в інтересах якої здійснюється рекламна діяльність. 

Зараз головне – подолати економічну кризу, стабілізувати економіку та підвищити життєвий рівень українського народу.

Соціально-політична реклама створює шляхом пропаганди певних соціальних ідей, людських цінностей певний імідж для політичної партії, організації, блоку. Приміром:

Інституційна реклама найчастіше застосовує неособистісні комунікації певного спонсора для досягнення цілей, що безпосередньо не пов’язані з продажем товарів або комерційних послуг. Цілями інституційної реклами є одержання підтримки громадськості у питаннях діяльності для досягнення мети, що не пов’язана з комерційною діяльністю.

Прикладом може слугувати таке рекламне звернення до читачів газети “Діло”:

На Львівщині почав діяти благодійний громадський фонд ЛЬВІВАГРОФОНД.

Наведена класифікація, зумовлена метою та функціями реклами, була використана в даному дослідженні як теоретична основа для оцінки доречності вживання тих або інших лінгвальних компонентів рекламних звернень.

5.
Інші види рекламних текстів. Важливим для процесу текстотворення є класифікація реклами відповідно до фази життєвого циклу рекламованого об’єкта. Цей цикл розпочинається впровадженням товару на ринку. Першочерговим завданням на цьому етапі виступає інформування. Наступна фаза життя товару – закріплення на ринку. Тепер до інформування додається переконування аудиторії у перевагах товару чи послуги, реклама посилається на популярність рекламованого предмета. Потім з’являються конкуренти, і виникає потреба відстоювати завойовані позиції. І, нарешті, товар міцно закріплюється на ринку, а реклама повинна постійно нагадувати про існування популярного товару. Відповідно до цих періодів рекламу поділяють на таку, що повідомляє, переконує, нагадує. Згідно з цим розподілом може функціонувати один текст, а також окремі його компоненти, наприклад, у період нагадування – лише рекламний девіз.

Окрім цієї класифікації, існує також розподіл за географічно-територіальним принципом на міжнародну, національну, регіональну та місцеву рекламу. З огляду на належність до будь-якого з різновидів згідно з географічним принципом, у рекламних текстах вирішуються різні завдання, вживаються різні мовні одиниці (згадування власних імен, географічних назв,  наявність  чи  відсутність  діалектної  лексики.

Досліджуючи рекламний текст, беремо також до уваги класифікацію реклами, зумовлену різними носіями рекламних звернень. Така класифікація виділяє: зовнішню рекламу (рекламні щити обабіч доріг); друковану рекламу (носіями якої найчастіше виступають газети, журнали, листівки, буклети); телевізійну та радіорекламу; пряму поштову рекламу. Рекламні повідомлення у письмовій формі, яка є об’єктом цього дослідження,  мають відмінності, залежні від носія реклами. Наприклад, варіюватиметься довжина тексту, наявність чи відсутність компонентів його структури, аргументація щодо предмета реклами, мовні елементи.

Але нині ця класифікація не може бути повною без урахування комп’ютерних засобів рекламування та реклами в Internet. Залучення до всесвітньої мережі можна вважати необхідною умовою функціонування суспільства.
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1. Текст в системі лінгвістичної парадигми. Рекламний текст, його ознаки.

У сучасних мовознавчих дослідженнях обговорюються проблеми текстової комунікації, в якій спілкування здійснюється за допомогою писемних комунікативних утворень - текстів. Слід відзначити, що важливою особливістю тексту є його більша “соціалізація” порівняно з окремим висловлюванням - елементом міжособистісного спілкування.
Зважаючи на те, що текст є продуктом, результатом мовної діяльності людини, спрямованої на комунікацію, більшість дослідників підкреслюють, що текстом є “певним чином організована і структурована сукупність речень з єдиним комунікативним завданням – виразити комунікативну потребу людини” [8, 4]. На думку О.І.Москальської, текст – це “комунікативна одиниця найвищого рівня” [113, 13].

Загальновизнаним визначенням тексту вважається таке: ”Текст (від лат. textus – тканина, сплетіння, поєднання) – об’єднана смисловим зв’язком послідовність знакових одиниць, основними властивостями якої є зв’язність та цілісність”.

Закономірностями текстотворення вважаються “співвіднесеність із немовною дійсністю, змістова завершеність, цілісність, комунікативна спрямованість, мовна і композиційна оформленість, певна жанрова приналежність”.

До первинних ознак тексту належать, на думку Л.М.Лосєвої, такі ознаки:

- це повідомлення в письмовій формі;

- текст характеризується змістовою і структурною завершеністю;

- у тексті виражається ставлення автора до повідомлюваного.

Р.Є.Якель, застосовуючи історично-процесуальний підхід до визначення рекламного тексту, вважає текстом “послідовний ряд взаємопов’язаних словесних образів та ілюстрацій. Комбінації цих образів та ілюстрацій функціонують в рекламних оголошеннях, оформляючи певні рекламні ідеї, включаючи калейдоскоп значень”. Категорії зв’язності та цілісності, які є головними для будь-якого тексту, стосовно рекламного тексту забезпечують його сприйняття читачем як єдиної структури. Змістової зв’язності авторам вдається досягти створенням “тематичних ланцюжків” (низок номінацій одного й того ж предмета), а також логічним членуванням тексту.
У формулі будови тексту як одиниці мови можна знайти дві групи правил текстотворення: правила, що є загальними для всіх текстів, незалежно від умов комунікації та функціональної спрямованості, і правила, що визначаються умовами комунікації, її метою, специфічні для певних комунікативних різновидів текстів. Правилами першої групи, тобто загальними принципами організації тексту, які характеризують всі тексти, є цілісність, зв’язність, безперервність. 

Такий принцип, як цілісність тексту особливо важливий для рекламного повідомлення. Коли ми говоримо про неподільне ціле в рекламі, то маємо на увазі фізичну, психологічну або символічну сукупність із настільки міцними внутрішніми зв’язками, що їх компоненти не можуть бути виділені без втрати своїх властивостей усією сукупністю.

У рекламному оголошенні всі елементи – ілюстрація, заголовки, текст, його структурне оформлення, логотип, верстка елементів і загальний образ – тісно пов’язані, і саме в межах єдиної сукупності визначають загальний ефект від реклами.

Правила другої групи текстотворення залежать від комунікативної настанови та умов комунікації, які визначають структурну організацію тексту, а також вибір тих або інших мовних засобів, і є специфічними для різних комунікативних різновидів тексту.

Ю.А.Сорокін поряд із зв’язністю називає такий важливий компонент, як емотивність. Справжня реклама неможлива без гри образів та слів. Без художнього втілення ідеї оголошення не стане рекламою, але художність не самоціль, а лише засіб досягнення рекламного ефекту. Вона не повинна існувати сама по собі або заважати сприйняттю рекламованого  об’єкта [170, 5].

В емотивності та експресивності мови виявляється її оцінність. Експресивність розглядається як засіб виразності, посилення впливової сили висловлюваного, підкреслення якихось особливостей самої реалії, а емотивність – як засіб виявлення почуттів мовця, його оцінного ставлення до реалії.

Відособленість тексту вважають ще одним формально-семантичним показником його цілісності. Рекламні тексти відокремлюються передусім за допомогою графічних засобів, про які йтиметься далі, а також шляхом уживання словесних знаків відокремлення: “реклама”, “на правах реклами”, до кола словесних знаків відносять також рубрикацію. Рубрикація допомагає організувати компоненти друкованого видання. Найменування рубрик виконує роль постійного компонента. Рубрика визначає характер кореспонденції, загальну направленість її змісту.

Окрім згаданих засобів, відособленість тексту репрезентується різними формами позначення початку й кінця рекламного звернення. До них належать всі знаки ідентифікації предмета реклами: логотип, назва фірми, номер ліцензії або сертифіката, адреса, телефон тощо.

Важливою для реклами є категорія модальності, яка за умов використання різних підходів до рекламування має специфічні особливості.

У випадку рекламного тексту комунікація та соціальна взаємодія зумовлені насамперед економічними чинниками, тому ефективність виконання текстом цієї функції також стає категорією економічною, пов’язаною з прибутками та втратами. Отже, ефективність лінгвальних складових частин рекламного тексту певним чином впливає на маркетингові процеси.

А.А.Леонтьєв також наголошував, що саме в соціальній функції полягає найзагальніше призначення тексту як явища комунікації.

Функціональну сутність тексту дослідники представляють у вигляді системи функцій, ядро якої становить ієрархія трьох функцій – соціальної, системної, регулятивної.

Під системною функцією розуміється функція тексту, що полягає в організації акту комунікації у вигляді соціально закономірної системи. Виконання текстом системної функції шляхом встановлення єдиних загальносистемних взаємовідносин у комунікативній діяльності стає можливим тільки за умов певного керування подальшою діяльністю одержувача повідомлення: ”один партнер комунікації передає повідомлення іншому партнеру з метою такого впливу, який би певним чином змінив його поведінку”.

Особливості рекламних  текстів, а також логіко-композиційні схеми їх побудови, зумовлені саме необхідністю впливати на поведінку адресатів, навіть спонукати їх до зміни подальших дій та поведінки. Тобто системна функція в рекламному повідомленні, порівняно з іншими видами текстів, повинна виконуватися значно активніше. Наприклад, оголошення може безпосередньо пропонувати адресатові виконати бажану для замовників реклами дію, а також підштовхувати до її виконання додатковими обіцянками:

Здійснення текстом регулятивної функції дає можливість акту комунікації розгорнутися в закономірно організовану систему і тим самим забезпечити процес соціальної взаємодії мовленнєвими засобами. Регулятивна функція рекламного тексту закріплена у спеціальних правилах та законодавчих нормативах, зважаючи на її важливість та відповідальність. Зазначені загальнотекстові функції є обов’язковими для рекламних текстів.

Рекламний текст утворюється в системі взаємопов’язаних та взаємозумовлених лексичних, фразеологічних та граматичних засобів, і ця система сприймається всіма, хто говорить даною мовою, як певна лінгвістична єдність, що виконує певну комунікативну функцію (для рекламних текстів – інформування та впливу).

Своєрідністю рекламного тексту є виразно заклично-спонукальна функція висловлювання, а також паралельне вживання мовних та позамовних засобів, не властиве жодному з функціональних стилів чи стилістичних різновидів літературної мови.

Комунікативність тексту виражається у його здатності служити ефективною предметно-знаковою основою для розгортання комунікації і таким чином сприяти соціальній взаємодії людей.

Функціональна характеристика тексту в цілому полягає у визначенні його здатності нести певним чином організовану інформацію, спрямовану на адресата. Ця здатність визначається саме способом організації тексту. З огляду на приналежність реклами до інформаційного стилю функціональна характеристика тексту є провідною при розгляді рекламного тексту як мовного явища.
Успішність акту текстової комунікації зумовлена відповідністю комунікативної будови тексту його меті, а також сприйняттям тексту за тією моделлю, яка передбачається текстом цього типу.

У цьому розумінні рекламний текст може бути визначений як акт письмового мовленнєвого спілкування, а також як соціально-детерміноване комунікативне повідомлення, яке має прагматичну установку передати адекватну інформацію про предмет реклами найбільшій кількості людей з метою спонукання їх до певної дії. Ю.М.Лотман, зокрема, зазначав, що “існують принципові відмінності між текстом, зверненим до будь-якого адресата, і тим текстом, що має конкретну, відому авторові особу. У першому випадку обсяг пам’яті адресата конструюється як обов’язковий для будь-кого, хто говорить даною мовою.

Отже, рекламне повідомлення є текстом і може досліджуватися в аспекті текстових категорій. Головними для рекламних текстів є інформативність, смислова завершеність, зв’язність, цілісність, відособленість. Як складова частина текстової комунікації рекламний текст характеризується єдністю формальної та змістової сторін.
2.
Складові рекламного тексту. Його словесна і несловесна частини.

Особливість рекламного тексту полягає у тому, що словесна частина рекламного оголошення, власне текст, становить нерозривне органічне ціле з його несловесною частиною. Найбільший психолінгвістичний вплив досягається в результаті постійної взаємодії лінгвальних та екстралінгвальних компонентів.

Важливістю елементів щодо передачі ними основного змісту визначається їх розмір та розташування. Усі екстралінгвальні елементи, виявлені в процесі дослідження, можна розділити на дві групи: першу групу складають зовнішні відносно корпусу тексту зображальні засоби - ілюстрація, орнамент, обриси та окреслення корпуса тексту; до другої групи належать зовнішні засоби організації самого тексту: довжина оголошення, розташування його частин, членування тексту на абзаци та рубрики, його шрифтове та пунктуаційне оформлення, наприклад, використання різних позначок, розділових знаків, не передбачених граматичними нормами, тобто не в своїй прямій граматичній функції.

Між вербальними та невербальними компонентами рекламного тексту існують два види внутрішньотекстових структурно-семантичних відношень: автосемантичні та синсемантичні. Для автосемантичних відношень характерною є автономність, відносна незалежність вербальних компонентів від невербальних: вербальні компоненти мають змістову самостійність без співвідношення з невербальними елементами тексту. Синсемантичним відношенням притаманна залежність вербальних компонентів від невербальних: вербальні компоненти не мають змістової самостійності і тому не можуть бути правильно витлумачені без співвідношення з невербальними компонентами оголошення.

Серед зовнішніх зображальних засобів необхідно особливо виділити  ілюстрацію, яка відіграє роль ситуативного маркера, що відтворює для адресата життєву екстралінгвальну ситуацію. Оскільки найчастіше на ілюстрації представлений предмет реклами, вона набуває в цьому тексті особливої номінативної значущості, виконуючи роль інтродуктивної номінації предмета реклами.

Роль ілюстрації в тексті цим не обмежується, її характерною особливістю є багатофункціональність. Залежно від авторського задуму ілюстрація виконує різні функції: привертає увагу адресата, встановлює з ним психологічний контакт, викликає інтерес до тексту, наочно зображає рекламований об’єкт, полегшує адекватне сприйняття інформації.

Ілюстрація або розвиває ідею оголошення, або підводить до сприйняття вербальної частини. У випадку друкованої реклами візуальна частина повинна “виграти” той час, якого позбавлені засоби телевізійної чи радіореклами, час, коли адресат вирішує, чи продовжувати читання. (Див. додаток А.)

У дослідницькій літературі за результатами проведення опитувань та статистичних досліджень виявлено ілюстрації, що привертають найбільшу увагу читачів, а саме: ілюстрації, що зображують: наречених, немовлят, тварин, видатних людей, людей у незвичному вбранні (наприклад, у маскарадних костюмах), людей у небуденних ситуаціях, катастрофи, нові події (наприклад, запуск космічного корабля), розповідають певну історію (наприклад, дівчинка приміряє капелюшок її матері), романтичні ілюстрації, ілюстрації, які відповідають сезону або святам (Дід Мороз на Різдво, квіти у березні).

Але особливістю рекламного оголошення є необхідність продати пропонований продукт або спонукати читача виконати пропоновану в тексті дію, а не тільки привернути до нього увагу, тому ілюстрація повинна обов’язково мати відношення до рекламованого об’єкта. Аналіз рекламних оголошень та дослідницької літератури дозволив зробити висновок, що типовими для рекламних оголошень є ілюстрації, на яких зображено: рекламований об’єкт; рекламований об’єкт у використанні, наприклад, фото людини, яка користується новопридбаним побутовим приладом; результат використання продукту, приміром: жінка куштує пиріг, виготовлений у щойно придбаній печі); важливі моменти в житті людей, пов’язані з пропонованим об’єктом; збільшену деталь пропонованого об’єкта, наприклад: нові можливості шарикової ручки під збільшуваним склом; драматичні ілюстрації.

Автори деяких текстів, створюючи комерційне оголошення, за допомогою ілюстрації привносять екологічний зміст, наприклад, вміщуючи фото рідкісних або вимираючих тварин чи рослин, реклама, таким чином, набуває комплексного характеру.

Особливу роль відіграє ілюстрація при рекламуванні в Internet, споживач може змінювати зображення, викликаючи, наприклад, потрібну модель автомобіля, “фарбуючи” його у певний колір, самостійно добираючи оздоблювальні матеріали. Таким чином дієвість оголошення й активність адресата значно підвищуються . 

Аналіз зразків рекламної продукції та фахової літератури дозволив зробити висновок, що вітчизняні оголошення дещо поступаються у динамічності ілюстративного матеріалу, і, здається, не повною мірою в них використовуються можливості традиційних українських мистецтв та барв: мотиви вишиванок, кольори та  орнаменти писанкарства, характерний гумор.

Для текстової частини рекламних оголошень ВАЖЛИВО ЗНАТИ:

Абзаци виділяються графічними символами, що сприяють цілісному зоровому сприйняттю та прискорюють процес читання.

Графічні символи виглядають як засоби організації щоденникових записів, планів, конспектів, списків першочергових справ, звичних та зручних для багатьох людей.

Аналіз оголошень підтвердив доцільність використання різних шрифтів та різних за розміром літер з метою розділу тексту на короткі й легкі для швидкого сприйняття фрагменти. Таке роздрібнення вербальної частини за допомогою графічних можливостей разом із багаторазовим повторюванням назви пропонованого об’єкта дає змогу деавтоматизувати читання та сприйняття. 

Велика кількість оголошень містить комп’ютерну символіку. Розвиток реклами в Internet призвів до перенесення методів рекламування та інформування, притаманного всесвітній комп'ютерній мережі, на сторінки газет та журналів. Наприклад, деякі оголошення оформлені, як монітор комп’ютера, інформація подається стисло й чітко, обов'язково міститься Web-адреса. 

3.
Довжина рекламного тексту як фактор його дієвості

Однією з найпомітніших, майже унікальною рисою рекламних текстів є їх різна довжина, яка варіюється від одного слова до кількох сотень або навіть тисяч слів. Проте, порівняно із зразками інших стилів та жанрів, обсяг рекламного тексту залишається, як правило, невеликим.

Стосовно довжини рекламного оголошення та пов’язаної з нею дієвості у фаховій літературі десятиліттями точаться дискусії. Автори наводять аргументи як на користь коротких повідомлень, так і на користь довших оголошень.

Більшість спеціалістів віддає перевагу коротким оголошенням, наполягаючи на тому, що сприйняття рекламного тексту відбувається в особливих умовах браку часу та зосередженості.

Були навіть спроби чітко визначити оптимальну для сприйняття кількість слів. Наприклад, Д.Огілві наводить цифри від 50 до 500 слів, але в багатьох рекламознавчих роботах і серед досліджуваного матеріалу знаходимо численні приклади дієвих та цікавих текстів, у яких порушується обмеження щодо кількості слів.

Довжина тексту значною мірою залежить від об’єкта рекламування: порівняно дешеві, нескладні товари рекламуються у коротких виразних оголошеннях, якщо рекламне звернення презентує складний предмет із різноманітними якостями, то діє настанова, висловлена ще Д.Огілві: “Чим повніша розповідь, тим більше Ви продасте”.

Неабияку роль в Україні відіграє фактор наявності коштів у рекламодавця, не кожне підприємство може розгорнути потужну рекламну кампанію й замовити досить дорогий текст. Тут у пригоді вітчизняним виробникам стає акція підтримки, запропонована засобами масової інформації, що у свою чергу позитивно вплинула на якість рекламної продукції, і рекламних текстів.

Таким чином, довжина тексту, поряд із загальною схемою розміщення складових елементів оголошення, є однією з важливих зовнішніх ознак рекламного звернення, що значно впливає на його дієвість. Для авторів рекламних звернень складним і необхідним завданням є вибір оптимальної довжини вербальної частини оголошення.

4.
 Заголовок і салоган – ключові елементи рекламного тексту. Невід’ємним компонентом будь-якої реклами, її ідейним зерном є не що інше, як слоган та заголовок.

Група слів, яка займає в оголошенні домінуючу позицію, змушує адресата прочитати весь текст, сповіщаючи про наявність надзвичайно важливої інформації й вирішує успішність рекламування, це – заголовок.

Д.Огілві зауважував, що вп’ятеро більше людей прочитують заголовки, ніж основний текст. Тому, якщо дія, передбачувана текстом заголовка, не відбувається, 90% грошей,  витрачених  на  рекламу, можна вважати згаяними.

Узагальнено функції заголовка можуть бути сформульовані таким чином:

· привернути увагу до оголошення;

· відокремити в разі необхідності певну групу адресатів, яких стосується це оголошення;

· підготувати читача до сприйняття основного тексту, підвести до тексту;

· презентувати повністю ту творчу ідею, яка допоможе здійсненню очікуваного впливу, яка легко запам’ятовується, несе певний образ, пов’язана з рекламованим об’єктом таким чином, що при згадуванні про неї спадають на думку переваги рекламованого об’єкта;

· роз’яснювати, в чому полягатиме корисність та вигода тих дій, виконання яких передбачено  оголошенням;

· представляти нові грані або нові можливості рекламованого об’єкта, слова, в яких закладено зміст новизни, мають підвищити читацький інтерес, наприклад: зараз, раптом, дивовижний, революційний, поліпшений, нововведення;

Підзаголовки вміщують з метою прискорення передачі основних ідей, вони підсилюють, підкреслюють тему заголовка і всього рекламного тексту, часом відіграють роль своєрідного інформаційного містка між заголовком та подальшим викладенням. Підзаголовки надають детальнішу інформацію, повідомляють ті важливі факти, які не можуть бути такими ж драматичними та пам’ятними, як інформація власне заголовків, але важливими для утримання уваги читача, розподілу інформації. 

У плані синтаксичної побудови заголовки можна виділити: заголовки – повні речення та заголовки – еліптичні конструкції, парцельовані структури, безособові речення. Наявність великої кількості заголовків – неповних речень пояснюється намаганням скоротити і лаконізувати виклад. Приміром:

Нас – мільйон!

Довіряю із закритими очима!

Ріки, океани, гори, пустелі. Тепер ніщо не завадить Вам бути на зв’язку.

Невід’ємним компонентом будь-якої реклами, її ідейним зерном є не що інше, як слоган – коротке самостійне рекламне повідомлення, яке добре запам’ятовується, та в яскравій, образній формі передає основну ідею рекламної кампанії і пояснює глядачам основну пропозицію. Слоган допомагає виділити марку серед її конкурентів та додає цілісності серії рекламних заходів. 

Поняття «слоган» вперше використано в сучасному значенні у 1880 році. Первинне значення слова – «бойовий клич» – дуже точно і образно відображає сутність реклами: полонити покупця і знищити конкурентів. Мета слогану – викликати позитивні асоціації у споживача щодо іміджу компанії, продукту або послуги і надалі залучити його як клієнта. Завдання, яке виконують слогани для реклами, – донесення до споживача основної відмінності чи переваги рекламованого товару щодо інших, створення певного емоційного ставлення споживача до товару або його якості та спонукання до придбання [42, c. 24]

Вважають, що початком популярності слоганів став 1886 p., коли 8 травня фармацевт Джон С. Пербертон запропонував мешканцям Атланти, штат Джорджія, содовий напій ціною 5 центів за склянку. Про це стало відомо 29 травня 1886 р. у газеті «Атланта Джорнел» у такий спосіб: городян запрошували поласувати «новим популярним содовим напоєм» під назвою «Кока-Кола», який є «смачним і освіжаючим».
На думку істориків реклами, слогани еволюціонували із заголовків та підзаголовків  реклами, а також із популярного на той час прийому вставляти в текст фрази, що повторюються. 
У нашій країні поняття «слоган» з’явилося тільки в 90 – х роках XX століття. Воно запозичено із англомовної рекламної термінології. Але слоганоподібні фрази – за відсутності їхнього теоретичного визначення – існують в Україні дуже давно. В усній формі вони широко представлені в народній ярмарковій рекламі, в приказках і примовках торговців різних товарів. Під час ярмарків і народних гулянь мистецтво реклами розцвітало в повну силу. Торговці, пропонуючи свій товар, використовували прості, але достатньо ємні і образні фрази, а також більш складні за формою і стилістикою примовки: 

Ось так квас – В самий раз!
Баварський з льодом – Дарма грошей не беремо! 
Саме слово “слоган”, яке надійно увійшло в українську мову, у словнику “Webster” визначається як галльське за походженням, що раніше означало бойовий заклик шотландських кланів, а  зараз слоган передає:
1) гасло політичної партії;

2) пам’ятну фразу в рекламі.

«Великий тлумачний словник сучасної української мови» пропонує таке визначення слогана: 1) «гасло, девіз»; 2) «рекламна формула (фраза для реклами товару, що кидається в очі, добре запам’ятовується)».

 Вдалий слоган часто є незалежним рекламним текстом. З огляду на це, І.В.Морозова зазначає: «Слоган – це коротке самостійне рекламне повідомлення, яке може існувати ізольовано стосовно інших рекламних продуктів, представляючи згорнутий зміст рекламної кампанії». Слоган є основним структурним елементом рекламного тексту і має прагматичну спрямованість. Т.Н.Лівшиць зазначає, що «слоган є константою всієї рекламної кампанії, своєрідною постійною характерною рисою, котра разом з товарним знаком служить для виокремлення та ідентифікації фірми» [44, c. 63].

Дослідники цього феномена, аналізуючи його походження, стверджують, що витоки рекламного слогана простежуються в афоризмах, притчах, лицарських гаслах, а потім в гаслах ремісників.

Слоган – це спресована до формули сутність рекламної концепції, доведена до лінгвістичної досконалості пам’ятна думка. 
Слоган має відповідати таким основним вимогам:
1) робити свій внесок у формування іміджу фірми;
2) ураховувати особливості цільової аудиторії, бути зрозумілим для неї;
3) він має бути коротким та легко запам'ятовуватися;

4) він повинен бути оригінальним, відповідно емоційно забарвленим, виключати будь-яке подвійне тлумачення і відповідати менталітету народу.

Основні задачі рекламного слогану – привернути і утримати увагу аудиторії, заінтригувати і зацікавити, спонукати людей до певних дій, допомогти запам'ятати марку, розказати споживачу про користь продукту або виділити його унікальну некомерційну особливість.
Слоган може бути самодостатнім, може виступати самостійною формою звернення, може обходитися без розгорнутого тексту, без візуального ряду.
Отже, слоган являє собою своєрідне рекламне резюме, ретельно підготовлене, з підвищеною прагматичною спрямованістю. Іноді слоган відіграє роль самостійного реламного повідомлення, що виконує функцію нагадування, підкріплення позитивного образу та асоціацій.

ЛЕКЦІЯ 4

ТЕМА: ЛОГІКО-КОМПОЗИЦІЙНІ МОДЕЛІ ОРГАНІЗАЦІЇ РЕКЛАМНИХ ТЕКСТІВ

План:

1. Розподіл інформації у рекламному повідомленні.

2. Теорія моделювання рекламних текстів.

3. Основні моделі сучасних рекламних текстів.
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Рекламний текст має подвійну мету: 1) вирішити завдання, поставлені рекламодавцем; 2) задовольнити потребу споживачів реклами в інформації. Саме ці функції зумовлюють добір інформації та зміст рекламного тексту.

Майже кожне рекламне оголошення включає позиціонування потенційного споживача, засоби, здатні привернути увагу цільової аудиторії. У тексті описується і пропонується рекламований об’єкт як можливий спосіб задовольнити потребу адресата або вирішити його проблему, тому в оголошенні описуються риси та переваги рекламованого продукту не як фізичного об’єкта, а як засобу задоволення потреби адресата.

Оскільки споживачі мають природний скептицизм щодо рекламованого об’єкта і його переваг, текст повинен містити докази та свідчення на користь описаного предмета, а також пояснення, чим саме цей предмет позитивно відрізняється від подібних, що є в наявності на ринку.

Наведена в тексті інформація повинна допомогти споживачам оцінити пропонований продукт і вирішити, чи зможуть вони його придбати, ця інформація включає назву продукту, розмір, колір, стиль, ціну, місце, де можна придбати продукт тощо.

Певна інформація має на меті подолання коливань та сумнівів щодо придбання продукту, які теж є природними для потенційного споживача, для цього текст сповіщає про способи оплати, можливість заміни чи повернення продукту, про магазин, що цей товар реалізує, про можливості швидкої доставки або замовлення цього товару та сплати за нього; завершує цей комплекс спеціальний купон, який дає право на знижку, на гарантійне обслуговування, подарунок від фірми. Для тих, хто вже придбав товар, у рекламному  тексті  наводиться  запевнення,  що  вибір  зроблено  вдало.
Ця інформація організується авторами рекламних текстів відповідно до різних логіко-композиційних схем, утворюючи певну модель рекламного тексту, а також згідно з обраним підходом до рекламування.

Кожен із видатних спеціалістів у галузі рекламування, створюючи власний підручник, пропонував перелік найбільш вдалих прикладів рекламного звернення та моделей рекламних текстів.

Часом згадуються десятки моделей побудови рекламних оголошень.

Але поява нової моделі повсякчас диктується необхідністю створити щось незвичне, порушити існуючі буденні правила і таким чином привернути увагу, заохотити адресата прочитати текст. Тому можна вважати, що сталої моделі побудови саме рекламного тексту існувати не може. Особливістю творчого процесу у галузі рекламування є пошук нових шляхів сповістити про рекламований об’єкт. Тобто в ході дослідження спостерігаємо, що постійно виникає певне протиріччя між визначеною правилами схемою побудови рекламного звернення й намаганням авторів текстів винайти щось цікаве та незвичне, і саме на межі цього балансування з’являються талановиті рекламні твори.

Аналіз рекламних оголошень показав, що використання тієї або іншої логіко-композиційної схеми побудови рекламних текстів визначає добір  лінгвальних компонентів, релевантних для створення саме таких текстів.

У процесі аналізу досліджуваного матеріалу були виявлені такі моделі рекламного тексту:

перелік-констатація;

опис-перелік;

опис;

перелік дій;

пропонована дія – винагорода;

проблема-вирішення;

запитання-відповідь;

розповідь-характеристика;

пряме звернення;

редакційні матеріали;

“відкритий лист”;

короткий текст-гасло.

Окрему групу, на наш погляд, складають тексти, вміщені на сторінках Internet.
Частина комплексних рекламних звернень, поряд із комерційною інформацією, вміщує суспільно-необхідну, соціальну, екологічну, підвищуючи таким чином дієвість та інформативність рекламних текстів. Наприклад, оголошення Бородянського екскаваторного заводу, в якому пропонується навісне обладнання, ямобури для екскаваторів, доповнюється лозунгом : ”Зустрінь весну чистими вулицями!”, що має значний виховний зміст.

Зустрічаються звернення, позбавлені словесної частини, а на користь продукту має “промовляти” вдало зроблена фотографія та назва продукту або рекламованої організації.

Аналіз рекламних текстів показав, що найпопулярнішим способом організації інформації на даному етапі розвитку українського рекламування є різного роду п е р е л і к и: “перелік констатація”, “опис перелік”, “перелік пропонованих адресатові дій”.

Серед дослідженого матеріалу найчисленнішою виявилася група текстів, побудованих за структурно-семантичним типом “перелік-констатація”. Модель  п е р е л і к - к о н с т а т а ц і я  вміщує список послуг або предметів, які певна організація надає, виготовляє або реалізує.

 “ВІД ІДЕЇ ДО РЕКЛАМНОЇ ПРОДУКЦІЇ

                     Уся гама друкованої реклами

дизайн; додрукарські роботи; друк в Україні та за кордоном;

рекламні листівки, проспекти, буклети, плакати; візитні картки,

конверти; наклейки, стікери, папки, перекидні та кишенькові

календарі; каталоги, річні звіти; меню, кульки, пакети;

цифровий широкоформатний друк;

термінове ламінування.

ПРОФЕСІЙНО, ОТЖЕ ЕФЕКТИВНО

                            Рекламне агентство “Галицькі контракти” (З газети).

Наявність рекламованих об’єктів лише констатується і в ході переліку майже не характеризується. Але підзаголовок у даному тексті містить займенник “уся” (Уся гама друкованої продукції), підкреслюючи таким чином повноту перелічених послуг, що надаються. Емотивну позитивну оцінку виражає завершальне гасло: “Професійно, отже ефективно”, яке узагальнено характеризує всі наведені операції. Заголовок також проголошує можливість виконання всіх робіт.

Щодо способу здійснення впливу на адресата таке оголошення апелює до розумової діяльності адресата і має переважно раціональний характер, емотивний компонент міститься лише в заголовку та слогані.

Темпоральність не характерна для подібних текстів. Перевага віддається номінативним конструкціям. Оцінні одиниці використовуються рідко.

Серед досліджених текстів переважає група оголошень, побудованих як перелік-констатація. Можливо, вітчизняні рекламодавці ще не відчувають тиску конкурентів, тому лише сповіщають про свою продукцію, не вдаючись до вигадливості, а, можливо, автори рекламних текстів ще не надбали достатнього творчого досвіду, практики рекламування також скаржаться на брак коштів для втілення всіх творчих задумів.

 Ще одним досить поширеним різновидом рекламного тексту є опис–перелік. Модель о п и с – п е р е л і к  складається з послідовно викладених автором властивостей, якостей, характеристик рекламованого об’єкта, а також обов’язкового зазначення користі, яку матиме споживач у разі придбання цього продукту.

НАДІЙНІСТЬ ТА ЯКІСТЬ - У ЯКОСТІ НОРМИ !

                              Компанія “УКР-ПЕТРОЛЕУМ”:

Нафтопродукти європейської якості.

Суворе дотримання своїх зобов’язань.

Гарантія надійного партнерства.

КОМПАНІЯ “УКР-ПЕТРОЛЕУМ” – ГАРАНТ ЯКОСТІ ТА НАДІЙНОСТІ. Лауреат Всеукраїнського відкритого Рейтингу популярності та якості “Колесо фортуни – 98” в номінації “Надійний партнер”(З газети).

Аналіз текстів, оформлених згідно з композиційною формою “опис”, показав, що загальною особливістю семантики цього типу текстів є наявність низки характерних ознак рекламованого об’єкта. Таким текстам притаманне використання переважно номінативних конструкцій або складених іменних присудків. Опис властивостей збагачується великою кількістю позитивно-оцінних прикметників.

 На граматичному рівні особливістю таких текстів є відсутність дієслів, що повинні в процесі читання оголошення виникати у свідомості адресата. Саме так вирішуються дві проблеми: 1) мовної економії; 2) необхідності спонукати читача виконувати додаткові розумові операції – згадування контекстуально релевантних дієслів, а тому поглиблення уваги та цікавості.

Інформація може розміщуватися в тексті в напрямку від твердження про корисність предмета реклами, експліцитно вираженої на початку тексту, до підтвердження корисності шляхом переліку-опису його властивостей (дедуктивна послідовність), або опис якостей передує висновку про корисність і поступово приводить адресата до бажання мати рекламований об’єкт (індуктивна послідовність).

Значна частина оголошень типу опис-перелік позбавлена емотивного забарвлення, яскраво вираженої експресивності, тобто створюється згідно з фактологічним підходом. Але, як бачимо в наведеному вище прикладі, автори привносять відтінок позитивної оцінки, говорячи про європейську якість, суворе дотримання зобов’язань, надійне партнерство.

Часом автори текстів удаються до нібито простого переліку дій, які повинен виконувати адресат. Такі тексти ми умовно назвали “перелік дій”. Наприклад, оголошення від торгової марки “Гетьман” “наказує” читачам:

1. Візьми корок від будь-якої горілки “Енеїда”.

2. Напиши найкращий тост (із гумором і для душі).

3. Запакуй у конверт зі своєю адресою.

4. Кинь у скриню, що знайдеш у кожному магазині.

ВИГРАЙ ЯЩИК “ЕНЕЇДИ”! (З газети.)

Автори деяких досліджень радять уникати вживання дієслів у наказовому способі, але в наведеному оголошенні автори скористалися такою граматичною формою з метою лаконізації пояснень, яким саме чином можна виграти приз, привносячи також елемент розмовності й невимушеності [229].

Оскільки будь-який рекламний текст повинен доносити інформацію про об’єкт реклами, то закономірно автори вдаються до різних за формою описів.

Модель  о п и с – х а р а к т е р и с т и к а являє собою розповідь про певну фірму або організацію, що пропонують певні послуги або продукти. Такий текст містить опис різних сторін діяльності, істо​рію ство​рення, успіхи у виробництві, наукових розробках, різно​біч​ної підго​товки кадрів, епізодів практичної діяльності, що створю​ють пози​тивне враження. Усі наведені факти повинні переконати адреса​та, що така організація пропонує тільки ефективні та якісні послуги чи продукцію.

ЗАТ “СОНЯШНИК”

Закрите акціонерне товариство, створене у 1993 році на базі Полтавського олійноекстраційного заводу і спеціалізується на переробці насіння соняшника, закупівля якого проводиться у сільськогосподарських товаровиробників Полтавщини та інших областей.

ЗАТ “Соняшник” об’єднує олійноекстраційний завод та підприємство торгівлі, оздоровчих та побутових послуг. Олійноекстраційний завод виробляє олію соняшникову нерафіновану (гідратовану) та рафіновану двох видів: дезодоровану та недезодоровану.

ЗАТ “Соняшник” займається будівництвом нових виробничих об’єктів та модернізацією технологічних процесів, постійно працює над розширенням асортименту продукції, що випускається, та покращенням її якості.

Сьогодні ЗАТ “Соняшник” налагодило виробництво нової продукції: олії соняшникової, фасованої у полімерну пляшку, майонезів “Провансаль” та “Полтавський”. Пекарня підприємства виготовляє високоякісні хлібобулочні вироби. Підприємство торгівлі, оздоровчих та побутових послуг створило мережу фірмових магазинів у місті, веде роздрібну та оптову торгівлю.

ЗАТ “Соняшник” сподівається, що продукція нашого підприємсва одержить належну оцінку і стане незамінною на столі покупця.

Запрошуємо до співпраці, це взаємовигідно!

ПРОДУКЦІЯ ВЛАСНОГО ВИРОБНИЦТВА:

СМАЧНОГО!
(З газети.)

На наш погляд, подібний опис потребує редагування, оскільки споживача олії навряд чи цікавлять виробничі потужності підприємства, а потенційні співпрацівники все це можуть з’ясувати, звернувшись за вказаними телефонами, тобто автори тексту не врахували особливостей цільової аудиторії, переобтяжили текст зайвими в цьому випадку фактами, тому  наведеному рекламному зверненню бракує лаконічності й виразності.

Іноді автори рекламних текстів, створюючи рекламний текст за моделлю о п и с, надають розповіді рис літературного твору. Наприклад: 

                   ГАРЯЧІ КРАПЛИНИ СОНЦЯ

Очі прагнуть знайти обрій. Нескінченні лани та сади родючого

                  Причорномор’я. Це Таврія.

Упродовж довгого літнього дня тягнуться до південного сонця жовтогарячі пелюстки соняшників. Огорнуте життєдайним теплом, сповна визріває соняшникове насіння, яке завдяки унікальній технології перетворюється на олію, корисну для здоров’я та придатну для смаження, випічки та заправляння салатів.

Яскраве сонце, синє небо, духмяне повітря – це все поверне Вашим стравам упродовж  року соняшникова олія “ЧУМАК”.

                         З ЛАНУ – ДО СТОЛУ!
Для привернення уваги безпосередньому описові продукту в тексті передує емотивно забарвлена пейзажна замальовка. На основі панорамності сприйняття дійсності структурно-семантичний тип опис можна зіставити з описом художньої прози з роз’ясненням наведеної привабливої для споживача риси.

За логіко-композиційною схемою  р о з п о в і д ь – х а р а к т е р и с т и ка може бути побудоване оголошення , що вміщує також коротку розповідь за вигаданим сюжетом, але в цій розповіді міститься інформація про рекламований об’єкт, його властивості та переваги.

ВЕЛИКА ГАЗЕТА ДЛЯ ВЕЛИКИХ ЛЮДЕЙ

 “ДІЛО” (економічна газета України)

Наш директор купив новий автомобіль.

Старий був надто малим, щоб читати в ньому газету “ДІЛО”.

Тепер наш директор читає “ДІЛО” кожного понеділка по дорозі в офіс.

Він знає, що вчасно отримана інформація – це капітал, це гроші,

що завжди з тобою.

Передплата…”

(З газети.)

Так газета “Діло” у власній рекламі розповідає про директора, який змушений був придбати новий автомобіль, бо старий виявився замалим, щоб читати в ньому власну газету по дорозі на роботу (ділова людина не може гаяти часу). Заголовок “Велика газета для великих людей” не тільки сповіщає про збільшення формату видання, а й  дещо лестить потенційному споживачеві, створюючи імідж неординарної особи. 

Вступний абзац має на меті заінтригувати читача, змусити продовжити читання. Внутрішні абзаци в іронічній формі сповіщають про розмір та якості газети.

Заключна частина має остаточно переконати адресата у перевагах саме цієї газети, вказуючи, що вчасно отримана інформація –“це капітал, це гроші, що завжди з тобою”. А хто не хоче мати грошей?  

Зустрічаються також емотивно насичені зразки текстів. Наприклад, описуючи годинник відомої фірми Jean d’Eve, автори надали можливість адресатам тексту відчути власну “жіночність і силу”, створили образ природності й граціозності:

Модель Felina мистецьки поєднує в собі жіночність і силу. Ідея цього годинника, як і багатьох інших, навіяна самою природою. Форми корпусу та ланці браслета нагадують чисті краплини дощу. У результаті перед нами годинники граційних, плавних форм. Світло ніби струменить по браслету з полірованої сталі, відображаючись у сапфіровому склі.
(З журналу.)

Наведений опис довершує враження, яке адресат уже має, поглянувши на ілюстрацію. Виділені компоненти цього опису повинні підсилювати враження від побаченого на фотографії, викликати потрібні асоціації, спогади.

Пожвавити виклад, розділити опис рекламованого продукту на зручніші для сприйняття фрагменти допомагає схема, яку ми назвали “з а п и т а н н я- в і д п о в і д ь”, де питальні побудови виконують текстоутворюючу функцію. Автори таких текстів ніби вгадують саме ті запитання, що можуть виникати в уяві потенційного споживача, а відповідями на них виступають аргументи на користь рекламованого об’єкта. Наприклад:

      НАЙСМАЧНІШИЙ ЖИВИЙ ЙОГУРТ – “ЖИВИНКА”!

Чому радять вживати живі йогурти?

Бо вони містять живі йогуртові культури, що покращують травлення.

У чому відмінність живих йогуртів від інших?

Живі йогурти і, зокрема, “ЖИВИНКА” зберігаються лише декілька тижнів.

Вони не проходять додаткової термічної обробки.

Така технологія виготовлення зберігає живі йогуртові культури і весь спектр їх цілющих властивостей.

ЧОМУ СЕРЕД РОЗМАЇТТЯ ЖИВИХ ЙОГУРТІВ

     ВАРТО ОБИРАТИ САМЕ “ЖИВИНКУ”?

Цей натуральний йогурт без консервантів є невичерпним джерелом кальцію та вітамінів В 2 та В 12.

“Живинка” містить унікальну цілющу живу культуру ДАНОЛАКТІС, завдяки якій покращується травлення, і Ваш організм працює, як годинник.

Серед смаків йогурту “Живинка” кожен знайде свій улюблений, наприклад, абрикосовий, вишневий, полуничний та інші.

“ЖИВИНКА” – ЦЕ ЗДОРОВ’Я ЩОДНЯ ДЛЯ ВСІЄЇ РОДИНИ.

(З газети.)

Дещо складнішою в логіко-композиційному відношенні та ефективнішою з  погляду  здійснення  психолінгвістичного  впливу  вважаємо  модель 

п р о б л е м а – в и р і ш е н н я. Розглянемо, приміром, таке оголошення:

                          Мама знову затрималась на роботі...


ПОВЕРНІТЬ СЕБЕ СВОЇМ БЛИЗЬКИМ!

Ви знову затримались на роботі, Вам знов не вистачає часу?

Ні, Вам просто бракує надійного джерела інформації, яке допоможе

працювати ефективно.

Передплатіть “БУХГАЛТЕРІЮ”, і час після 18.00 належатиме

тільки Вам і Вашим близьким!
(З газети.)

Проблема в цьому випадку – брак часу. Автори рекламного тексту пояснюють причини виникнення такої проблеми відсутністю пропонованого в цьому оголошенні видання, а тому й обіцяють вирішити проблему в разі передплати описаної газети.

У зазначеній моделі корпус тексту є відповіддю на запитання, поставлене в заголовку або в слогані, а також роз’ясненням, чому рекламований об’єкт може бути корисним для адресата.

Для цієї моделі характерним є введення в заголовок питальних займенників “чому”, “як”.

ЯК ЗАМОВИТИ ЕФЕКТИВНУ РЕКЛАМНУ КАМПАНІЮ

В РЕГІОНАЛЬНІЙ ПРЕСІ ?

1      Надіслати в РА “Пост Медіа” інформацію про:

        Регіони, які Вас цікавлять;

        Продукцію чи послуги, які Ви рекламуватимете;

        Планований обсяг рекламного звернення;

        Плановану кількість та термін публікацій.

2 Безкоштовно отримати медіа-план, який включатиме:


Обґрунтований добір видань;


Калькуляцію вартості з урахуванням знижок;


Попередній графік виходу реклами;


Оптимальні розміри Ваших оголошень.

3 Узгодити запропонований оригінал-макет

4 Укласти угоду про рекламне обслуговування

5 Встигати обслуговувати нових клієнтів

6 Після закінчення кампанії отримати пакет з оригіналами газет і комплект документів бухгалтерської звітності. 

Пронумеровані у вигляді плану абзаци пояснюють, як досягти бажаного результату, далі наводяться деталі. На граматичному рівні кожний абзац, що є відповіддю на запитання, поставлене в заголовку, починається дієсловом в інфінітиві, така граматична форма також нагадує і речення в наказовому способі, які теж посилюють вплив на адресата. 

У тексті, побудованому за моделлю проблема-вирішення, автор виносить у заголовок або в ключову фразу певну проблему, яка створює для адресата труднощі або незручності, а в корпусі тексту пропонуються способи вирішення цієї проблеми або подолання труднощів, застосовуючи рекламований продукт.

Найчастіше такі тексти побудовано у формі діалогу з читачем, при чому ймовірні репліки адресата не наводяться в тексті, а мають бути домислені самим читачем, таким чином адресат ніби залучається до процесу текстотворення, а сприйняття значно активізується.

Прикладом може бути текст – пряме звернення до адресата, створене згідно з емотивним підходом до рекламування:

“Б І Д А ? ! !

          Вас підвели партнери і треба судитися ?!

                       Ви не знайомі з арбітражним процесом ?

                                     У Вас проблеми зі сплатою держмита ?

          Це дійсно проблема . . .          ХОЧА, Є ВИХІД

                ПРАВЕКСБАНК                РАЗОМ МИ ПЕРЕМОЖЕМО!

                                Варто порадитися: 290 – 18 – 82

УНІВЕРСАЛЬНА КОМПАНІЯ “ПРАВЕКС- ЕСТОППЕЛЬ”

     (З газети.)

     У наведеному тексті виразним є емотивний компонент, слово “Біда”, виділене трьома розділовими знаками, нагадує зойк про допомогу, а також сповіщає про наявність труднощів. Це враження дещо пояснюється і підсилюється подальшими запитаннями, але в емотивному плані, вони наче заспокоюють знервовану людину, з якою ведеться діалог. З читачем погоджуються: ”Це дійсно проблема. . .” Трикрапка наприкінці речення спиняє емоційний вибух, створений на початку оголошення. Далі довірливим тоном пропонується телефон, скориставшись яким, можна порадитися. Гасло має на меті вселити впевненість.

Такий текст має привести адресата до висновку, що виконання пропонованих дій допоможе розв’язати проблеми і принести цілковите задоволення.

Інший емотивно забарвлений діалог із читачем розпочинається іронічним або жартівливим зверненням до нього, лише після цього пропонуються коментарі щодо рекламованого об’єкта. Таке запитання стосується переваг імовірної нової позиції адресата в разі придбання ним пропонованого текстом товару.

“- Автомобіль за одну гривню?

                          - З “Ділом “ – це можливо!”

(З газети.)

Подібні моделі варто, на наш погляд, ширше застосовувати у вітчизняному рекламуванні, роблячи рекламні звернення цікавішими та ефективнішими.

Більшість фахівців у галузі рекламування радять обов’язково обіцяти майже в кожному рекламному зверненні що-небудь приємне, корисне, потрібне, що його отримає споживач у разі виконання дії, пропонованої оголошенням. Однією з моделей побудови рекламного звернення вважаємо текст, який умовно називаємо “д і я – о б і ц я н к а  в и н а г о р о д и”, тому що стрижнем організації інформації є пропозиція виконати певні дії й отримати в результаті винагороду. Так, один з операторів мобільного зв’язку майже наказує в рекламному зверненні:

ДОВІРЯЮ ІЗ ЗАКРИТИМИ ОЧИМА

“Допоможіть Вашим друзям або партнерам прийняти правильне рішення у виборі оператора мобільного зв’язку. Приведіть їх до магазину GOLDEN TELECOM GSM, і якщо за Вашою рекомендацією вони підключаться до GSM 1800 – Ви отримаєте 50 ХВИЛИН зв’язку БЕЗОПЛАТНО.

GOLDEN TELECOM – ТВІЙ ПРОВІДНИК У СВІТІ КОМУНІКАЦІЙ.
(З газети.)

Цей текст має заголовок – “Довіряю із закритими очима”, а також супроводжується ілюстрацією, на якій зображено усміхненого молодика із зав’язаними очима й мобільним телефоном, що рекламується. Усі компоненти даного тексту покликані створити враження надійної, бездоганної роботи мобільного телефону, хоча прямо на це в даному оголошенні не вказують. Ідея можливості довіритися із закритими очима підтверджується і фінальним підписом: GOLDEN TELECOM – твій провідник у світі комунікацій”.

Серед рекомендацій щодо успішного рекламування знаходимо пораду Д.Огілві: “Пишіть так, наче Ви пишете їм листа”.

У цьому контексті доречною виявляється модель рекламного звернення, створена у формі відкритого л и с т а фахівця або експерта, об’єктом професійної діяльності якого є рекламований предмет. Так, на сторінках газети “Освіта України” знаходимо лист директора видавництва “Педагогічна преса”, кандидата філологічних наук Ю.Кузнецова. Заголовок орієнтує потенційних передплатників і зацікавлює, сповіщаючи про можливість “…знати про всі освітянські новинки”. Лист, згідно з правилами епістолярного жанру, розпочинається запитанням, яке має поглиблювати цікавість, розширювати обсяг інформації, наданої заголовком, спрямовувати інтерес читачів до продовження читання: “Чи бажаєте ви завжди бути в курсі всіх освітянських новин, ознайомлюватися з новими навчальними планами й шкільними програмами, новими надбаннями педагогіки й дидактики?” Далі презентуються видання, наводяться свідчення про успішну діяльність видавництва, подяка “всім освітянським працівникам та вчителям, які взяли активну участь у проведенні передплатної кампанії та особисто передплатили видання”, йдеться про практичні кроки, спрямовані на поліпшення змісту й оформлення видань, про залучення до справи “відомих науковців-педагогів, кращих учителів, лідерів освіти”. Автор завершує свого листа “сподіванням на плідну творчу співпрацю” і закликом: “Будьмо разом із нами!”
Природно, що подібне рекламне звернення створене відповідно до фактологічного підходу, але вважаємо за потрібне зауважити, що можливості такої композиційної моделі досить широкі й ще не використані повною мірою. Такі звернення можуть відрізнятися високою емотивною насиченістю й використовувати гумор та інші засоби увиразнення викладу.

Ще одним способом організації інформації у рекламному тексті є використання  м о н о л о г і в – с в і д ч е н ь  відомих людей, завдяки чому у читачів створюється враження особистого знайомства із знаменитістю. Така композиційна модель допомагає рекламодавцям грати на бажанні наслідувати тих, хто кращий, або поставити себе поруч із ними, бодай подумки. Приклад знаходимо серед рекламних матеріалів газети “Україна молода”:

Увага! Передплата – 2000!                  “УКРАЇНСЬКИЙ ФУТБОЛ”

АНДРІЙ ШЕВЧЕНКО:

- Завжди знаходжу час, аби зайти на веб-сайт газети “Український футбол” і отримати найсвіжішу інформацію про абсолютно всі турніри, що в них задіяні українські гравці й команди. Серія “А”, Ліга чемпіонів – це, так би мовити, десерт уболівальника. Натомість основне меню становлять матчі нижчого рангу, можливо, не такі видовищні, але від того не менш цікаві справжнім прихильникам рідних колективів. Лише “Український футбол” повноцінно показує структурну піраміду вітчизняних футбольних змагань. Лише “УФ” може похвалитися всеохоплюючою статистичною інформацією. Лише “УФ” справді … підтримує  українське.
У мене особливі почуття до “Українського футболу”, адже наше утвердження “УФ” в інформаційному просторі країни і моє як футболіста європейського класу – збіглось за часом. Газета потрібна людям. (З газети.)

Автори цього оголошення обрали фактологічний підхід до рекламування, але підкреслені нами лексичні компоненти цього тексту позитивно оцінюють видання, “підхвалюють” адресата, підкріплюючи його прихильність, вказують на відповідність руху “підтримки українського виробника”, а також проводять аналогію в часі між успіхами футбольної зірки й становленням видання.

Одним з ефективних способів рекламування, визнаних у фаховій літературі, є використання р е д а к ц і й н и х  с т а т е й, інтерв’ю та інших публіцистичних матеріалів, що містять інформацію про певний об’єкт і таким чином здійснюють приховане рекламування. Наприклад:

ПОПЕРЕДУ – ДОРОШЕНКО

Національний банк України, продовжуючи серію “Герой козацької доби”, 7 вересня 1999 року випустив в обіг пам’ятну монету номіналом 10 гривень, присвячену видатному гетьману Української козацької держави Петру Дорошенку (1627 – 1698).
Монета виготовлена зі срібла 925-ї проби в якості “пруф”, тираж – 10000 штук

Монети номіналом 10 гривень реалізуються за колекційною ціною в Україні та за кордоном.

                                                                 Прес-служба НБУ

(З газети.)

Іноді про рекламний характер таких матеріалів сповіщають, а часто читач сприймає їх як звичайні статті.

Серед рекламних матеріалів газети “Україна молода” знаходимо таке нагадування правил користування газовими приладами:

Національна акціонерна компанія НАФТОГАЗ УКРАЇНИ

                         ПАМ’ЯТАЙМО

                     ОСНОВНІ ПРАВИЛА

            БЕЗПЕЧНОГО КОРИСТУВАННЯ

                  ГАЗОВИМИ ПРИЛАДАМИ!

Перед тим, як користуватися будь-яким приладом, провітріть приміщення. Перед розпалюванням, після увімкнення і періодично під час роботи опалювальних печей, колонок та інших приладів, що підключені до димоходів, обов’язково треба перевірити наявність тяги. Якщо тяги немає або вона слабка, користуватися газом не можна – це смертельно небезпечно.

У роботі ми наводимо лише фрагмент довгого переліку правил користування газовими приладами. Не варто сподіватися, що читачі щоразу приділятимуть увагу такому оголошенню (дане звернення повторюється протягом тривалого часу). На наш погляд, дієвим може виявитися лише заклик-заголовок, а самі правила доречніше було б нагадувати в більш емотивній формі, із використанням ілюстрацій.

В окрему групу виділяємо оголошення, які не містять ніякої словесної інформації, крім назви  виробника або пропонованого об’єкта, а також адресу і телефон. У цьому випадку промовистою стає ілюстрація, яка і демонструє переваги предмета реклами або нагадує про існування фірми чи організації, назва якої промовляє сама за себе.

Отже, в структурі рекламного дискурсу існують різноманітні моделі рекламних звернень. Вибір кожної з моделей ґрунтується на особливостях рекламованого об’єкта, цільової аудиторії, визначається характером носія реклами. Залежно від моделі тексту варіюється й експресивна тональність, яка створюється завдяки змістовій насиченості лінгвальних одиниць, що забезпечують тематичне розгортання тексту. Вибір моделі передбачає оптимальну подачу необхідної інформації.

Донесення інформації до адресата за допомогою особливого стилю, притаманного мові реклами, є головним завданням рекламного тексту, і чим коротшим є комунікативний сигнал, тим змістовнішими мають бути елементи мови, що несуть семантичне навантаження.

ЛЕКЦІЯ 5

ТЕМА: ЛІНГВІСТИЧНІ ОСОБЛИВОСТІ РЕКЛАМНИХ ТЕКСТІВ

ПЛАН

1. Своєрідність рекламних текстів на графічному та фонетичному рівнях.

2. Специфіка вживання частин мови в рекламних текстах Характерні риси синтаксичної організації рекламного тексту.

3. Особливості лексики рекламних повідомлень.
4. Стилістична приналежність лексики рекламних текстів.
5. Засоби фразеології в рекламних текстах.

Література:

1. Гребенкин Ю. Психотехнологии в рекламе. – Новосибирск, 2000. 

2. Дейян А. Реклама: Пер. с фр. – М.: Сирин, 2002. 

3. Демидов В. Е. Сущность рекламы и психология ее восприятия. –М., 1984. 
4. Матвеева Л. В., Аникеева Т. Я, Молчанова Ю. В. Психология телевизионной коммуникации. – М.: Учебно-метод. коллектор «Психология», 2000. 

5. О’Коннор Дж., Сеимор Д. Введение в нейролингвистическое программирование: Пер. с англ. – Челябинск: Версия, 1997. 

6. Шейнов В. П. Эффективная реклама: Секреты успеха. – М.: Ось –1989/
Специфіка рекламних текстів виявляється як у плані відображення, так і в плані змісту. Дослідження лінгвістичної специфіки в плані відображення проводилося на графічному, а також граматичному (морфологічному та синтаксичному).

Тенденція до економії мовних засобів призводить до регулярного вживання в текстах оголошень різноманітних графічних скорочень. Графічні скорочення не вважаються окремими мовними одиницями, а являють собою зміни мовних одиниць, характерні лише для письмової форми мовлення [92, 34].
У рекламних текстах активно використовуються загальноприйняті скорочення, зафіксовані словниками: кг, км тощо, а також - м. (місто), вул. (вулиця), тел. (телефон), ел. (електричний) і т. ін., або загальновідомі абревіатури, приміром: СП (сумісне підприємство), ТзОВ (Товариство з обмеженою відповідальністю).

Поширеними є такі типи графічних скорочень:

а) крапкові – наприкінці скороченого слова ставиться крапка, приміром: тел., вул.
б) косолінійні – між скороченими частинами ставиться коса лінія, наприклад: з/ч – запасні частини, т/ф – туристична фірма;

в) дефісні – між скороченими частинами ставиться дефіс, приміром:

    р-н - район, з-д – завод; Графічні скорочення сприяють істотному насиченню стислої лексико-граматичної структури в межах рекламного тексту як особливого типу передачі інформації.

Більшість рекламних оголошень містить цифри та математичні знаки, оскільки в багатьох оголошеннях указуються параметри рекламованого об'єкта, ціна, можливі відсотки знижки та економії. Наприклад:

СУПЕРАКЦІЯ “ЖОВТОЇ ГАЗЕТИ”

За пільговою ціною 33 грн. на сторінці “Клубу споживача” ми розмістимо рекламу: 

КОЖНИЙ ВИПУСК – ОКРЕМА ТЕМАТИКА!                
У наведеному тексті аргументація щодо вигідності пропозиції підсилюється абсурдною з погляду математики рівністю, графічне виділення останнього складу і наступного слова “окрема тематика” дозволяє прочитати слово “математика”, тим самим автори цього тексту ще раз нагадують свою творчу ідею без зайвого повторення.

Згідно з правилами рекламування цифри повинні вказувати ціну та її можливе зменшення, але в обстежених текстах іноді замість конкретних цін знаходимо епітети “неймовірні”, “доступні”, “вражаючі”, “смішні”, хоча нічого смішного споживачеві не обіцяють, і тому значно важливіше та ефективніше для рекламодавців чесно повідомляти ціну.

У деяких оголошеннях цифрами підкреслюють досвід рекламованого підприємства, наприклад, наводять рік заснування підприємства:

“СВІТОЧ”

Виробництво з 1882 року.

Ще минулого століття Львів був відомий Європі як шоколадна столиця.

Також цифри застосовують, щоб підсилити аргументацію:

“Випробувана та перевірена антибактеріальна формула: 

у 110 країнах світу лікують горло льодяниками СТРЕПСІЛС”

Часом текст пов’язують із суспільно-значущими цифрами, що є додатковим засобом привернення уваги, а також стиснення тексту. Наприклад, виборча кампанія Л.Д.Кучми супроводжувалася подібним рекламним оголошенням:

5 років стабільності + 5 років зростання = 31 ЖОВТНЯ 

Математичні знаки можуть замінювати лексичні одиниці, тим самим скорочуючи текст, увиразнюючи його:

“ТУСИН +”

КАШЕЛЬ -.

У цьому тексті лікарський засіб має назву “Тусин +”, де “+” означає підсилення дієвості мікстури. Автори тексту обіграли наявність математичного знака “плюс” у назві й інформацію про те, що ці ліки застосовують у боротьбі з кашлем, яку передали одним математичним знаком “мінус”. Або:

МІСТО + ПЕРЕДМІСТЯ + МІСТО

Нова безкоштовна газета
Додатковим засобом привернення уваги є вживання графічно схожих мовних одиниць:

Стольному місту - стильну музику!
Наприклад, в оголошенні, що пропонує “Добру воду”, автори скористалися можливістю обіграти граматичні та графічні особливості таких мовних побудов, пропонуючи адресатові пити “Добру воду”, грати й вигравати: ВИ ГРАЄТЕ?       ВИГРАЄТЕ!       ВИ  ВИГРАЄТЕ!
Поширеним засобом деавтоматизації сприйняття й увиразнення рекламного тексту є виділення певної частини слова, яка співзвучна або подібна у написанні назві рекламованого об’єкта. 

“ОМО завжди допоможе!”

Шоколад “Люкс” – люкс шоколад!

Іноді в рекламних текстах у середині слів, закономірно написаних кирилицею, застосовуються елементи латинської графіки. Таке явище можна пояснити популярністю й престижністю англійської мови, а також тим, що таким чином переривається монотонність процесу сприйняття.

“ЛегеNда”

“Блисни на турнірі Yo-Yoїстів!”

Часом також використовуються літери іншої шрифтової приналежності або перевернуті:

Переворот у світі ДИВАНІВ!

Фонетичні засоби в рекламних текстах функціонують як прийоми оформлення певного змісту. Будь-який елемент фонетичного рівня має значення залежно від умов його реалізації в конкретному контексті. 

Виражальні можливості звукових повторів успішно застосовуються в рекламі як додатковий спосіб підвищення виразності тексту. Приміром:
ОМО завжди допоможе.

Твоя неординарність варта комп’ютера.
Фонетичному оформленню реклами сприяє ритмічна організація, ритмічний рух, використання рими. Ритм у тексті – це періодичне чергування різних за довжиною структурних одиниць, які створюють упорядковану ритміко-мелодійну систему тексту. Правильна ритмічна організація тексту має велике значення для його адекватного сприйняття. Наприклад:
Тебе так легко зрозуміти, коли з тобою ручка БіК.
Специфічним випадком звукового повтору, при якому його елементи розташовано в закінченнях різних віршованих рядків чи в ритмічно самостійних частинах одного рядка, є рима. Вона не лише підкреслює окремі слова, в яких виступає, а й взаємодіє з синтаксисом рекламного тексту. Наприклад:

Смак неповторний  - у будь-який час.

Вироби наші тільки для Вас.

КУКУРУДЗЯНІ ВИРОБИ “МОЛОЧНІ”

“Молочні”- з дитинства відоме всім слово.

“Молочні” – це смачно, корисно, чудово!
Отже, одиниці фонетичного рівня, включені в організований відповідно до певного комунікативного завдання текст, створюють додаткову смислову навантаженість висловлювання і виконують зображальну та експресивну функції.

Усі засоби графічної та фонетичної організації рекламного тексту полегшують його сприйняття, швидкість та якість запам’ятовування. Зображальні та графічні засоби організації відіграють також важливу роль у формуванні образності рекламного тексту, надаючи їй візуально-конкретного характеру.

У зв’язку з тим, що в тексті відбувається злиття розумового,  чуттєвого і зорового образів, ілюстрація та графічне оформлення прискорюють процес декодування мовленнєвого образу, створеного в тексті, полегшують проникнення у глибину його змісту.

2. Специфіка вживання частин мови в рекламних текстах
Розглядаючи стилістичні засоби морфології, В.С.Ващенко зазначав: “Різні частини мови можуть створювати різний стилістичний колорит мовлення, який здебільшого дуже витончений і на перший погляд мало помітний. Зрозуміло, що навіть у відмінних за стилістичними настановами контекстах вживаються всі частини мови і вибір їх зумовлюється логіко-семантичними обставинами мовлення. Тому частини мови, перебуваючи у певному взаємозв’язку, виконують насамперед комунікативну функцію. Але з погляду виражальних можливостей вони не байдужі і до стилістичного спрямування тексту, бо кожна з них більшою чи меншою мірою стилістично осмислена. Стилістичні функції частин мови випливають як із самої значеннєвої природи кожної з частин мови, своєрідної та відмінної від інших, так і зі способів їх використання у відповідному контексті. Навіть попередня порівняльна характеристика частин мови показує, що дієслова яскравіше передають динамічні картини реальної дійсності, іменники увиразнюють  самі явища, а  прикметники  наголошують  на  якісній  характеристиці  цих  явищ”.

Особливості функціонування мовних одиниць, їх співвідношення в рекламному тексті зумовлені необхідністю створення умов для привернення уваги та швидкого сприйняття оголошень.

Специфічним для рекламних текстів є збільшена питома вага трьох основних частин мови - іменника, дієслова, прикметника - завдяки зменшенню відсоткового вмісту решти частин мови.

 “За семантичною окресленістю, центральними формально-синтаксичними позиціями в реченні, а також розвиненою сукупністю морфологічних категорій та парадигм дієслову й іменникові належить центральне місце в граматичній структурі української мови”, - писав І.Р.Вихованець. Особливо це стосується рекламного тексту.

Підрахунки щодо наявності певних мовних одиниць із погляду їх належності до тих чи інших частин мови, свідчать, що 100 рекламних оголошень всього нараховують близько 1146 мовних одиниць. І м е н н и к и складають понад 42% всіх мовних одиниць в обстежених текстах. У той час, як в інших публіцистичних творах, вміщених у тих самих виданнях, іменники становлять лише третину всіх мовних одиниць.

Таблиця.

Співвідношення частин мови в рекламних текстах та інших публіцистичних матеріалах
	Частини мови
	Імен-ник
	Прикмет-ник
	Діє​слово
	При​слівник
	Займен​ник

	Рекламний

Текст
	42%
	15%
	23%
	6%
	8%

	Інші

публіцистичні

тексти
	31%
	14%
	24%
	5%
	6%


Таким чином, важливою мовною особливістю рекламних текстів є субстантивність, тобто вища доля іменників порівняно з іншими частинами мови. Субстантивність виникає як наслідок намагання автора перетворити словосполучення у речення. Адже головна відмінність словосполучення від речення – відсутність предикативності, яка однозначно співвідносить зміст речення з реальною дійсністю. У рекламних текстах мовні засоби предикативності частково замінюються на немовні: сам рекламний текст, який виступає знаком чітко окресленої комунікативної ситуації, однозначно співвідносить зміст тексту з немовною дійсністю. Наприклад:

                             ТАВРІЯ

АЛКОГОЛЬНІ НАПОЇ ВИСОКОЇ ЯКОСТІ

                      ВДАЛИЙ ВИБІР

                  НЕЗАБУТНІЙ СМАК

                   ДОСТУПНІ ЦІНИ

 Найчастіше мовні засоби предикації відсутні у текстах типу “перелік-констатація” та “опис”. Наприклад, при наявності одного присудка в оголошеннях типу: “Ми пропонуємо…”, “Організація продає…”з ним узгоджуються багато додатків, що складають перелік пропонованих об'єктів, сприйняття яких полегшується графічними засобами виділення та членування тексту.

ТзОВ “МАГІК” пропонує:

· плитку для мощення доріг та тротуарів;

· бордюри газонні, дорожні;

· роботи з благоустрою

(Намагання скоротити і лаконізувати текст спостерігаємо в такому оголошенні:

ФІНАНСОВІ НОВИНИ?

Фінансові новини ING BANK

Замість повного запитання, приміром: “Ви хочете знати фінансові новини?”, автори цього тексту залишають словосполучення, що виглядає як розмовний варіант повного запитання. Відповіддю на це запитання є назва рекламованого періодичного видання, в якому можна знайти необхідні фінансові новини.

Для  тексту важливою є категорія відмінка  іменника. За нашими підрахунками відсоткове співвідношення відмінкових форм у рекламному тексті приблизно таке: називний відмінок - 23%, родовий -12%, давальний - 1,7%, знахідний - 8%, орудний -2,6%, місцевий -3,5%. Помітним є переважне вживання іменників у називному відмінку, а також зниження кількості інших відмінкових форм, що, очевидно, зумовлюється специфікою сприйняття рекламного тексту. Як правило, читач спочатку встигає усвідомити лише окремі елементи оголошення, які мусять привернути його увагу й заохотити прочитати весь текст. Якщо ж таким елементом виступатиме іменник у непрямому відмінку, то поза контекстом він буде позбавлений для читача інформативності.

Більший відсоток іменників, що вживаються в називному відмінку, можна пояснити важливістю для рекламного тексту функції називання. Найчастіше саме іменник виступає в оголошеннях ключовим та найбільш експресивно забарвленим елементом.

Отже, іменник як ключовий елемент рекламного оголошення реалізує в ньому свою основну функцію – ф у н к ц і ю  н а з и в а н н я, тобто здатність самостійно нести інформацію.

Жоден рекламний текст не може обійтися без поширення значення іменників за допомогою п р и к м е т н и к і в, які деталізують, конкретизують, а також увиразнюють виклад. Переважна більшість прикметників підкреслює, висвітлює позитивні властивості рекламованих об’єктів. Наприклад:

Сучасна технологія, неповторний смак!

“ВЕКО” – надійна технологія.

Несподіване відкриття. Максимальне прискорення.
У ході дослідження виявлено значну кількість конструкцій, в яких прикметники вжиті у вищому та найвищому ступенях порівняння. Наприклад:

Пилососи PHILIPS. Потужність там, де вона необхідна.

Результат: ще вища якість та швидкість прибирання.

(З газети.)

Найсвіжіші новини від Київстар! Ви завжди на зв’язку! Найповніше
 покриття території країни! Найкраща якість зв’язку!”

(З газети.)

На незвичному вживанні прикметників може будуватися творча ідея оголошення. Наприклад:

ЗВАБЛИВИЙ ІНСТРУМЕНТ

Дриль ударний, перфоратор, бензопилка, шліфмашина кутова, електроводонагрівач

З 19 листопада до 31 грудня звабливі ціни, спокусливі знижки і привабливі подарунки чекають на всіх, хто зробить покупку на суму від 200.2 гривні  у магазинах “Альцест”!

(З газети.)

Часом прикметники або прислівники вживаються як самостійні елементи оголошень, додаючи особливу позитивну оцінність. Автори рекламних звернень добирають пари однакових частин мови для підсилення значення, яке цей елемент оголошення повинен привносити. 

Економічний та безшумний!

Оперативно та надійно!

Професійно, отже ефективно!

П р и с л і в н и к и, використані в рекламних текстах, здатні служити своєрідними означеннями до прикметників, дієслів та інших прислівників. Вони конкретизують їх значення, підсилюють назви ознак, підвищують експресивність. Графічно виділені прислівники можуть відігравати текстоорганізуючу роль, привертати увагу. Приміром:

Golden TELECOM
ЗАВЖДИ: продаж та підключення телефонів;

ВПЕРШЕ: стаціонарна антена для якісного зв’язку за містом;

ПОСТІЙНО: обмін транкових радіостанцій на телефони.

У багатьох текстах прислівник “зараз” або виділене окреме речення: ”Саме тут і зараз!”- виконують роль своєрідних підсилювачів спонукання, створюють особливий динамізм.

Особливістю вживання ч и с л і в н и к і в є  їх повна заміна цифрами з метою скорочення й увиразнення викладу. Наприклад :

“ЧУМАК” - ЗАВЖДИ НЕПЕРЕВЕРШЕНА ЯКІСТЬ! 

Тільки  натуральні спеції!

3 види кетчупу – Томатний, Гострий та Часниковий!

Багатий і насичений смак!

Типовим для рекламних текстів є активне вживання д і є с л і в та неособових форм дієслова. Говорячи про стилістичне навантаження дієслів, В.С.Ващенко зазначав: “Дієслова у їх взаєминах з іменниками організують виклад думок, пов’язаних з діяльністю людини, з різноманітними процесами. Дієслова можуть не тільки називати життєві процеси, а й зображати їх. Якщо іменниковість створює ефект мовної статики, то дієслівність забезпечує динамічне розгортання дії” [179, 248].

 Використання дієслів вважається головним засобом, здатним спонукати читача до виконання певної дії. Теоретики реклами зазначають, що найбільшою ефективністю відрізняються ті рекламні тексти, в яких дається не лише опис самого продукту, а цей продукт діє певним чином в описі. Наприклад:

Порошок ОМО  легко впорається з плямами і стійкими забрудненнями. З першого ж прання допоможе видалити плями від жиру, соку, трави, чаю та кави, бруд на комірцях та манжетах.

Звідси стають зрозумілими рекомендації: в рекламному тексті повинні переважати дієслова дії, а не стану.

Дієслова вживаються головним чином у формах теперішнього або майбутнього часу, в минулому часі та умовному способі майже не зустрічаються. Неможливість використання дієслів у минулому часі пояснюється тим фактом, що по суті своїй рекламний текст спрямований тільки у майбутнє, читачеві пропонується виконати певну дію або скористатися діями інших осіб чи предметів після сприйняття тексту. 

   ПРАВОВА КОМПАНІЯ ІНТЕЛЕКТ

    Вельмишановні митці, наша компанія:

· ДОПОМОЖЕ Вам одержати прибуток на Ваше ім’я;

· ГАРАНТУЄ одержання дивідендів за використання Вашого

           інтелектуального продукту;

· ЗАБЕЗПЕЧИТЬ участь спеціалістів при підписанні Вами договорів,

           пов’язаних з авторськими правами;

· ЗАХИСТИТЬ Ваші авторські права від піратства.

               ЗАВЖДИ БУДЕМО РАДІ ВАМ ДОПОМОГТИ

У наведеному оголошенні творча ідея ґрунтується на виділенні дієслів, які разом із назвою компанії утворюють мікротекст: ”Правова компанія допоможе, гарантує, забезпечить, захистить.” Цей мікротекст сприймається першим і затримує увагу того адресата, який саме потребує допомоги, гарантій, захисту.

Умовний спосіб означає ірреальну дію – бажану або можливу за певних умов, тому, з огляду на особливості рекламної комунікації, дієслова у формах умовного способу не вживаються.  

В обстежених рекламних текстах численну групу складають дієслова, вжиті у наказовому способі. Наприклад:

Згадай про передплату!

Відчуй смак здоров’я та живлющу силу природи!

Змініть повністю Ваше уявлення про РАДІО!
У більшості випадків ці дієслова виражають можливість отримати результат від використання рекламованого продукту. Наприклад, не просто: “Пийте воду “Березівська”, а “Відчуйте приємність цієї води, її смак”.

Зроби свій вибір та отримай приз!

НОВА ДОБА

Наймасовіша газета Черкаської області.

Передплачуйте! Читайте! Пишіть!

Аналізуючи вживання з а й м е н н и к і в у рекламних текстах, можна також помітити особливості їх функціонування. Кожен рекламний текст – це звернення до читача, тому займенник Ви  допомагає зробити звернення персоніфікованим, підкреслити шанобливе ставлення до читача. Наприклад:

Ви маєте можливість підібрати оптимальний варіант обладнання для Вашого домашнього кінотеатру. Ви завжди маєте переваги.
На противагу займенникові Ви займенник ти у зверненні до читача реклами вживається з метою підкреслення невимушеності спілкування, особливо з молодіжною аудиторією, щоб скоротити умовну відстань між адресатом і адресантом. 

Набридло задушливе місто з його виснажливою спекою?

Шукаєш чогось новенького?

Вважай, що ти вже знайшов!

Тепер ти маєш шанс відпочити на Ібіці!

Особовий займенник ми в рекламних текстах вживається як засіб зближення адресанту з адресатом. Приміром:

Відчуйте впевненість – ми поруч!

Страхування автотранспортних ризиків. (З журналу.)

Часте вживання присвійних займенників, що вказують на належність предмета особі, має в рекламі додаткове навантаження, створюючи враження, що описаний у тексті предмет уже належить ще тільки ймовірному споживачеві:

Концепція SONY 4D – чудова можливість творити систему домашнього кінотеатру, що відповідає Вашому стилю життя. Завдяки унікальній, ретельно продуманій сумісності аудіо/відео компонентів SONY 4D Ви маєте можливість підібрати оптимальний варіант обладнання для Вашого домашнього кінотеатру, виявивши новий приголомшуючий вимір зображення, звуку, дизайну!

На використанні займенників може будуватися творча ідея оголошення, і тоді повторення займенників виступає не стилістичним огріхом, а додатковим засобом привернення уваги. Наприклад:

ВИ любите ЇЇ. ВОНА любить ВАС і … ЙОГО.

Хочете знати, хто ВІН? Відкриємо маленьку таємницю: він Вам не суперник. ЙОГО звуть … журнал “НАТАЛІ”. Зробіть розкішний подарунок своїй коханій! Подаруйте ЇЙ ЙОГО.

Підвищити емотивність викладу допомагають вигуки. Приміром:

Як зберегти зароблену гривню в умовах інфляції?

Найнадійніший і законний вихід тільки один:

купити банківське ЗОЛОТО!

УРА! Гривню врятовано!

Характерним для рекламного тексту є явище,  подібне до інтер’єктивації, тобто переходу до класу вигуків слів і сполучень з інших лексико-граматичних розрядів. Наприклад: Увага!!! Новина!!! 
Отже, аналіз рекламних текстів на граматичному рівні дозволив зробити висновок про наявність певних особливостей функціонування в них частин мови та граматичних категорій, а також їх співвідношення, що характерне лише для рекламних текстів. Характерною для мови реклами виявилася субстантивність, тобто вища доля іменників, їх переважне вживання у називному відмінку. Дієслова в рекламних зверненнях вживаються переважно в теперішньому і майбутньому часі, що пояснюється логікою рекламної комунікації. Прикметники додають емотивності й виразності викладу. Особові займенники ви, ти, ми і пов’язані з ними присвійні займенники підсилюють спрямованість тексту на адресата. Особливості вживання частин мови, навіть порушення певних норм їх використання допомагають надати текстові неординарності, привертають увагу.  Проведений аналіз рекламних текстів на морфологічному рівні та виявлені факти підтверджують ідею Д.Х.Баранника про “особливості мови інформації”: “Особливістю мови інформації на морфологічному рівні є значно більша, ніж в інших стилях, частота вживання іменної лексики, форм теперішнього й майбутнього часу дієслів у оголошеннях, де факт констатується перспективно” 

Таким чином, морфологічні одиниці, взаємодіючи з лексичним, фразеологічним, синтаксичним рівнями, є джерелом значних стилістичних можливостей у рекламному тексті, додатковим засобом виразності.

3. Характерні риси синтаксичної організації рекламного тексту. Синтаксис визначає стиль, організує мовленнєвий твір. В.В.Виноградов, говорячи про важливість вивчення синтаксису, підкреслював, що визначними у плані стилістики є “різниця у формах і видах побудови, складу й обсягу навіть простого речення”. Головною синтаксичною одиницею виступає речення. Письмове речення літературної мови будується згідно з жорсткими нормами, але на нормативні риси речень у рекламному тексті накладаються додаткові експресивні, композиційні, тематичні завдання, зумовлені характером рекламної комунікації. Основними параметрами речення є структура, довжина, пунктуаційне оформлення, завершеність.
Якщо всі речення за довжиною звичайно розділяються на короткі (до 10 слів), середні (до 30 слів), довгі (до 60 слів), то особливістю рекламного тексту є переважання саме коротких речень. Речення створюються таким чином, щоб їх легко було читати та запам’ятовувати. Психологи і фахівці в галузі рекламування говорять про магічне число 7, яке впливає на сприйняття людини і тому радять авторам рекламних текстів складати синтаксичні побудови із семи одиниць.

Довжина речення є похідною від його структури, а також композиційних і стилістичних властивостей тексту. Довжина виступає актуалізатором висловлювання, надаючи додаткову змістову та експресивну місткість. Саме розгортання чи скорочення структури призводить до збільшення чи зменшення довжини. Враження легкого чи важкого для сприйняття тексту створює не довжина речень, а їх структура. Чим більше зв’язку сурядності, чим меншим є поширення другорядними членами елементарних речень, чим менше дієприприкметникових конструкцій, що ускладнюють виклад, тим легшим для сприйняття буде текст.

Тому автори рекламних звернень віддають перевагу простим, помірно поширеним реченням.

Найменшою основною одиницею мови є слово, синтаксичні форми слова вважаються первинними одиницями синтаксису. Слово служить для побудови речень і саме може виступати як мінімальне речення. Деякі рекламні тексти цілком складаються з однослівних речень, наприклад:

НДП

Людина. Родина. Добробут. Україна.

Таке речення є дуже економним і його перевагу складає асоціативна свобода, надана читачеві для поповнення та конкретизації змісту. Слово, вжите у такому реченні, отримує власний фразовий наголос, самостійну інтонацію, таким чином підкреслюється логіко-емоційна важливість слова.

 Важливу й неординарну роль у синтаксичній організації рекламного тексту відіграють словосполучення. Вони виступають як назви рекламованих об’єктів: “Княжий келих”, “Добра вода”, формують заголовки і слогани: “Виграшна партія”, “Формула успіху”, «Гарантована якість!», «Досконала реальність», а також можуть утворювати окремий текст, приміром, на таких носіях реклами, як рекламні щити: «Вибір досвіду» (реклама сигарет), «Міцна новина» (реклама пива «Оболонь»). Але такі тексти не можуть функціонувати окремо від ілюстрації, без якої втрачають смисл. 

Словосполучення служить будівельним матеріалом для речення, входить до його складу. Особливістю рекламних текстів є навмисне відокремлення словосполучень графічними засобами, чим досягається полегшення сприйняття тексту. Наприклад:

ПРОСТІР, ДАРОВАНИЙ СЛОВАМ

До Ваших послуг бізнес-мережа Утел:

· цифрова телефонія - послуга «800» - передача даних - Інтернет.
Найчастіше словосполучення функціонують замість речень у текстах типу “перелік-констатація”, “опис-перелік”.

Автори текстів часто виносять окремо додаткові зауваження, які підхвалюють читача або становлять аргументацію на користь продукту. Такі зауваження не надають необхідної інформації і самостійно функціонувати не можуть, але в комплексі з основною частиною оголошення відіграють роль додаткового штриха, що підтверджує якість, корисність, ефективність пропонованого товару чи послуги. У різних оголошеннях знаходимо такі зауваження:

“Гарантія успіху!”,

“Вибір та гарантія!”,

“Вважати зробленим!”,

“Зроблено на совість!”,

“Упевненість та надійність!”

Помітним явищем є також використання авторами рекламних звернень скорочених, неповних речень. Наприклад:

ІНОДІ КОРОБКА ЦІКАВІША ЗА ВМІСТ...

                                                                     ... ІНОДІ НІ.

WEGA – головне всередині.

WEGA – більше, ніж плоский телевізор. Передові технології

досконалий дизайн, усі можливості для створення домашнього

кінотеатру.             SONY         (З газети.)

Специфічною рисою рекламних текстів є мовна компресія, а саме – пропуск члена речення з метою його активізації в уяві читача. Наприклад, компанія КийАвіа пропонує таким чином звертатися по авіаквитки:

“Будь-які маршрути, вигідні тарифи, найкращі авіакомпанії, захоплюючий відпочинок – все це у нас!”

Наведений перелік пропонованих послуг позбавлений доречних у даному контексті дієслів: “замовити”, “придбати”, “купити”, але, орієнтуючись у ситуації спілкування, адресат без зусиль пригадає ці дієслова, що й позначатимуть його можливі дії.

Рекламні оголошення відрізняються наявністю різноманітних звертань: від підкреслено ввічливих до молодіжно-фамільярних. Наприклад, серед досліджуваного матеріалу траплялися такі звертання: “Дорогий друже…,” “Вельмишановні митці…”, зовсім офіційне – “До уваги керівників…”, Час змінити сантехніку, панове! або Шановний абоненте!, одне із звертань стало навіть назвою міцного напою: “Старий друже”.

Автори рекламних текстів активно вживають вставні конструкції, щоб деавтоматизувати читання, підвищити емотивність тексту,  затримати увагу читача:

Але це ще не все! Ти можеш виграти ще й Супер-приз! Такого шансу побачити світ у тебе ще не було!

На відміну від творів багатьох жанрів, автори яких уникають повторів, для рекламних оголошень характерні багаторазові повторення певних фрагментів тексту, найчастіше назви рекламованого продукту. Так в одному з оголошень назва “Доброї води”, що рекламувалася цим оголошенням повторювалася 15 разів, а словоформи та слова із коренем “гра”, пов’язані з цією рекламною акцією, – 10 разів (“розігрувати”, “вигравати”, “гра”, “безпрограшний”, “супергра”).

ДОБРА ВОДА    GOOD WATER
ВИ ГРАЄТЕ?      ВИ ГРАЄТЕ!
Ви п’єте “Добру воду” – тоді це конкурс для Вас!

Щодня протягом трьох місяців розігруються такі призи: музичний центр, телевізор, відеомагнітофон, мікрохвильова піч, а також 15 заохочувальних призів. Призи чекатимуть щоп’ятниці  у прямому ефірі.

Дивіться “Сніданок з “1+1”, і успіх прийде до Вас!

ВИ ГРАЄТЕ?      ВИ ГРАЄТЕ!
Ви ще не пили “Доброї води” – тоді це Ваш шанс!

Призери продовжують гру разом з новими учасниками у наступних турах та у фінальній супергрі.
НАШ КОНКУРС БЕЗПРОГРАШНИЙ, БО “ДОБРА ВОДА” – ЦЕ ВАШЕ ДОБРЕ ЗДОРОВ’Я!                ВИ ВИГРАЄТЕ!

На синтаксичному рівні проявляється така комунікативна характеристика речень, як інтонація. Інтонація – прерогатива усного мовлення. У письмовому тексті інтонацію відображено за допомогою пунктуації. Пунктуаційні знаки є важливим засобом організації тексту, вони виражають взаємозв’язок окремих частин речення, а також надають текстові виразності, звідси  такі функції пунктуаційних знаків – смислова та експресивна. Інтонаційні потреби рекламних текстів задовольняються завдяки своєрідному вживанню розділових знаків. У рекламних текстах спостерігаємо особливе вживання крапки, яка звичайно ставиться в кінці речення. Приміром, зустрічаються цілі тексти, речення яких не закінчуються крапкою. Автори таких текстів намагаються не зупиняти читання, тому що крапка означає завершеність висловлювання:
              ДОСТАВКА ВОДИ

ЧИСТА ВОДА CW CLEARWATER
ПИТАННЯ, ЗАДАЧІ,ЗАВДАННЯ ДЛЯ ПОТОЧНОГО ТА ПІДСУМКОВОГО КОНТРОЛЮ СТУДЕНТІВ

КОМПЛЕКС КОНТРОЛЬНИХ РОБІТ (ККР) ДЛЯ ВИЗНАЧЕННЯ ЗАЛИШКОВИХ ЗНАНЬ З ДИСЦИПЛІНИ, ЗАВДАНЬ ДЛЯ ЗМІСТОВНО-МОДУЛЬНИХ КОНТРОЛЬНИХ РОБІТ

МОДУЛЬНА КОНТРОЛЬНА РОБОТА №1 ІЗ КУРСУ 
«Мовні технології громадських відносин та реклами»

Рівень І

1. Дайте визначення технології як лінгвістичному поняттю.

2. Назвіть типи технологій у сучасній науковій практиці.

3. Сформулюйте визначення реклами (у 2-3 аспектах).


Рівень ІІ

1. Назвіть типи реклами за метою та функціями. Наведіть приклади.

2. У наведених прикладах реклами визначте заголовок та салоган (не менш ніж 5 прикладів).

ІММУНАЛ! ЗДОРОВ’Я У БУДЬ-ЯКУ ПОРУ РОКУ. КОЖНА ПОРА РОКУ МАЄ СВОЇ ЧАРИ. ЖОВТОГАРЯЧЕ ЛИСТЯ ВОСЕНИ, ПЕРШИЙ СНІГ, НІЖНІ ВЕСНЯНІ КВІТИ ... НЕ ДОЗВОЛЯЙТЕ ГРИПУ ТА НЕЖИТІ РУЙНУВАТИ ЦЮ КРАСУ.
Модульна контрольна робота №2 із курсу 

«Мовні технології громадських відносин та реклами»

Рівень І

1. Дайте визначення технології як лінгвістичному поняттю.

2. Назвіть типи технологій у сучасній науковій практиці.

3. Сформулюйте визначення реклами (у 2-3 аспектах).


Рівень ІІ

3. Назвіть типи реклами за метою та функціями. Наведіть приклади (кожен свої).

4. У наведених прикладах реклами (див. питання №1, рівень ІІ) визначте заголовок та слоган (не менш ніж 5 прикладів).

5. Запропонуйте приклад реклами із наступними засобами виразності:

· На фонографічному  рівні – гра морфем;

· На семантичному рівні – гіпербола;

· На граматичному рівні – еліпс.

Рівень ІІІ

1. Створіть слогани за такими семантичними полями:

· Бути здоровим;

· Бути успішним;

· Бути багатим;

· Бути розумним;

· Бути справедливим.

2. Визначте типи заголовків:
· Ми більше не користуємось ЗУБНОЮ пастою.

Нова АКВАФРЕШ – паста для ВСЬОГО РОТА!

· ...ВИ ЩЕ НЕ СПИТЕ?

Ви не можете заснути ввечері? Ви прокидаєтесь посеред ночі?

Ви прокидаєтесь втомленим вранці?

Коли Вас турбує безсоння... САНАСОН – рослинні таблетки...

· “СВІТОЧ – СОЛОДКА ТРАДИЦІЯ, ЩО ТРИВАЄ ПОНАД СТОЛІТТЯ! ВИРОБНИЦТВО ЗАСНОВАНЕ У 1882 РОЦІ. СОЛОДКОГО ЗАДОВОЛЕННЯ!”

МОДУЛЬНА КОНТРОЛЬНА РОБОТА №2
1. Якою буває реклама за способом впливу. Проілюструйте.

2. Яку рекламу виділяють за способом вираження. Наведіть приклади.

3. Дайте визначення рекламному слогану.

4. Назвіть (перерахуйте) функції слоганів.

5. Вмотивуйте використання різних частин мови у рекламному тексті. Наведіть приклади.

6. Проілюструйте роль стилістичних фігур (антитеза, гіпербола, інверсія, асиндетон, епіфора) у створенні образності рекламного тексту.

ІНСТРУКТИВНО-МЕТОДИЧНІ МАТЕРІАЛИ ДО СЕМІНАРСЬКИХ, ПРАКТИЧНИХ І ЛАБОРАТОРНИХ ЗАНЯТЬ

Тема 1. ПАБЛІК РІЛЕЙШНЗ У СУЧАСНОМУ КОМУНІКАТИВНОМУ КОНТЕКСТІ (4 год)
План.

1. Паблік рілейшнз: поняття, принципи та завдання технології. Специфіка PR у системі сучасних комунікативних технологій (PR і пропаганда, PR і реклама, PR та іміджелогія).
2. PR як сфера професійної діяльності в давньому та сучасному суспільстві.

3. Види паблік рілейшнз.
ЗАВДАННЯ:

1. Проаналізуйте декілька визначень терміну «піар» за навчальними посібниками та термінологічними словниками (див. список літератури).

2. Охарактеризуйте піар-технологію за планом:

- загальні характеристики PR; 

- принципи функціонування PR;

- спільні та відмінні риси PR з іншими комунікативними технологіями;

- основні завдання PR та сфери застосування технології;

3. Назвіть види піару. Оберіть один із видів піару та підготуйте презентацію на відповідну тему. Ілюстрацією до вашої презентації повинні слугувати приклади із суспільного життя сучасних українців, що оприлюднені ЗМІ.

4. Напишіть реферат на тему «Історичні витоки PR-технології».

5. Підготуйте відповіді на питання та виконайте завдання:

-Що таке «паблік рилейшнз»? Наведіть приклади визначень цього поняття.

-Проаналізуйте визначення паблік рілейшнз Сема Блека. Чому ця дефініція викликає дискусію серед науковців?

-Назвіть основні елементи зв'язків із громадськістю в давнину.

-Опишіть основні види паблік рилейшнз.
-Декодуйте «кольорову палітру» таких термінів, як «чорний піар», «білий піар», «рожевий піар», «сірий піар», «зелений піар», «коричневий піар». Що означає «самопіар», «вірусний піар», «соціальний піар», «популістський піар»?

-Визначте відмінності між зв'язками з громадськістю, рекламою та паблісіті.

-Назвіть основні напрямки послуг у галузі зв'язків із громадськістю.
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Тема 2. СОЦІАЛЬНІ МІФИ В СТРУКТУРІ PR. ПОЛІТИЧНИЙ ПІАР (4 год)
План.

1. Міфологізація дійсності як маніпулятивний прийом.

2. Політичні міфи та політичний піар. Політичний менеджмент.

3. Роль піару в виборчих кампаніях. Формування політичного дискурсу засобами паблік рілейшнз.

ЗАВДАННЯ:

1. Доповніть схему 4.1. «Система інформування під час виборчої кампанії» посібника В. А. Мойсеєва «Паблік рілейшнз» додатковими структурами. Підберіть відповідні приклади.

2. Підготуйте відповіді на питання семінару.

3. Підготуйте доповідь на тему «Піар як засіб впливу на політичні процеси в державі».

4. Оберіть конкретну програму передвиборчої програми кандидата в президенти чи на іншу посаду (держава, політична партія чи її лідер на вибір, рік на вибір) та на підставі аналізу тексту перерахуйте основні способи, що використали свого часу ПР-служби для ефективного інформування громадськості про наміри політика (політичної партії).

5. Охарактеризуйте методи та прийоми політичного піару.

6. Що таке лобіювання корпоративних інтересів підприємців?

7. Застосуйте контент-аналіз до передвиборчого рекламного ролика (на вибір: кандидата в президенти, політичної партії до Верховної Ради, кандидата в депутати до місцевих органів влади).

8. Проаналізуйте політичну публіцистику різних років (у порівняльному аспекті). Прокоментуйте методи і прийоми маніпулювання свідомістю людини.
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Тема 3. МОВНІ ТА ПСИХОЛОГІЧНІ ЗАСОБИ ВПЛИВУ В ПІАР-ТЕХНОЛОГІЇ (4 год)
План.

1. Мовні засоби реалізації завдань паблік рілейшнз.

2. Лінгвістичні особливості піар-текстів (публічний виступ, рекламний текст, прес-реліз, піар-звернення тощо).

3. Засоби НЛП в ПР-кампанії.

ЗАВДАННЯ:
1. Підготуйте відповіді на питання семінару.

2. Доповніть таблицю «Переведення мовних формул з однієї репрезентативної системи в іншу» своїми прикладами. Які процесуальні слова характеризують візуальну, аудіальну, кінестетичну, густоральну, ольфакторальну модальності?

3. Визначте мовні маркери репрезентативних систем, представлених у піар-тексті (на вибір).
4. Напишіть піар-текст (вид на вибір), використовуючи рекомендації щодо написання текстів такого типу.
5. Доберіть із публіцистичних текстів приклади семантично значущих слів, конотованих слів, метафор, алегорій та інших мовних засобів виразності, що є ефективним знаряддям впливу на свідомість аудиторії.
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Тема 4. МЕТОДИ ПРИКЛАДНОЇ ЛІНГВІСТИКИ В СИСТЕМІ PR-ТЕХНОЛОГІЇ (4 год)
План.
1. Корпусні технології у дослідженні політичних текстів.

2. Дискурс-аналіз, контент-аналіз, структурний мережевий аналіз, семантичний аналіз хештегів та інші методи у вивченні піар-текстів.
3. Модель концептуальної метафори в піар-технології.
ЗАВДАННЯ:

1. Охарактеризувати методи прикладної лінгвістики, що використовуются у системі піар-технології.

2. На конкретному матеріалі виступу політиків, громадських діячів, журналістів показати можливості аналізу найбільш частотної лексики і ключових слів тексту, виявити риторичні та стилістичні способи впливу на аудиторію. Застосувати контент-аналіз для підрахунку таких засобів (підібрати текст не менше 2000 знаків). Зробіть висновки про прагматичні наміри промовців і принципи їхнього мовного впливу на аудиторію.

3. Пояснити використання векторної моделі Word2VEK Word Embeddings APM НДК прикладного характеру для аналізу піар-текстів.
4. У межах лінгвістичного дискурс-аналізу піар-тексту (на вибір) виділіть такі категорії:

-понятійно-тематичні (війна-мир, свій-чужий, переконання, ідеї);

-структурні (цитування, алюзії, діалоги, монологи, синтаксичні конструкції);

-категорії як результат концептуалізації (порівняння, метафори) та «поетичні» категорії (художні тропи).
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СЕМІНАРИ (ІІ ч. РЕКЛАМА)

ТЕМА 1. СОЦІАЛЬНО-ПСИХОЛОГІЧНІ АСПЕКТИ РЕКЛАМНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ (4 год)

План.

1. Реклама в системі сучасних інформаційних технологій.
2. Історія створення рекламних текстів. Рекламне оголошення як первинний рекламний жанр.
3. Поняття рекламного дискурсу. Складові рекламного дискурсу.

ЗАВДАННЯ:

1. Користуючись словником лінгвістичних термінів та іншими словниками, з’ясуйте значення понять «дискурс», «рекламний дискурс», «рекламна дискурсивна практика» у сучасній лінгвістиці. Чи адаптовані вони відносно сучасного рекламного тексту. Доведіть.

2. Наведіть приклади давніх рекламних оголошень. Чи мали вони дискурсивний характер?

3. Чи обов’язкова наявність складових тексту (зачин, основна частина, висновки) для рекламного оголошення. Чому?

4. Проаналізуйте змістову структуру наступних рекламних оголошень. Назвіть використані підходи до рекламування. Підберіть аналогічні зразки.

ВІЛЬНА ЛЮДИНА, ЗАМОЖНА РОДИНА,

ВЕЛИКА І СИЛЬНА КРАЇНА!

Моя мета – побудувати демократичну цивілізовану європейську державу, в якій заможно і вільно житиме кожна людина, державу, якою будемо пишатися і яку поважатиме світ.

Зараз головне – подолати економічну кризу, стабілізувати економіку та підвищити життєвий рівень українського народу.

5. Написати реферативний огляд літератури за темою семінару.

6. Створити відеопрезентацію за темою семінару.

7. Проаналізувати автореферат дисертації з відповідної тематики.

Література:

1. Викентьев И. Л. Приемы рекламы: Методика для рекламодателей и рекламистов. 14 практических приложений и 200 примеров. Новосибирск: ЦЭРИС, 1993. – 345с.

2. Дейян А. Реклама. М. : Прогресс : Универс, 1993. – 176 с.

3. Джоел Дж. Дэвис. Исследования в рекламной деятельности: теория и практика. М.: Вильямс, 2003. – 864 с.

4. Мокшанцев Р. И. Психология рекламы: Учеб. Пособие/ Науч. ред. М. В. Удальцова. – М. : ИНФРА, 2001. – 230с.
5. Москаленко А. З. Масова комунікація. К. : Либідь, 1997.– 216 с.
6. Панкратов Ф. Г. Рекламная деятельность: Учебник для студентов высших учебных заведений / Ф. Г.Панкратов, Ю. К. Баженов, Т. К. Серегина, В. Г. Шахурин. – 5-е изд., перераб. и доп. – М.: «Дашков и К°», 2002. – 364 с.
7. Рожков И. Я. Реклама: планка для «профи». – М.: Юрайт, 1997. 

8. Уэллс У., Бернет Дж., Мориарти С. Реклама: принципы и практика.– СПб.: Питер, 1999. 

9. Федотова Л. Н. Социология массовой коммуникации. Учебник для вузов. СПб.: Питер, 2003. –400 с.

10. Хромов Л. Н. Рекламная деятельность: искусство, теория, практика: Настольная книга делового человека – менеджера и бизнесмена. – Петрозаводск: АО «Фолиум», 1994. 

11. Шейнов В. П. Эффективная реклама: Секреты успеха. – М.: Ось – 89, 2003. 

12. Шуванов В. И. Психология рекламы. – Ростов-на-Дону: Феникс, 2003.


ТЕМА 2: КЛАСИФІКАЦІЙНІ КРИТЕРІЇ РЕКЛАМНОГО ТЕКСТУ (4 год)

План:

6. Основні підходи до рекламування.

7. Класифікаційні критерії рекламного тексту. 

8. Специфіка комерційної реклами.

9. Типи некомерційної реклами. Інші види рекламних повідомлень.

ЗАВДАННЯ:

1. Назвіть головні підходи при описуванні переваг рекламованих продуктів.
2. Підібрати приклади комерційної реклами (відеоряд). Проаналізувати тексти щодо того, чи досягнута ціль реклами і які засоби при цьому використані.

3. Підібрати приклади некомерційної реклами (відеоряд). Проаналізувати тексти щодо того, чи досягнута ціль реклами і які засоби при цьому використані.

4. Проаналізувати особливості політичної реклами на основі реалізації її основних функцій (на конкретних прикладах). Що відрізняє політичну рекламу від інших типів рекламних оголошень? 

5 У межах теми: «Україна – сучасний вибір» створіть рекламні оголошення політичного, соціального та комерційного спрямування. 

6 Створіть відеопрезентацію за темою семінару.

7. Напишіть реферат «Типологія сучасної реклами».

Література:

1. Викентьев И. Л. Приемы рекламы: Методика для рекламодателей и рекламистов. 14 практических приложений и 200 примеров. Новосибирск: ЦЭРИС, 1993. – 345с.

2. Дейян А. Реклама. М. : Прогресс : Универс, 1993. – 176 с.

3. Джоел Дж. ДэвисИсследования в рекламной деятельности: теория и практика / Дэвис Дж. Джоел. – М.: Вильямс, 2003. – 864 с.

4. Мокшанцев Р. И. Психология рекламы: Учеб. Пособие/ Науч. ред. М. В. Удальцова. – М. : ИНФРА, 2001. – 230с.
5. Москаленко А. З. Масова комунікація. К. : Либідь, 1997.– 216 с.
6. Панкратов Ф. Г. Рекламная деятельность: Учебник для студентов высших учебных заведений / Ф. Г.Панкратов, Ю. К. Баженов, Т. К. Серегина, В. Г. Шахурин. – 5-е изд., перераб. и доп. – М.: «Дашков и К°», 2002. – 364 с.
7. Рожков И. Я. Реклама: планка для «профи». – М.: Юрайт, 1997. 

8. Уэллс У., Бернет Дж., Мориарти С. Реклама: принципы и практика.– СПб.: Питер, 1999. 

9. Федотова Л. Н. Социология массовой коммуникации. Учебник для вузов. СПб.: Питер, 2003. –400 с.

10. Хромов Л. Н. Рекламная деятельность: искусство, теория, практика: Настольная книга делового человека – менеджера и бизнесмена. – Петрозаводск: АО «Фолиум», 1994. 

11. Шейнов В. П. Эффективная реклама: Секреты успеха. – М.: Ось – 89, 2003. 

12. Шуванов В. И. Психология рекламы. – Ростов-на-Дону: Феникс, 2003.


ТЕМА 3: РЕКЛАМНИЙ ТЕКСТ ЯК ОДИНИЦЯ РЕКЛАМНОГО ДИСКУРСУ (4 год)

План:

5. Текст в системі лінгвістичної парадигми. Рекламний текст, його ознаки. Опозиція «рекламний текст – рекламний дискурс».

6. Складові рекламного тексту. Його вербальна та невербальна складові.

7. Основні моделі рекламного тексту.

8. Заголовок і слоган – ключові компоненти рекламного тексту.

9. Лексичні, граматичні та стилістичні особливості рекламних текстів.

ЗАВДАННЯ:

1. Доберіть приклади рекламних звернення, які б акцентували увагу на товарі та звернень, які б акцентували увагу на споживачеві. Порівняйте їх.
2. Проілюструйте рекламне повідомлення, основою для якого є: раціональні мотиви; емоційні мотиви; мікс-мотиви.

3. Як змінюється роль і значення елементів структури рекламного звернення при розповсюдженні реклами: в друкованих ЗМІ, на радіо і телебаченні, в зовнішній рекламі? В якому випадку найбільшу роль відіграє ілюстрація, а в якому текст? 
4. Доберіть приклади сучасних зразків: реклама-умовляння, реклама-нагадування, інформуюча реклама, стимулююча реклама, порівняльна реклама, реклама-створення іміджу.

5. Наведіть приклади рекламних оглошень (3-5) із вербальною та невербальною складовою. Яка із них, на вашу думку, є дієвішою? Чому?

6. Доберіть 3–5 зразків рекламних оголошень різних типів, що відображатимуть специфіку використання мовних засобів на:

· фонетичному рівні;

· графічному рівні;

· лексичному рівні;

· граматичному рівні;

· стилістичному рівні.

7. Створіть відеопрезентацію за темою семінару.

Література:

1. Викентьев И. Л. Приемы рекламы: Методика для рекламодателей и рекламистов. 14 практических приложений и 200 примеров. Новосибирск: ЦЭРИС, 1993. – 345с.

2. Дейян А. Реклама. М. : Прогресс : Универс, 1993. – 176 с.

3. Джоел Дж. ДэвисИсследования в рекламной деятельности: теория и практика / Дэвис Дж. Джоел. – М.: Вильямс, 2003. – 864 с.

4. Мокшанцев Р. И. Психология рекламы: Учеб. Пособие/ Науч. ред. М. В. Удальцова. – М. : ИНФРА, 2001. – 230с.
5. Москаленко А. З. Масова комунікація. К. : Либідь, 1997.– 216 с.
6. Панкратов Ф. Г. Рекламная деятельность: Учебник для студентов высших учебных заведений / Ф. Г.Панкратов, Ю. К. Баженов, Т. К. Серегина, В. Г. Шахурин. – 5-е изд., перераб. и доп. – М.: «Дашков и К°», 2002. – 364 с.
7. Рожков И. Я. Реклама: планка для «профи». – М.: Юрайт, 1997. 

8. Уэллс У., Бернет Дж., Мориарти С. Реклама: принципы и практика.– СПб.: Питер, 1999. 

9. Федотова Л. Н. Социология массовой коммуникации. Учебник для вузов. СПб.: Питер, 2003. –400 с.

10. Хромов Л. Н. Рекламная деятельность: искусство, теория, практика: Настольная книга делового человека – менеджера и бизнесмена. – Петрозаводск: АО «Фолиум», 1994. 

11. Шейнов В. П. Эффективная реклама: Секреты успеха. – М.: Ось – 89, 2003. 

12. Шуванов В. И. Психология рекламы. – Ростов-на-Дону: Феникс, 2003.


Тема: НЛП в рекламі (4 год)

План.

1. Моделювання рекламної комунікації засобами НЛП.

2. Маніпулятивний характер реклами.
3. Основи створення рекламного тексту засобами НЛП.
ЗАВДАННЯ:

1. Дослідити витоки НЛП-технології (праці Вірджинії Сатір, Фрітца Перлза (засновника гештальттерапії), Бейтсона, практика Мілтона Еріксона та ін.).

2. Прокоментуйте твердження Бейтсона: «[люди] створюють той світ який ми сприймаємо... тому що селективно сприймають і спотворюють реальність, яку ми бачимо. Вони роблять це, щоб підтвердити свої переконання про той світ в якому ми живемо».

3. Оберіть тему повідомлення. Підготуйте презентацію доповіді. Орієнтовні теми:

· Ідеї НЛП у розробці ефективних методів рекламування.
· Центральні постаті НЛП. Історія розвитку технології.

· НЛП: модель комунікації як інструмент бізнесу.

· Сфери використання НЛП. Роль НЛП у вашому житті.

· НЛП: геніальна комунікація, методика успішного життя чи неетична маніпуляція?

· НЛП: переваги технології та її критика. Питання екологічності та етичності НЛП.

· Основні праці НЛПістів (реферативний огляд).

· Ідеї НЛП в художньому втіленні (кінематограф, мультфільми, кліпи, анекдоти, оповідання та ін.).

· НЛП в сучасній рекламі.

· Метафора в НЛП.

4. Проаналізуйте конкретний рекламний ролик, охарактеризуйте його відеоряд, аудіоряд, вербальний текст та інші складові щодо використання методики НЛП.

5. Використовуючи прийоми НЛП, створіть слогани за такими семантичними полями:
· Бути здоровим;

· Бути успішним;

· Бути багатим;

· Бути розумним;

· Бути справедливим.

ЛІТЕРАТУРА:

1. Бугрим В. В. Ментальність і реклама / В. В. Бугрим, Т. М. Компанець // Рекламист. № 8. С. 6—11.

2. Викентьев И. Л. Приемы рекламы и Public Relations. Программы-консультанты: 400 приемов, 200 учебных задач, 20 практических приложений / И. Л. Викентьев. — СПб. : Изд. дом «Бизнесс-Пресса», 2004. — 380 с.

3. Владимирська Г. О. Реклама : навч. посіб. / Г. О. Владимирська, П. О. Владимирський. — К. : Кондор, 2009. — 334 с.*

4. Джулер А. Д. Креативные стратегии в рекламе / А. Д. Джулер, Б. Л. Дрюниани. — СПб. : Питер, 2003. — 384 с.

5. Дымшиц М. Репрезентационные системы / М. Дымшиц // Руководство к использованию программы ВААЛ. — М., 1999.

6. Зелінська О. І. Лінгвальна характеристика українського рекламного тексту : автореф. дис. … канд. філол. наук : 10.02.01 / О. І. Зелінська. — Харків, 2002. — 17 с.

7. Зірка В. В. Мовна парадигма маніпулятивної гри в рекламі : автореф. дис. … докт. філол. наук : 10.02.02. – К., 2005. – 35 с.

8. Іванченко Р. Г. Текст у рекламі // Наукові записки Інституту журналістики. –  К. : Інститут журналістики, 2000. – Т. 1. (жовтень – грудень). – С. 118–128.

9. Карпенко О. Троянські коні телереклами: мовні маніпуляції. – К. : Смолоскип, 2007. – 114 с.

10. Ковалевська Т. Ю. Асоціативний словник української рекламної лексики / Т. Ю. Ковалевська, Г. Сологуб, О. Ставченко. — Одеса : Астропринт, 2001. — 114 с.

11. Ковалевська Т. Ю. Проблема сугестивної адекватності у мові сучасних ЗМІ [Електронний ресурс] // Українознавство : електронне наукове фахове видання. — Режим доступу : http://www.ualogos.kiev.ua.
12. Кохтев Н. Н. Реклама: Искусство слова: рекомендации для составителя рекламных текстов / Н. Н. Кохтев. — М. : Изд.-во МГУ, 1997. — 96 с.*
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КОНТРОЛЬНІ ЗАВДАННЯ ДО СЕМІНАРСЬКИХ, ПРАКТИЧНИХ І ЛАБОРАТОРНИХ ЗАНЯТЬ, ЗАВДАННЯ ДЛЯ ЗАЛІКІВ 
КОНТРОЛЬНА РОБОТА 1
1. Дайте письмові відповіді на питання:

І варіант.
2. Що таке «паблік рилейшнз»? Наведіть приклади визначень цього поняття.

3. Проаналізуйте визначення паблік рилейшнз Сема Блека. Чому ця дефініція викликала дискусію серед науковців?

4. Назвіть основні елементи зв'язків з громадськістю в давнину.

5. Опишіть основні види паблік рилейшнз. У чому полягає специфіка політичних PR?

ІІ варіант.

1. Які основні етапи роботи служби паблік рилейшнз у виборчій кампанії?

2. Декодуйте «кольорову палітру» таких термінів, як «чорний піар», «білий піар», «рожевий піар», «сірий піар», «зелений піар», «коричневий піар». Що означає «самопіар», «вірусний піар», «соціальний піар», «популістський піар»?

3. Визначте відмінності між зв'язками з громадськістю, рекламою та паблісіті.

4. Назвіть основні напрямки послуг у галузі зв'язків з громадськістю.

2. Напишіть доповідь. Орієнтовні теми доповідей:
· Професійна етика в практиці паблік рилейшнз.
· Антикризові зв'язки з громадськістю.
· Розробка та реалізація заходів у рамках піар-кампанії.
· Розробка інформаційних матеріалів (прес-реліз, інформаційний лист).
· Паблісіті організації.
· Специфіка роботи зі зв'язків з громадськістю в шоу-бізнесі.
· Основні напрямки діяльності паблік рилейшнз у промисловості, фінансово-банківській і комерційній галузях.
· Зв'язки з громадськістю для некомерційних організацій України.
· Міфологія піар-кампаній.
КОНТРОЛЬНА РОБОТА.
Рівень 1.
1. Слоган має відповідати таким основним вимогам: 

а.Ураховувати особливості цільової аудиторії, бути зрозумілим для неї.

б.Він має бути коротким та легко запам'ятовуватися. 

в.Він повинен бути оригінальним, а також виключати будь-яке подвійне тлумачення.

г.Усі відповіді вірні.

2. Обмеженість художніх засобів, миттєвість контакту, можливість перетворення на своєрідне тло для інших повідомлень є недоліками реклами: 

а.В пресі. 

б.На транспорті. 

в.На упаковці.

г.По радіо. 

3. Для реклами в журналах найбільш характерно розташовувати заголовок відносно тексту: 

а.Побіч тексту.

б.Під текстом. 

в.Над текстом. 

г.Вірні відповіді а і б. 

4. Обсяг рекламного звернення визначається у: 

а.сек 

б.см 2 

в.словах

г.Вірні відповіді а і б. 

5. Композиція − упорядкування структурних елементів рекламного звернення. Для реклами в пресі − це: 

а.Заголовок, підзаголовок. 

б.Слоган, основний текст.

в.Ілюстрація, логотип.

г.Усі відповіді вірні. 

6. Які структурні елементи рекламного звернення у газеті сприяють проведенню мимовільної уваги споживача на зміст реклами? 

а.Заголовок. 

б.Карта місця розташування фірми, підприємства торгівлі. 

в.Ілюстрація. 

г.Основний текст. 

7. Для якого виду реклам в пресі характерна перевага візуальних елементів і практично відсутність вербальних

а.Реклами в газетах (міжнародного, національного, місцевого розповсюдження). 

б.Реклами у журналах (міжнародного, національного, місцевого розповсюдження). 

в.Реклами у каталогах.

г.Реклами у проспектах. 

8. Що таке слоган? 

а.Найменування товару. 

б.Рекламний лозунг. 

в.Словесний знак.

г.Один з найстародавніших знаків власності.

9. Які використовують засоби композиції при розробці дизайну рекламного звернення?

а.Рівновагу. 

б.Контраст, пропорцію. 

в.Напрямок руху очей, єдність. 

г.Усі відповіді вірні. 

10. Композиція має назву «макет» у: 

а.Рекламі в пресі. 

б.Зовнішній рекламі (на транспорті).

в.Прямій поштовій рекламі, рекламі на місці продажу. 

г.Телевізійній рекламі.

11. Рекламі, як соціально-економічному явищу, надається багато визначень. Яке з них розглядає рекламу комплексно з точки зору комунікативного, економічного, психологічного, соціального, творчого процесів. 

а.Реклама − спеціальна інформація про осіб чи продукцію, яка розповсюджується в будь-якій формі і в будь-який спосіб з метою прямого або опосередкованого одержання зиску. 

б.Реклама − люба форма неособистого пред'явлення та просування ідей, товарів чи послуг, що оплачується точно встановленим замовником.

в.Реклама − багатофункціональний продукт творчої та виробничої діяльності, що створюється для реалізації збутових чи інших задач різноманітних підприємств, суспільних організацій, індивідуальних споживачів (оплачуваний ними) шляхом психологічного впливу на потенційних покупців. 
г.Сутністю комерційної реклами є вплив на психіку людей з метою викликати в них бажання придбати товар чи скористатися ідеєю, що пропонується. 

12. Основними перевагами реклами на телебаченні є:

а.Гнучкість, своєчасність, широке охоплення місцевого ринку, висока ймовірність контакту.

б.Висока географічна і демографічна вибірковість, достовірність, престижність, висока якість відтворення, тривале існування. 

в.Високий рівень привертання уваги, широта охоплення, поєднання зображення, звуку й дії.

г.Гнучкість, висока частота повторних контактів, помірна вартість, значна конкуренція. 

Рівень 2.
1. Реклама, що не лише повідомляєпро товар, але й формує навколо нього сприятливу атмосферу, називається … .

2. За функціями збутова реклама поділяється на ….

3. Сукупність засобів комунікації,що забезпечують реалізацію комунікативної стратегіїчерез здійснення комунікативних намірів – … ..

4. Однією з найпомітніших, майже унікальною рисою рекламних текстів є їх різна … .
5. Мистецтво чинити спрямований вплив на людей з метою стимулювання збуту товарів (послуг) і одержання прибутку має назву … .

6. Це інформація про особу, товар чипідприємство, що слугує рекламним цілям і може вводити воману осіб щодо справжньої мети цієї інформації називається … .
7. Реклама, розрахована на короткочасну перспективу, за формою вона являє собою натиск на покупця, наприклад,повідомлення про знижки називається … . 
Рівень 3.
Велика кількість творчих ідей спрямована на демонстрацію вигод продукту. Наприклад, реклама автомобіля Volkswagen Beetle під девізом «Думаете, маленький», напою 7UР − «Не кола, а намного лучше», цукерок М&М's - «Тают во рту, а не в руках» (автори − агенції Doyle Dane Bernbach, J. Walter Thompson, Ted Bates). Ви − фахівець маркетингової служби АТ «Миколаївська бісквітна фабрика». Використовуючи приведену вище інформацію, розробіть девіз (слоган) реклами крекеру фасованого «Ніжний».

МЕТОДИЧНІ МАТЕРІАЛИ, ЩО ЗАБЕЗПЕЧУЮТЬ САМОСТІЙНУ РОБОТУ СТУДЕНТІВ

САМОСТІЙНА РОБОТА № 1: 
1. На основі аналізу таблиць 1.1, 1.2, 1.3. «Спільні та відмінні ознаки ПР і журналістики (реклами, ІКТ)» (с. 20–23 посібника В. А. Мойсеєва «Паблік рілейшнз» створити аналогічні таблиці спільних та відмінних рис піар із іншими комунікативними технологіями та сферами діяльності (пропагандою, управлінським менеджментом у різних галузях, іміджологією, паблісіті тощо).
2. Напишіть доповідь. Орієнтовні теми доповідей:
· Професійна етика в практиці паблік рилейшнз.
· Антикризові зв'язки з громадськістю.
· Розробка та реалізація заходів у рамках піар-кампанії.
· Розробка інформаційних матеріалів у піар-кампанії (прес-реліз, інформаційний лист).
· Паблісіті організації.
· Специфіка роботи зі зв'язків із громадськістю в шоу-бізнесі.
· Основні напрямки діяльності паблік рилейшнз у промисловості, фінансово-банківській і комерційній галузях.
· Зв'язки з громадськістю для некомерційних організацій України.
· Міфологія піар-кампаній.
САМОСТІЙНА РОБОТА № 2: 
Проаналізуйте передвиборчу програму В. Зеленського, П. Порошенка (або іншого кандидата останньої передвиборчої кампанії в Україні) з метою виокремлення в тексті омовлених засобів інформування та впливу на електорат.

Приклад аналізу (різними кольорами виділено ключові поняття, концептуальні метафори та інші засоби):

Передвиборча програма кандидата на пост Президента України Володимира Зеленського [https://program.ze2019.com/] (далі – ПрограмаЗ):
«Я розповім Вам про Україну своєї мрії [алюзія].
Україну, де стріляють лише салюти на весіллях та днях народження.
Україну, де відкрити бізнес можна за годину, отримати закордонний паспорт — за 15 хвилин, а проголосувати на виборах – за одну секунду, в Інтернеті.
Де немає оголошень «Робота в Польщі». А в Польщі є оголошення «Робота в Україні».
Де в молодої сім’ї є один клопіт — обрати квартиру в місті чи заміський будинок.
Де лікарі та вчителі отримують реальну заробітну плату, а корупціонери — реальні строки.
Де недоторканими є Карпатські ліси, а не депутати.
Де бабця отримує гідну пенсію, а не інфаркт від рахунку за комуналку.
Де підставою призначення на посаду є розум, освіта, талант і совість, а не те, що разом хрестили дітей.
Де дороги є, а дурнів — немає [алюзія].
Це — Україна реальної та здійсненної мрії. Україна найближчого майбутнього.
Україна, в яку повертаються.
Україна, якою ми будемо пишатися та цінувати, а решта — знати і поважати.
Україна, з якої не поїдуть наші діти.
А тепер про те, як це зробити.
Те, що я презентую, — це не просто моя програма. Це мої цінності. Це те, у що я вірю і чому готовий служити.
Народовладдя через референдуми
Одразу хочу запевнити — іду на один термін, щоб змінити систему заради майбутнього.
Торгувати принципами, репутацією, країною заради збереження влади не стану. Буду чесним і відданим Україні та передам її в руки нового покоління політиків.
Хочу нагадати, що саме воля народу, висловлена на референдумі 1 грудня 1991 року, — народила Україну як державу. З того часу в нас не було референдумів, на яких народ вирішував би щось.
Мій перший законопроект: «Про народовладдя». У ньому ми разом закріпимо механізм, за яким тільки Народ України буде формувати основні завдання для влади через референдуми та інші форми прямої демократії. У сучасній Україні це повинно відбуватися із максимальним використанням новітніх технологій.
Людина — вища цінність!
Держава для Людини, а не Людина для держави. Повага до людської гідності повинна стати основним принципом у діяльності держави.
Реформи мають позитивно відображатися на кожній Людині, а не на десятьох сім’ях.
Моя мета побудувати державу, яка надає своїм громадянам якісний сервіс. Для цього потрібно максимально скоротити кількість функцій держави.
Менше Держави в житті Людини, більше Людини в житті Держави!
Справедливість і Рівність усіх перед Законом.
Справедливість — основа довіри у суспільстві. Немає довіри — немає держави.
28 років нам обіцяють суспільство рівних можливостей, натомість щоразу поділяють нас за різними ознаками. Насправді є тільки один поділ: ми і вони. Ми — це Народ України. Вони — це «політичні пенсіонери», які «кочують» із влади до опозиції, із партії в партію, і постійно створюють собі вигідне місце, прикриваючись недоторканністю.
Впроваджувати рівність та справедливість почну із себе. Мої законопроекти у цьому напрямі: «Про зняття недоторканності з Президента України, народних депутатів і суддів»; «Про імпічмент Президента України»; «Про відкликання народного депутата України».
Ніяких «корочок», ніякого «телефонного права». Невідворотність відповідальності та справедливе і законне покарання — основа чесної України.
Вибори до Парламенту та місцевих рад мають проходити за відкритими списками. «Кнопкодавство», «депутатські прогули» — автоматична підстава для позбавлення депутатського мандату.
Судова гілка влади повинна стати Владою, а не прислужником у Президента, уряду, Парламенту, місцевої влади. Ми повернемо довіру і повагу до суду. Для простих спорів — мирові судді, які обираються народом. Для кримінальних злочинів — ефективний суд присяжних, який складається з народу.
Безпека Людини. Безпека Країни.
Ми повинні вибороти мир для України. Перед гарантами Будапештського меморандуму і партнерами з ЄС ми ставитимемо питання підтримки України у прагненні завершити війну, повернути тимчасово окуповані території і змусити агресора відшкодувати завдані збитки. Здача національних інтересів і територій не може бути предметом жодних перемовин.
Професійна армія має стати школою лідерства і свободи. Армія повинна бути престижною службою, де отримані навички і знання будуть успішно застосовані і в реальному секторі економіки. Бюджет на армію має перестати бути «годівницею» для «кабінетних генералів», а повинен забезпечити гідні умови служби і розвиток солдата.
Рух України до НАТО та інших подібних об’єднань — запорука нашої безпеки, в яку я вірю, та яка повинна отримати підтвердження через всеукраїнський референдум. Моє завдання зробити так, щоб зарплата військовослужбовців була на рівні натівських стандартів.
Органи правопорядку повинні припинити займатися економічним тиском на бізнес і повернутися до виконання своїх прямих обов’язків із забезпечення безпеки громадян. Час повернути довіру до правоохоронних органів, яку ми плекали на початку реформи. СБУ не буде займатися економічними злочинами.
Заможний громадянин — заможна держава.
Головна мета моєї діяльності — заможний Українець. Наш вибір — економіка, зорієнтована на потреби кожного громадянина.
Усі роки влада штучно створювала ситуацію, за якої чесно вести бізнес в Україні для підприємця було практично неможливо. Тому ми запровадимо одноразову «нульову декларацію» для бізнесу. Кожен бізнесмен за 5% зможе задекларувати та легалізувати свої доходи. Отримані кошти підуть на зменшення тарифного навантаження для малозабезпечених. Пройшовши «економічне чистилище», кожен отримає шанс у подальшому чесно вести бізнес у країні.
Першочергові завдання розвитку економіки: детінізація економіки, свобода конкуренції, розвиток внутрішнього виробництва, довгострокове недороге кредитування. Я, як Президент, буду гарантом кожному великому інвестору, який прийде в Україну.
Податки стануть простими і зрозумілими. Заміна податку на прибуток податком на виведений капітал дасть бізнесу більше свободи для розвитку і знизить адміністративний тиск. Платити податки мають усі.
Бюджет держави повинен стати народною казною, а не системою забаганок народних депутатів.
Формування прозорого ринку землі.
Україна повинна перейти на забезпечення своїх потреб коштом власних енергетичних ресурсів, ставши згодом їхнім експортером на європейський ринок.
Необхідно впровадити економічний паспорт українця. Кожна дитина матиме право накопичувати на своєму рахунку частину від реалізації державою природних благ (надра, землі тощо). Після досягнення повноліття дитина отримає ці накопичення як власний стартовий капітал. Українець повинен стати основним акціонером України!
Найбільша країна Європи не може бути найбіднішою.
Не боротьба з корупцією, а перемога над нею.
«Не вкради!» — основна заповідь у боротьбі з корупцією.
Нульова толерантність до корупції на всіх рівнях. Підозрюваний у корупції не вийде під заставу. Засуджений за корупцію отримає конфіскацію майна і довічну заборону обіймати державні посади. Викривач корупції перебуватиме під захистом держави та отримуватиме матеріальне заохочення. Я сам не крав і нікому не дозволю!
Новоствореним антикорупційним органам і Вищому антикорупційному суду — максимальну державну підтримку для ефективного виконання їхніх завдань.
Чесні посадовці отримають гарантовані гідні заробітні плати, відкриті конкурси на посади, високий соціальний статус і державне страхування.
Моя ціль — повна відкритість діяльності влади, автоматизація публічних процесів онлайн, зведення всього функціоналу держави до розмірів смартфону.
Мета: не брати, не давати, а хто не зрозумів — саджати!
Здорова та освічена нація.
Професії лікаря та вчителя повинні стати престижними і високооплачуваними.
Лікарні і школи отримають сучасне обладнання, оновлять свою інфраструктуру. 

 HYPERLINK "https://www.facebook.com/404926500265591/posts/410557996369108?comment_id=560603704406034" \t "_blank" Скоротимо адміністративну надбудову системи охорони здоров’я та освіти.
Найважливіший крок в охороні здоров’я — перехід до страхової медицини. Пацієнт буде сам визначати програму страхування, обирати заклад, лікаря, спосіб лікування. Базовий рівень страхування для малозабезпечених верств населення — коштом держави.
Ліки, які пройшли реєстрацію в країнах ЄС та США, в Україні не будуть отримувати додаткових дозволів.
Велика увага — медицині профілактичній. Запобігти хворобі легше, ніж її лікувати. Програма популяризації здорового способу життя. Введення обов'язкового безкоштовного щорічного медичного огляду.
Освіта — це майбутнє нації! Початкова освіта повинна формувати дитину щасливу. Загальна освіта — людину сучасних знань. Професійно-технічна освіта — людину, яка вміє. Вища освіта — людину майбутнього.
Ми запровадимо принцип «гроші ходять за талановитим студентом». Кожен шкільний геній отримає освітній ваучер, який зможе витратити на навчання у будь-якому обраному ним закладі вищої освіти.
Створимо всі умови для того, щоб державні та приватні заклади освіти отримали рівні права. Держава гарантуватиме прозоре та легке ліцензування, підтримку і розвиток приватної освіти. Ми відкриємо український ринок для кращих іноземних закладів освіти.
Світ удосконалюється щодня. Тому наш принцип — «освіта впродовж усього життя». Кожен матиме шанс підвищити свій рівень до того, який є затребуваним на ринку сьогодні.
Українці — нація, яка навчається!
Комфортна країна.
Україна повинна стати країною, де зручно і затишно всім.
Молоді — якісну освіту, працевлаштування, простір для самореалізації. Відновимо програми молодіжного житлового кредитування

 HYPERLINK "https://www.facebook.com/404926500265591/posts/410557996369108?comment_id=410574216367486" \t "_blank" . Молодим підприємцям — державну підтримку і рік пільгового оподаткування.
Старшому поколінню — гідне пенсійне забезпечення. Перехід від солідарної до накопичувальної пенсійної системи. Усі страхові накопичення, зроблені людиною за життя, не будуть пропадати у фондах, а переходитимуть у спадщину. Ми забезпечимо монетизацію пільг і субсидій.
Країна потребує капітального ремонту інфраструктури. Будівництво доріг за європейськими стандартами, автоматичний контроль ваги та швидкості автомобілів, відновлення аеропортів у кожному обласному центрі, підписання угоди «Відкрите небо» з ЄС, усунення монополізму на транспорті — мої пріоритети.
Для рівного розвитку регіонів ми перестанемо концентрувати центральні органи влади у Києві. Влада повинна бачити проблеми на місцях, а не з вікон своїх київських кабінетів. Це підніме благоустрій у регіонах і дасть шанс працевлаштування на місцях.
Ми створимо умови, щоб люди, які роз’їхалися по світу, забажали повернутися додому. «Хочу виїхати» ми повинні замінити на «хочу повернутися».
Екологія країни — це інвестиція в майбутні покоління. Введення європейських стандартів промислового і продовольчого виробництва. Україна має стати світовим екологічним продовольчим супермаркетом.
Сортування та переробка сміття, відмова від пластику, контроль за вирубкою лісів, забрудненням річок, виснаженням чорноземів — наш внесок у майбутнє країни.
Електронна країна.
Держава забезпечить усіх мешканців доступом до швидкого Інтернету. Ми сприятимемо розвитку цифрової грамотності населення незалежно від віку.
Уся інформація про формування та використання бюджетів, проведення тендерів, закупівель, аукціонів буде в загальному доступі. Публічні процеси будуть автоматизовані, адже комп’ютер хабара не бере. Послуги, які можуть надаватися електронно, будуть впроваджені першочергово.
Громадяни України отримають можливість долучатися до прийняття важливих рішень влади через мережу Інтернет, зокрема і до голосування на виборах і референдумах.
Україна має всі можливості стати одним із найбільших у світі хабів для стартапів і високотехнологічного виробництва.
Подивимось правді в очі. Україна, яка 28 років будувалася руками «професійних державотворців», на сьогодні є просто неконкурентоспроможною у світі. Сучасні політики пов’язані давніми образами, кумівством, бізнес-проектами, не здатні змінити Україну.
Україна сьогодні потребує не просто нових облич. Вона потребує НОВИХ ІДЕЙ! Моє головне завдання — привести до влади порядних і патріотичних фахівців.
Треба міняти країну і змінюватися самим. Треба брати відповідальність на себе й показувати приклад майбутнім поколінням. Треба єднатися усім, хто незалежно від статі, мови, віри, національності просто ЛЮБИТЬ УКРАЇНУ!
ЗМІНИМО УКРАЇНУ РАЗОМ!».
САМОСТІЙНА РОБОТА № 3: 
Проаналізувати уривки із посібника Н. В. Коч «Основи комунікативних технологій» щодо застосування концептуальної метафори в політичній комунікації, зокрема в політичному піарі. Знайти приклади застосування такої метафори в піар-текстах, що використовують у інших сферах суспільної діяльності.

Основою вивчення політичної метафорики є теорія когнітивної метафори Дж. Лакоффа та М. Джонсона, в якій метафора представлена як ментальна модель, якою людина керується у своїй поведінці, та засіб пізнання дійсності [65, с. 387–415]. У відповідності до цієї теорії політична метафора розуміється нами як «глибинна ментальна когнітивна модель, що використовується у політичному дискурсі з метою визначеного політичними цілями інформування політичної ситуації, а також з метою формування певних ідеологічних настанов у суспільстві». Враховуючи думку Дж. Лакоффа та М. Джонсона про те, що «найбільш фундаментальні культурні цінності узгоджуються з метафоричною структурою основних понять даної культури» [там само, с. 404] можна стверджувати, що модель повинна відповідати колективній ментальності та соціокультурним константам. При цьому треба враховувати враховувати культурно-історичний і сучасний комунікативний контексти, в межах яких функціонує когнітивна метафора.

Когнітивна метафорологія – один з найбільш перспективних напрямів у сучасній політичній лінгвістиці, методологічні засади якої закладено в працях У. Ліппмана, П. Лазарсфельда, Г. Лассуелла, А. Вежбицької, В. Клемперера, О. Баранова, Е. Будаєва, Г. Почепцова, П. Чілтона, А. Чудінова, Є. Шейгала та ін. Основою вивчення політичної метафорики є теорія когнітивної метафори Дж. Лакоффа та М. Джонсона, в якій метафора представлена як ментальна модель, якою людина керується в своїй поведінці, та засіб пізнання дійсності (Лакофф, Джонсон 1990: 387–415). Відповідно до цієї теорії, когнітивна політична метафора розуміється нами як глибинна мисленнєва схема, що використовується в політичному дискурсі з метою характеристики об’єктів та суб’єктів політичної комунікації, а також з метою формування певних ідеологічних настанов у суспільстві. Систему таких метафор можна порівняти з поняттям габітусу в соціології, тому що сукупність ментальних схем (метафоричний габітус) формує поведінку суб’єкта політичного поля за організаційним (категоріальним) та генеративним принципами (за допомогою останнього породжуються нові та трансформуються старі смисли).

Звернення дослідників до різноманітних аспектів вивчення політичної мови, зокрема до аналізу когнітивної метафори в політичному дискурсі, актуальне не тільки в лінгвістиці. Результати дослідження метафоричних презентацій дійсності у мовленні політиків та журналістів, які висвітлюють політичні події, мають важливе значення для фахівців у галузі політичної комунікації: політологів, політтехнологів, піарменів, іміджмейкерів, рекламістів. Метафора як у дзеркалі відображає все, що відбувається в соціумі, виокремлюючи його смислові культурні домінанти та демонструючи ідеологічні переваги.

Багатофункціональність політичної метафори розширює сферу її використання у різних типах дискурсів та піднімає значимість у соціумі, що перебуває у стані активного політичного життя. Саме такий стан характеризує сучасний світ.

Політична метафора виконує такі основні функції: (1) номінативну (фіксує нові знання), (2) прагматичну (трансформує політичну картину світу), (3) естетичну (допомагає зробити повідомлення більш образним, яскравим), (4) експресивну (є засобом формування емоційного стану адресата), (5) інструментальну (формує власні уявлення про світ), (6) евфемістичну (замінює небажане номінування), (7) популяризаторську (в доступній формі пояснює абстрактні ідеї) та ін. [Чудинов 2001; Будаев 2006]. Так, в останньому випадку за допомогою політичної метафори можна просто й доступно пояснити складні істини та сформувати в реципієнта (суспільства) позитивну чи негативну думку про ту чи іншу складову політичного поля (політика, партію, програму, захід): земля – це мати → чи можна продавати матір? → чи можна продавати землю іноземцям? (логічна лінійність виступів Г. Зюганова перед російським народом). Такі функції політичної метафори, як (8) когнітивна (пізнавальна), (9) комунікативна, а також (10) функція прогнозування політичного поля, мають особливе значення для сучасної політичної комунікації, актуальність якої на сьогодні не викликає сумнівів. Існує ще одна функція метафори, більш прихована й тому більш важлива для політиків, – (11) функція формування суспільної думки та моделювання поведінки членів суспільства, завдяки якій корегуються процеси колективної свідомості. При цьому основним методом є метод метафоричного проектування, який часто використовується політтехнологами з метою створення системи альтернативних схем рішення певної проблемної ситуації.

Динаміку метафоричних моделей можна прослідкувати в межах конкретної культурної, зокрема ідеологічної, парадигми певної епохи. Зміна ідеології призводить до зміни статусу метафори. Тематика та кількість транслюючих метафор залежить від рівня важливості подій, які відбуваються, значимості ідеї та взагалі від фрагменту культури. Так, перехід від тоталітарної системи до стилю демократичного правління супроводжується зламом у свідомості людей, тому велика кількість метафор, що з’являються у мовленні публічних людей, свідчить про зміни (або незмінність!) у їх мисленні та загальні суспільні настрої. Ідеологічні трансформації спричиняють переформатування соціальних установок, що обов’язково відображається в політичній метафориці. Наприклад, домінуюча за часів Радянського Союзу доместична метафора змінює свій статус та у мовленні сучасних політиків використовується у зв'язку з новими, актуальними подіями в житті держави: Чорний PR – це руйнування позитивних і конструювання негативних репутацій економічних конкурентів і політичних суперників; точно побудована у часі нерівномірність публічної поведінки політика; європейський дім; євроремонт законів; треба змінити шпалери [закони]; не можна будувати бар’єри щодо інтеграції (ТСН). Широке використання в мовленні механістичної та зооморфної метафори, яка характеризує людину у недемократичному суспільстві, свідчить, на думку вчених, про расову (етнічну) зверхність і тоталітарний стиль правління. Так, мовлення фашистських вождів було переповнене механістичними метафорами за моделлю «людина – машина», що говорить про зневагу до пересічної особистості (пор. ремінісценцію Ліни Костенко ми гвинтики й шурупи віджилої системи на основі загальновідомої фрази Сталіна або сталий вираз люди – мурахи). Однак і в соціумі з демократичними засадами (зокрема українському) пейоративних метафоричних виразів, що, в основному, принижують роль опонентів, достатньо: Жива огорожа з прапорами; ціла група тітушок із «Самооборони». Сюди ж можна віднести негативно конотовані фраземи на зразок видимо, звідти й ноги ростуть; прикриють колишні соратники (рос.) по «приказавшей долго жить» партії (сайт Ю. Луканова). Специфіка українського політичного дискурсу найбільш яскраво проявляється в метафоричному мовленні.

Роздуми про політичне життя у світовому масштабі наповнені традиційними орієнтаційними, структурними та онтологічними метафорами, однак з’являються й нові трансляції базисних моделей, які сигналізують про зміну парадигми знань. Так, важливість комп’ютерної сфери зумовлює її активний розвиток як сфери-джерела, а однією з найпоширеніших трансляцій структурної метафори гри є комп’ютерна метафора. Комп’ютерні терміни широко використовуються, наприклад, у просторовій інтерпретації влади: Найефективніше маніпулювати виборцями за умов перенесення передвиборчої боротьби з реальної у так звану віртуальну площину; тема загрози «віртуалізації» передвиборчої боротьби, тобто виштовхування її у чисто інформаційне поле (Інтернет-сайт).

Наведемо приклади використання типових для політичного дискурсу метафор у статті «Повернення згубного націоналізму» Роберта Каплана, головного аналітика «Stratfor» з питань геополітики: Західні еліти вважають, що універсальні цінності беруть гору над [просторова орієнтація «верх»] силами реакції. Вибравшись зі своєї квазіпацифістської мушлі [м. «вмістилища»], Японія знову відкриває для себе націоналізм [доместична м.] як вибір за умовчанням [комп’ютерна м.]. Така ж драма розгортається [м. гри (театральна)] в Сирії, де алавіти, суніти й курди ведуть суперечку за території, владу й ідеї [пор. «спір – це війна»]. Згубне сирійське сектантство, в якому Башараль-Асад – просто провідний [орієнтація «вперед»] військовий диктатор серед багатьох інших, є значно грубішою, хаотичнішою й примітивнішою версією гри в царя гори [м. комп’ютерної гри]. Зараз триває справжня битва [м. війни] між двома епохальними силами, військові, користуючись сьогоднішньою вразливістю «братів-мусульман» [м. сім'ї], ведуть жорсткий торг [комерційна м.] у спробі підсилити свої позиції [м. війни]. Сполучені Штати мають поставити їх на одну дошку [просторова орієнтація] зі своїми виключно національними інтересами – такими як збереження сприятливого балансу сил [орієнтаційна м.] (День. – 2012. – № 236). Зауважимо, що розрізнення базисної (глибинної) метафори та її поверхневих (зокрема мовних) трансляцій методологічно значиме положення, оскільки, на нашу думку, інші підходи до вивчення метафори призводять до суттєвих непорозумінь. Так, диференціація метафор на приховані, «мертві», статичні та явні, «живі», динамічні у роботах, де автори спираються на теорію когнітивної метафори, може бути застосована тільки до мовної метафори, тому що незалежно від актуальності когнітивна метафора завжди прихована в силу своєї ментальної природи, а її динаміка відображається через поверхневі трансляції.

Професор А. П. Чудінов упевнений в тому, що метафоричний склад російського політичного дискурсу (який до 1991 року мав загальні риси для всіх політичних дискурсів, що функціонували в полі радянської політики. – К. Н.) змінюється кожні 10–20 років [Чудинов 2001]. У цей проміжок часу домінує певний тип метафори: в 60–70-ті роки – доместична метафора й метафора сім'ї, що зникає після розпаду СРСР; у «буремні» 90–ті роки актуалізуються метафори театру, цирку, буревію (у цей час доместична метафора транслює ідею «перебудови», тому має відповідні зміни на поверхневому рівні. – К. Н.). У кінці ХХ – на початку ХХІ ст. поширюється кримінальна метафора: рос. Гулаг злочинності, політика зґвалтувала економіку, укр. тимошейниці, банду геть!, антиєвропейські понти. На сьогодні в російській політичній комунікації, на думку А. П. Чудінова, спостерігається відносне метафоричне «затишшя», що, звичайно ж, не свідчить про відсутність політичної метафори в російській публіцистиці: Ірак – старший брат, Кювейт – молодший брат (структурна метафора спорідненості); Ірак – В'єтнам Буша (орієнтаційно-онтологічна метафора); партія – дерево, охоплене бурею (онтологічна природна метафора) тощо.

Чи характеризує метафоричне «затишшя» сучасну українську політичну комунікацію? Напевно, що ні. Бурхливе політичне життя країни, яка самостверджується у світі, проектується у політичному та інших типах дискурсу за допомогою всіх типів метафор.

Метафора, як ми уже зауважили, дозволяє прогнозувати політичні події – від звичайного невдоволення натовпу до революційних настроїв мас, а також представити передбачення розвитку відносин між державами, соціальні та економічні зміни в країні тощо: Політолог спрогнозував, що, враховуючи логіку поведінки Кремля, заяви Віктора Януковича призведуть до посилення тиску на Україну з боку російської влади (блог А. Окари); Після створення ЗСТ з ЄС в Україні різко зросте рівень безробіття (блог В. Медведчука). Виокремимо метафори у відповідях народних депутатів на питання журналістів з приводу їх політичних передбачень щодо роботи Верховної Ради: Я думаю, що спокій нам тільки сниться… крики «ганьба» та інші – це з арсеналу вчорашнього дня (В. Литвин, екс-голова Верховної Ради України) [м. війни]; Якщо кнопкодави знову автоматично погоджуватимуться з будь-якими рішеннями, то конструктиву не буде (К. Ляпіна, член фракції НУ-НС) [доместична м.]; … я не сумніваюся, що парламент буде трясти… У той же час я не думаю, що у переддень виборів у парламенті буде мати місце змагання у популізмі (Ю. Гайдаєв, член фракції КПУ) [морбіальна м., м. спортивної гри] (сайт http://ua.for-ua.com).

Кожен політик чи політична партія здатні створити свій імідж і підтримати певний політичний міф за допомогою «вбудовування» в свідомість громадян тієї чи іншої метафоричної моделі: Більшості українців близький міф про те, що довкола нас за право володіння нами на великих геополітичних аренах точаться гладіаторські бої (Телекритика. 27.08.2013). Однак цей процес має свої обмеження: модель повинна відповідати ментальності народу та культурним константам, які сформувалися в діахронії (пор. думку Дж. Лакоффа та М. Джонсона: «Найбільш фундаментальні культурні цінності узгоджуються з метафоричною структурою основних понять даної культури» [Лакофф, Джонсон 1990: 404]. Також важливо враховувати історичний і сучасний культурний контексти, на фоні яких функціонує метафора, та процес їх рефреймування, що зумовлений змінами на аксіологічній шкалі суспільства.

«Політичний портрет», який можна скласти за допомогою аналізу метафоричного мовлення, відображає стратегію мислення політика, його професійні наміри, ідеологічне спрямування та потенційні можливості партії, яку він очолює чи представляє, індивідуальні особливості характеру тощо. Наприклад, аналіз привітальних промов керівників партій з нагоди святкування Дня незалежності України дозволив журналістам прокоментувати виголошене у зв’язку з позицією того чи іншого партійного лідера щодо бажаної зовнішньополітичної орієнтації держави. Виокремлення у таких текстах ключових когніцій (концептів та концептуальних метафор), безперечно, допоможе спростувати або підтвердити думку аналітиків про вплив таких промов на суспільну думку. Порівняймо аналітичний коментар виступів під промовистою назвою «Вітання по мукам» (ремінісценція роману О. Толстого (рос.) «Хождение по мукам») та самі привітання. Коментар: Промови лідерів опозиції закликали до боротьби і були вельми песимістичні щодо сьогодення України; Тимошенко у своєму привітанні мало не радикальніше лідера «Свободи» Олега Тягнибока, який у своїй святковій промові зазначає про мету своєї партії – «українську Україну». Фактично, ці обидва політики викреслили представників інших народів з української політичної нації. А значить, при приході їх до влади питання про єдність України заграє новими фарбами; Віталій Кличко – у своєму привітанні був досить нейтральний; Кличко теж зупинився на європейському шляху України; те, що вони [опозиціонери] виявилися не разом на День Незалежності, свідчить – ні про яку «об’єднану опозицію» мови йти не може. А вітальні промови опозиціонерів швидше роз’єднують громадян України, свідчать про їх розуміння єдності. У той же час їм протистоїть влада, яка, якщо судити по промовах президента і прем’єр-міністра, крім морально застарілих гасел про «покращення», тільки в більш розгорнутому вигляді, і поздоровлень з хрещенням, нічого альтернативного запропонувати українцям не може (Б. Рудь: http://news.finance.ua). Фрагменти з привітальних промов: Прийняття християнства як державної релігії стало історичною віхою, яка підняла Київську Русь на новий цивілізаційний рівень і ввела її в сім’ю християнських європейських народів; [заклик до об’єднання заради] будівництва економічно потужної, демократичної і незалежної України; У той же час ми повинні зберегти і продовжити поглиблення наших відносин, інтеграційні процеси з Росією, країнами євразійського співтовариства, іншими світовими лідерами і новими центрами економічного розвитку (з промови В. Януковича); Сьогодні завдання кожного громадянина України полягає в тому, щоб наповнити незалежність нашої держави справжнім сенсом, докласти максимум зусиль для будівництва нової, процвітаючої європейської країни. Ми зробимо Україну державою, в якій поважають свободи і права кожного громадянина, де верховенствує право і закон, а головною цінністю є людина; Наша країна завжди була частиною Європи. І саме тому перспектива підписання угоди є життєво важливою для України. Це – наш шанс. Шанс на краще майбутнє, шанс жити за обов’язковими і єдиними для всіх правилами, шанс для всіх українців на гідне життя! І ми не маємо права його втратити! (з привітання В. Кличка). Незважаючи на різні політичні погляди, лідери «Партії регіонів» та «Удар», на відміну від інших політиків (основна метафора лідерів опозиції – мілітарна), побудували свої промови на доместичній метафорі. Її традиційність, яку можна інтерпретувати як відсутність нового погляду на проблему, у цьому випадку виправдана й доречна, тому що сфера-джерело метафори будівлі за своєю сутністю – одна з найконструктивніших сфер. У першому вітанні доместична метафора, презентуючи ідею єднання, посилюється метафорою сім'ї та функціонує у широкому геополітичному контексті. У другому привітанні функціонування метафори обмежено територіальними рамками Європи. Зауважимо, що стиль мислення Володимира Кличка, зокрема його уявлення України як частини Європи, зумовлене тривалим перебуванням спортсмена в європейських країнах, а його культурні та ідеологічні переваги, що виражені акцентуванням на таких концептах, як «право», «закон», «порядок» (експліцитно – обов’язкові правила), вказують навіть на конкретну національну орієнтацію: поняття є ключовими саме в німецькій картині світу (в східнослов’янській концептосфері вони мають свою національну специфіку).

«Діагностична» функція метафори не викликає сумнівів у фахівців з політичної комунікації. Про метафоричні «уподобання» українських політиків можна судити на підставі їхніх публічних виступів. Так, часте використання метафоричного «міксу» (великої кількості метафор у порівняно невеликому дискурсі), постійна апеляція до емоційно забарвлених метафоричних образів, претензії на оригінальність висловлювання (пор. ми повинні стати законодавцями політичних мод) тощо можуть вказувати на низку серйозних проблем різного характеру – як особистісного, так і політичного. Перш за все, за допомогою вживання надмірної кількості метафор політик свідомо чи несвідомо «розмиває» смислове значення виразу. Недосконалість, непродуманість, нечіткість програми партії, яку представляє лідер, невизначеність його політичної позиції, неконкретність обіцянок (декларативність заяв), а також акцентуації характеру (демонстративність, схильність до афектації, лабільність, конформність, тривожність, гіпертимність та ін.) – все це можна діагностувати за допомогою аналізу метафоричного мовлення (краще спонтанного) адресанта. У зв’язку з першим зауваженням вважаємо доречним згадати думку О. О. Потебні, який писав, що метафора є вираженням (рос.) «сложных и смутных рядов мыслей, возбужденных неопределенным множеством действий, слов и пр.» [Потебня 1990, 205] (підкреслено. – К. Н.).

Система політичної метафори формується, як правило, за двома векторами, що визначаються такими протилежними тенденціями, як прагнення до глобалізації та намір вирізнитися культурною самобутністю. Національна специфіка політичної метафорики проявляється переважно на рівні транслюючих метафор при збереженні базисних метафор як універсальних фундаментальних припущень, що основуються на первинних знаннях та досвіді всього людства. Метафорична самобутність базується на просторових та кліматичних особливостях країни, її традиціях, звичаях, культурних стереотипах та політичних реаліях: шароварний патріотизм, політичний гопак, кнопкодави, тимошейниці, тітушки, помаранчеві, кравчучка, кучмісти, біло-блакитні.

Цікавість викликають дослідження особливостей національної метафорики в політичних системах віддалених від нас культур, результати яких можна порівняти з аналізом когнітивних метафор української політичної комунікації. Так, спостереження Б. Льюїса з приводу використання орієнтаційних метафор стосуються факту домінування в політиці Ближнього Сходу не вертикальної опозиції «верх – низ» (як у Європі чи Америці), а горизонтальних координат та акценту на осмисленні внутрішньої і зовнішньої позиції суб’єкта комунікації щодо центру влади. З цього приводу зауважимо, що ситуація співіснування в Україні багатьох партій в одному полі влади з їх тенденцією не поступатися одна одній при вирішенні політичних, економічних та соціальних питань та ситуація наближеності тієї чи іншої групи до провладної партії змушує переформатувати це поле не тільки по вертикалі, а й по горизонталі та по відношенню до базисних орієнтацій «внутрішній – зовнішній» і «центральний – периферійний», спираючись переважно на такі когнітивні ознаки «вмістилища», як «глибина» та «повнота»: Людина з найближчого оточення; Янукович добре усвідомлює, що в його оточенні та партії більшості глибоко наплювати, куди прямувати; його зовнішнє оточення; «виштовхують» передвиборчу ситуацію в інформаційне поле; повнота інформованості; аналіз виборчих технологій … дозволить в майбутньому більш глибоко та всебічно з’ясувати результати виборів. Позиція наближення до центру корелює, як правило, з координатою «верх», а її зв'язок з орієнтацією «низ» має негативну конотацію: Порошенко входив до найближчого оточення Ющенка, однак і тоді економіка країни аж ніяк не демонструвала бурхливе зростання (Інтернет-сайт).

В епоху перемін виникає явище «рухомої ієрархії», коли у владному просторі проявляється тенденція до різкої зміни координат. Події, які часто відбуваються за «карнавальним» сценарієм, провокують зворотну орієнтаційну трансформацію: [з одного боку] падіння патерналістичних настроїв, з іншого – авторитет держави і професійних структур, які домінують у ній, досить низький; нерівномірність публічної поведінки політика яскраво вираженими піками та спадами популярності; PR спрямоване на усунення гармонії між замовником і його конкурентами (Інтернет-сайти). Координати «верх – низ» мають свої конкретні соціокультурні типажі: верх – олігархи, політичні лідери, нардепи; низ – пересічні громадяни, електорат, виборці. Міцні зв'язки між компонентами орієнтаційної метафори «верх – краще, більше, вище» проявляються, наприклад, у роздумах громадських діячів про імперську (зверхню) позицію Росії та «комплекс меншовартості» України (або комплекс «молодшого брата» щодо «старшого брата», який репрезентується переважно метафорою спорідненості (сім'ї). Метафора «старший брат» містить у собі подвійну ремінісцентну референцію: перша відносить нас до часів СРСР з його ідеєю спільного рівноправного співіснування республік – «братів» та «сестер» (зауважимо, що на той час Україна називалася сестрою, а зміна гендерної характеристики відбулася після її відокремлення, що пояснюється стійкою фіксацією в колективній свідомості фундаментального припущення маскулінної культури «чоловічий – вище, краще, більше», «жіночий – нижче, гірше, менше»); друга референція частково пояснює цю зміну: образ Старшого Брата з роману Дж. Оруелла «1984» є знаковим для громадян, які проживали в радянській країні; за аналогією роль старшого брата (який у патріархальній сім'ї був головним після батька) закріпилася за Росією.

Найперше, що характеризує політичне життя України, – це поле влади та його основна семантична опозиція «влада – народ». Просторова орієнтація цієї поляризованої бінарності базується на глибинних когнітивних структурах. За своїм сутнісним призначенням влада претендує на позиції «верх», «центр» (мозковий центр), «правий» (наше діло праве), «передній» (схожі звинувачення можна висунути і нинішньому уряду, який у всіх бідах частенько звинувачує «проклятих попередників»; пор. вислів часів радянської епохи (рос.) партия – наш рулевой). Особливість скоординованої мережі полягає в тому, що вона динамічна й пов’язана з ідеєю руху, який передбачає зміни та оновлення. Бажана векторна спрямованість влади та держави – «вперед» (назва партії «Україна, вперед»), «до майбутнього», «вправо» (тобто прямо, правильно, правдиво) – часто реалізується метафорами шляху та сліду (остання є трансляцією базисної метафори «відбитку»): … агітувати за політичні партії, за окремих кандидатів можна буде тільки конкретними кроками (В. Литвин); шляхи формування депутатського корпусу; Україна на шляху до євроінтеграції (ДзТ); Взагалі більшість політичних кроків Кремля щодо України ... Росія втрачає симпатії на всіх напрямках, в тому числі – з боку України (блог А. Окари). Однак реальність продукує трансформований сценарій, що демонструє певні внутрішні та зовнішні орієнтації, задані українською чи світовою політикою щодо політичного портрета України: Вірити в таке [політичний міф] простіше, ніж рухатися вперед самим і мінятися; [Кучма] натякає на так званий «третій шлях», у чому на диво солідарний з активістами політичної партії «Свобода» (А. Кокотюха); зміна вектора пояснюється національними інтересами (ПТ).

У політичному дискурсі важливий інституціональний статус його творця (на думку А. П. Чудінова, однією із суттєвих особливостей політичного тексту є те, що його автор повинен нести персональну відповідальність за написане чи сказане; такий текст має характеристику адресності (кому призначений? хто адресат?), від чого залежить структура та засоби мовного вираження повідомлення). Важливою особливістю метафоричної представленості образу України у світовому (зокрема європейському) контексті є те, хто саме інтерпретує цей образ. Так, канадець українського походження, історик Орест Субтельний визначає Україну через просторову орієнтацію як край Речі Посполитої, вважаючи, що слово Україна походить з польської мови; російський політолог С. Марков – через доместичну метафору – улюблену метафору тоталітарних держав – як штучне державне утворення на руїнах великої Російської імперії; в основі визначення українського економіста О. Пасхавера лежить метафора шляху:… ми віддаємо перевагу більш еволюційному шляху, більш повільному, більш консервативному (з фільму А. Кончаловського «Битва за Україну. Роздуми»).

Найбільш важливими сферами-джерелами української політичної метафорики традиційно є такі сфери, як «простір» (забруднення українського передвиборчого поля), «війна» (результати поточної виборчої боротьби; міжусобиця продовжується), «гра» (гра не за правилами; політичний пішак; грає проти Росії); «хвороба» (українська економіка характеризується словами доктора, який лікував Буратіно, – «пацієнт швидше мертвий, ніж живий»), «біоморфний світ» (в корені цієї стратегії протилежні, владне дерево, гілки влади), «зооморфний світ» («Болівар не витримає двох», «Жаб´ячий зір» [назви прийомів чорного піару]; про політика: сіра конячка, темна конячка), «неорганічний світ» (PR-технологія – це продукт або ефект зростаючої технологізації політики), «комерція» (здатися … безкоштовно Російській Федерації; вміння росіян продати себе, або, на професійному сленгу, «розвести клієнта на місію»; «секонд-хенд», а не передові PR-технології; українці повинні не продаватися), «кримінал» (грабіжники-комуністи; грабіжницька політика Росії) тощо.

Метафоричні моделі «політика – театр» та «політика – цирк» представляють один з найяскравіших фреймів когнітивного сценарію українського політичного життя: «Ефект фургона з оркестром» [прийом впливу на виборців за допомогою рейтингів]; політична драма; [той факт, що освічені люди вимушені виконувати некваліфіковану роботу за кордоном] є справжньою трагедією для країни (блог В. Медведчука).

Кожна метафорична модель має свою часову динаміку, яка прослідковується через її мовні презентації. На підставі наших досліджень морбіальної когнітивної метафори в діахронії можемо стверджувати, що в сучасній культурі утворилася смислова лакуна, яка свідчить, насамперед, про зміну ціннісних орієнтирів фрейму «Лікар», основним суб’єктом якого в християнській культурі був Бог. Лікування внутрішніх душевних «недугів» як результату неправильної, порочної поведінки людини втратило свою актуальність у сучасному соціумі, де на перший план виходять соціальні проблеми суспільства, в якому «буття визначає свідомість». Екстеріоризація хвороби «назовні» як процес виведення з області психічних переживань негативних емоцій та відключення рефлексії демонструє перехід в іншу культурну парадигму з переорієнтацією на людину «зовнішню». «Хворе» суспільство проектує войовничі та «хворі» реалії: Остання теледуель перед відкриттям виборчих дільниць 6 листопада планувалася як обмін думками насамперед на тему зовнішньої політики США… Одначе хвороблива американська економіка зрештою домінувала на дебатах… (зі статті Дмитра Каневського: dpa, reuters, afp); передстартова лихоманка (Інтернет-сайт). На сайті «Політика/novosti.dn.ua» від 03.03.2013 опублікована стаття під назвою «Янукович – лікар, який лікує хвору країну, – думка Заца», де журналіст цитує голову Всеукраїнської молодіжної організації «Молоді регіони»: Не можна за такий короткий проміжок часу зробити, щоб народ підтримував. Лікування хворого може бути хворобливим, йому це може й не подобатися, але потім він по закінченні терміну лікування видужує й розуміє, що помилявся (назва спеціаліста в галузі політичної комунікації спін-доктор теж відноситься до фрейму «лікування»).

Одна з найпоширеніших структурних метафор в українській політичній комунікації – мілітарна. Метафора війни є універсальною (міжкультурною, міждискурсивною). Як інструмент подолання проблемної ситуації, вона використовується переважно опозиційними партіями та представляє фрейми «інформаційна війна» (не віддамо політичні позиції без бою, партія «Фронт змін», занурюємося в атмосферу війни, відкрита газова війна), «назви воїнів» (рядові солдати виборчої кампанії, бійці пропагандисти знадобляться), «військові дії» (пішли в атаку на опонентів, розвідка боєм, мобілізуємо свої сили, наступ фронтом), «види зброї» (машина правосуддя – танк; опозиція буде прикриватися її (Тимошенко) іменем (експліцитно: як щитом), «поранення, смерть» (вбита ідея, подія ранила, самостріл – імітація замахів) та ін. Природна поява такої метафори на початку революційних подій 90-х викликає занепокоєння своєю активною функціональністю протягом усіх 22-х років існування суверенної української держави. Піками злету мілітарної метафори є періоди передвиборчої кампанії.

Цікавим аспектом політичної лінгвістики є дискурс-аналіз мовлення, який включає, наприклад, таку дименсіональну характеристику, як показник метафоричного індексу. Х. де Ландтсхеєр та Д. Фертессен (2005 р.) на підставі порівняння метафор бельгійського передвиборчого дискурсу та дискурсу, що створювався в період між виборами, дійшли висновку, що цей показник збільшується у першому випадку. Особливістю українського політичного дискурсу є те, що такий індекс суттєво не знижується після виборів, а іноді й навпаки – підвищується у зв’язку з неперервністю боротьби за владу. Однак не властива українцям деструктивна руйнівна енергія допомагає їм сприймати сценарій «війни» (українці, особливо по селах, брали в руки обрізи та вила й опиралися грабіжникам-комуністам – А. Кокотюха) у пом’якшеному варіанті, та не виходити з вилами (заклик партії Олега Ляшка, який містить історичну алюзію) на мирні протести. Позиція оборони, захисту від «ворога» історично закріплена в свідомості українців, яку останнім часом хочуть переорієнтувати на позицію «нападу».

Метафора «війни» нерідко трансформується в метафору «спортивних змагань» або взагалі метафору «гри». Спортивна метафора, на думку вчених, має свої переваги: «Таким чином, ситуація діяльності організаційної структури в ринковому (ширше: соціальному) середовищі кардинально відрізняється від ситуації спортивного поєдинку; саме тому в сучасному бізнес-мисленні популярна інша ідея: «бізнес – це війна». Широко відома робота американських маркетологів Д. Траута й Е. Райса «Маркетингові війни», в якій послідовно використовується не шахова, а саме воєнна метафора. Проте спортивна метафора має свої переваги: вона високоінтелектуальна в своїй основі й виразно націлює тих, хто її використовує, на активну «домашню» або «тренувальну» роботу, на пошук усіх можливих засобів дій «зовнішніх сил» і методів протидії» [Шелеп 2010: 66]. В українському політичному дискурсі метафора спортивної гри часто транслюється через сферу-джерело войовничих ігор на зразок гри в бокс («Удар» [назва партії боксера В. Кличка]: Прийшли в політичних синяках та саднах – ТСН), але й має інші ігрові презентації: політичні козирі; за принципом «спортивної форми» – передстартова лихоманка приводить до перегорання ще до старту; конкурентів, які «брудно грають»; «важкоатлети у легкій вазі» на українському виборчому полі застосовують вже відіграні і не завжди ефективні у російських виборчих кампаніях технології (Інтернет-сайт); збірна невдах з України посіла друге місце. Тому, що невдахи. Ця аналогія як найкраще підходить для пояснення проблеми з українською економікою. Як-не, але лідируючі місця в рейтингах за ймовірністю дефолту, корупції, складності ведення бізнесу Україна займає вже не один рік і навіть не при одному уряді (Б. Рудь).

Не секрет, що необхідність у консолідації мас зумовлює необхідність у створенні образу всезагального «ворога» (разом і чорта бити не страшно – ПТ) (пор. Завжди знайдеться єретик, ворог суспільства, для того щоб його знову й знову перемагали й принижували [Оруэлл 2012]). Знакова семантика цієї маніпуляції в Україні стала залежати від орієнтації «Схід – Захід». Першу опозиту уособлює Росія. Друга має більш широку амплітуду – Америка, країни Європи. Нерівний баланс сил, що проектується на свідомість громадян України, яка опинилася посередині – в епіцентрі подій, провокує створення метафор, за допомогою яких збільшується розрив між компонентами універсальної міжкультурної бінарності «свій – чужий». Останнім часом спостерігається тенденція до створення метафор, що демонструють залежність України від Америки, Європи чи Росії. І це не тільки традиційні орієнтаційні метафори на основі опозицій «верх – низ», «вперед – назад» (головне та найбільш актуальне питання для цієї сесії – це прийняття пакета законів, необхідних для подальшого просування на європейському напрямі), а й онтологічні, наприклад, метафора «школярства» або оцінна сензитивна метафора «тиску»: це домашнє завдання, яке повинен виконати український парламент напередодні Вільнюського саміту; під тиском фінансових потоків (сайт Ю. Луканова).

Однією з важливих особливостей політичного життя України є її проміжна часова та просторова позиція. У першому випадку держава балансує між історичним минулим та бажаним майбутнім, оминаючи не зовсім приємне теперішнє. У другому випадку спостерігаємо чіткі орієнтації бінарностей «Україна – Росія», «Україна – Європа» та нечітку позицію держави і громадськості щодо них. Балансування між східними та західними цінностями відображені в низці метафор на зразок продовжуються страсті по Європі (ПТ); Росія торговою війною тисне на Україну («Кореспондент» від 07.09.2013).

Значну роль у метафоричному слововживанні відіграє система прихованих посилань, що транслюються за допомогою ремінісценцій та алюзій. Через посилання на прецедентні тексти (як вербальні, так і невербальні) здійснюється апеляція не стільки до свідомості, скільки до підсвідомості, пробуджуються певні емоції та асоціації. Назва публікації «Скромна чарівність нескромної Роснафти чекає прихильників» містить антропоморфну метафору та відсилає до сюрреалістичного фільму Луїса Бунюеля «Скромна чарівність буржуазії». Алюзія (більш приховане посилання) передвиборчого ролика Н. Королевської «У мене є мрія…» була сприйнята лише невеликою частиною електорату, тому що містила в собі вагому подію для історії Америки – промову-передбачення Мартіна Лютера Кінга з аналогічною назвою. Творці політичної реклами, мабуть, і розраховували на історичну необізнаність громадян, інакше це було б інтерпретовано в суспільстві як політичний плагіат і спровокувало б низку неоднозначних асоціацій. Інтертекстуальність передбачає текстову синтагматику, що дозволяє представити події на тлі інших подій, причому останні можуть стати вирішальними в розумінні політичної ситуації. Ступінь складності посилань може бути неоднаковим – розрахованим на різний рівень культурної компетенції аудиторії. Так, для розуміння фрази чарівник не прилетить на голубому вертольоті, що відсилає до всім відомої дитячої пісеньки з мультфільму про крокодила Гену та Чебурашку, достатньо невисокого рівня компетенції. А ось сприйняття театральної метафори на пуантах ввійшла Україна в історію, що була використана в інформаційній програмі ТСН, присвяченій Дню незалежності України, неможливо без знання того, що всі тривожні події, які відбувалися в радянській країні, як правило, супроводжувалися демонстрацією по телебаченню «Лебединого озера» П. Чайковського (останній раз – у день початку путчу ГКЧП у Москві в 1991 році) (порівняймо: Ми увійшли навшпиньки – у нас було відчуття, що ми входимо у новий вимір Історії [Костенко 2011: 46]. Інтертекстуальність художньо-публіцистичного роману Ліни Костенко «Записки українського самашедшого» переважно спрямована на демонстрацію специфіки українського політичного життя.

САМОСТІЙНА РОБОТА 4
1. Наведіть приклади емоційної та раціональної реклами (із ЗМІ).

2. Випишіть по 5 прикладів рекламних повідомлень за способом вираження (газетні видання Миколаївщини).
3. У межах теми «Я студент найкращого ВУЗу Миколаївщини» складіть: рекламу-умовляння, рекламу-нагадування, інформуючу рекламу, стимулюючу рекламу, порівняльну рекламу, рекламу-створення іміджу.

4. Доберіть 10 зразків комерційної реклами (ЗМІ Миколаївщини). Визначте особливості пропонованих рекламних оголошень (структура, зміст, динамічні особливості, сфера поширення, специфіка використання). Що найчастіше виступає ключовими елементами комерційної реклами? (з точки зору змісту) Чому?

5. Наведіть приклади політичної реклами. Що її відрізняє від інших типів рекламних оголошень? 

6. У межах теми: «Прикладна лінгвістика – сучасний вибір» створіть рекламні оголошення для:

- абітурієнтів;

- студентів інших ВНЗ;

- батьків;

- людей інших професій. Що Ви при цьому враховуєте

7. Доберіть по 5 прикладів рекламних текстів різної тематики із різним ступенем довжини. Доведіть їх впливовість.

ПИТАННЯ ДО ЕКЗАМЕНАЦІЙНИХ БІЛЕТІВ, ЕКЗАМЕНАЦІЙНІ БІЛЕТИ
ПИТАННЯ ДО ЗАЛІКУ ІЗ ДИСЦИПЛІНИ «МОВНІ ТЕХНОЛОГІЇ ГРОМАДСЬКИХ ВІДНОСИН ТА РЕКЛАМИ»

1. Сутність науки «Мовні технології громадських відносин та реклами», предмет і завдання, між предметні зв’язки. 
2. Методологія наукової галузі. 
3. Розвиток ідей мовних технологій громадських відносин у сучасній лінгвістиці. 
4. Основні проблеми науки, основні поняття 
5. Сутність категорії мовного коду, що є основою формування громадських відносин у сучасному соціумі (мовленнєвий акт, мовленнєвий жанр, комунікація та її категорії) 
6. Мовна технологія в умовах сучасної лінгвістики 
7. Зародження теорії мовленнєвих жанрів.
8.  Співвідношення мовленнєвих жанрів та усного мовлення 
9. Мовленнєвий жанр як соціолінгвістичне явище 
10. Типологія мовленнєвих жанрів.
11.  Реклама як складова частина масової комунікації. 
12. Реклама – ситуативний різновид інформаційного стилю. 
13. Класифікація реклами згідно з метою та функціями.
14.  Соціально-психологічні аспекти рекламної діяльності та створення рекламного тексту.
15. Розвиток реклами в умовах комп’ютерної комунікації.
16.  Розвиток рекламної справи на Україні. 
17. Поняття і сутність реклами. Вплив реклами в сучасних умовах.
18. Основні риси реклами. Функції реклами.
19. Роль реклами у суспільстві
20. Функціонування рекламного тексту в текстовій комунікації. 
21. Екстралінгвальні особливості рекламних текстів. 
22. Довжина рекламного тексту як фактор його дієвості. 
23. Логіко-композиційні моделі організації рекламних текстів. 
24. Особливості функціонування мовних одиниць у рекламному тексту (на фонографічному, семантичному, граматичному, стилістичному рівнях мови). 
25. Структурно-семантична організація рекламного тексту. 
26. Заголовок і слоган – ключові елементи рекламного звернення.
27. Поняття політичної реклами, її особливості.
28.  Поняття комерційної реклами, її особливості.
29. Поняття соціальної реклами її особливості.
30. Рекламний дискурс, особливості, сутність.
31. Поняття контексту рекламного дискурсу. Підтекст у рекламі.

32. Аргумент у рекламному дискурсі. Складові аргументу

33. Змістові і формально-динамічні елементи реклами (зачин, основна частина, заключна частина тощо).
34. Рекламний дискурс. Лексичний і структурний інструментарій реклами.

35. Реклама за способом впливу (раціональна, емоційна). Реклама за способом вираження («жорстка», «м’яка»).

36. Реклама з точки зору мети і завдань: реклама-умовляння, реклама-нагадування, інформуюча реклама, стимулююча реклама, порівняльна реклама, реклама-створення іміджу.

37. Вибір форми реклами (телевізійна, радіо-реклама, газетна реклама тощо).

38. Композиційна єдність частин рекламного звернення.

39. Симетрія рекламного тексту.

40. Словесна та несловесна частина рекламного повідомлення.

