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ВСТУП 

Актуальність дослідження визначається її відповідністю сучасним 

потребам суспільства, сучасному стану конкретної галузі науки, перспективам 

її розвитку, а також практичним завданням конкретної  сфери [24]. Отже, 

дослідження зумовлене  необхідністю всебічного ґрунтовного аналізу мовної 

складової сучасного українського рекламного тексту.  

Об’єкт дослідження – рекламні матеріали періодичних видань міста 

Житомира «Господарочка», «Відлуння», «Авізо. Житомир», а саме: всі 

рекламні тексти, що публікують у регіональних періодичних виданнях. 

Предмет дослідження – якісні та кількісні мовно-стилістичні  

особливості рекламних  текстів. 

Мета роботи – сформулювати практичні рекомендації щодо 

мовностилістичного покращення рекламних текстів у виданнях   Житомира, які 

стимулюють кінцевого споживача до придбання рекламованого  товару чи 

послуги. 

Реалізація поставленої мети передбачає вирішення таких завдань: 

- зібрати та проаналізувати літературу за темою дослідження  (розділ 1);  

- проаналізувати мовну складову реклами та її специфіку на Житомирщині;  

- визначити методологічні засади дослідження, здійснити вибір і 

обґрунтування методів дослідження (розділ 2); 

- розробити анкети і провести опитування цільової аудиторії (50 опитаних) 

періодичних видань  «Господарочка», «Відлуння», «Авізо. Житомир» для 

визначення сприйняття рекламних текстів та ефективності їх  

мовностилістичних характеристик (розділ 3) ;  

- провести аналіз застосування мовностилістичних засобів у рекламних 

текстах житомирських періодичних видань (розділ 3);  

- підготувати кваліфікаційну роботу в текстовому процесорі «MS Word». 

Методи дослідження. Серед наукових методів дослідження при 

написанні кваліфікаційної роботи були застосовані: 
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Загальнонаукові: 

Традиційний аналіз – метод пізнання, змістом якого є розчленування 

предмета дослідження на складові частини з метою їх детального і всебічного 

вивчення, а саме змісту використаної літератури та інформаційної продукції 

телеканалів, ЗМІ та періодичних видань, перетворення даних з першоджерел у 

необхідну дослідницьку форму. 

Індукція – для переходу від знання окремого прояву використання 

рекламних текстів  в ЗМІ та періодичних виданнях Житомира, України та світу 

до встановлення загальних закономірностей та характерних рис, якими має 

володіти якісний рекламний текст  , аби привернути увагу аудиторії. 

Узагальнення – для кінцевих висновків на основі індуктивних 

міркувань. 

Конкретно наукові: 

Теоретичні: 

- логічний метод – для усунення суперечностей, які могли бути спричинені 

порушенням норм логіки, під час написання дослідницької роботи, 

розробки класифікації та узагальнення її результатів.  

Емпіричні:  

- спостереження (у формі анкетування) – для визначення та опрацювання 

даних стосовно якості рекламних текстових продуктів та їх ефективності;  

- порівняння – для встановлення міри відповідності фактичної реакції 

аудиторії на якість рекламного тексту (анкетування) із бажаною 

ідеальною реакцією;  

- підрахунок – для опрацювання числових даних, отриманих після 

проведення анкетування стосовно оцінки ефективності рекламних текстів  

в залученні цільової аудиторії. 

Апробація роботи. Загальна проблематика даної роботи апробована 

шляхом публікації статті «Аналіз основних помилок рекламних текстів». 
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Структура роботи. Кваліфікаційна робота складається зі вступу, 

чотирьох  розділів та висновків. Список літератури налічує 67 джерел. 

Загальний обсяг роботи – 79 сторінок. 
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ВИСНОВКИ 

Отже, закінчивши дослідження теми своєї роботи, можемо зробити 

загальні висновки.  

Спочатку була знайдена, підготовлена та опрацьована потрібна для теми 

література, використані українські та іноземні джерела. Далі була здійснена 

робота вже безпосередньо над конкретними розділами.  

У першому розділі було розглянуто та описано мовностилістичні 

особливості реклами, як об’єкта журналістикознавчого дослідження. Були 

описані такі компоненти: реклама як об’єкт дослідження, поняття рекламного 

тексту, генеза досліджень рекламного тексту. 

У другому розділі були підібрані й описані методи дослідження  

мовностилістичних особливостей рекламних текстів. А саме: визначення 

методологічних засад дослідження; вибір й обґрунтування методів 

дослідження; аналіз, як метод вивчення складових елементів дослідження 

рекламних текстів; індукція – як спосіб встановлення загальних 

закономірностей та характерних рис, якими має володіти якісний рекламний 

текст; порівняння та узагальнення як допоміжні методи визначення дієвих 

мовностилістичних особливостей рекламних текстів; застосування логічного 

методу, для розробки класифікації та узагальнення результатів дослідження; 

анкетування як основний емпіричний метод визначення ефективності 

мовностилістичних характеристик реклами, за допомогою спостереження, 

порівняння та підрахунку результатів. 

У третьому розділі було виконано спробу аналізу мовно-стилістичних 

особливостей рекламних текстів на прикладі  житомирських періодичних 

видань. Зосереджено роботу на наступних компонентах дослідження: 

застосування мовностилістичних засобів у рекламних текстах житомирських 

періодичних видань; укладання анкети та інструкції проведення анкетування 

для визначення ефективних мовностилістичних засобів української реклами. 
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Четвертий розділ – це практичне дослідження щодо ефективності мовно-

стилістичних інструментів у рекламних текстах.   

До генеральної сукупності було взято інформаційні продукти зазначених 

періодичних видань, що надходили до друку  впродовж останніх 3-х років 

(період з 31 грудня 2018 до 31 грудня 2021 року). Кожного року зазначені 

видання публікують орієнтовно 384 сторінок публікацій (~20 сторінок у 

місяць), за 3 аналізовані роки – 1152 сторінки. Аналізовані нами видання є 

«дошками оголошень», тобто на кожній сторінці видання розміщені лише 

рекламні тексти.  Отже, генеральна сукупність складається з 1152 сторінок. 

Для аналізу візьмемо вибірку в 15% контенту за 3-річний проміжок часу. 

15% від генеральної вибірки складає 173 сторінок рекламних текстів. 

Враховуючи, що аналізовані видання публікують лише рекламні оголошення, 

кожна сторінка видання має від 4 до 9 рекламних оголошень різного обсягу. 

Отже, вибірка складається з ~1125 одиниць рекламних оголошень. 

 Показники, за якими будуть обстежуватися об’єкти дослідження: 

лексико-фразеологічні (метафора, метонімія, іронія,  епітет, оксюморон, 

використання вигуки, гра слів, перифрази, евфемізми, порівняння, гіпербола, 

використання прислів'їв і приказок, алюзії, цитати), синтаксичні прийоми 

(інверсія, відокремлення, еліпс, замовчування, невласне-пряма мова, побічно-

пряма мова, питання в розповідному тексті, риторичне питання, літота, 

паралельні конструкції, хіазм, повтори, наростання, ретардація, антитеза, 

приєднання), фонетичні особливості (алітерація, асонанс, рима). 

Спосіб утворення вибірки з генеральної сукупності – випадковий, коли 

відбір одиниць з генеральної сукупності здійснюється за допомогою генератора 

випадкових чисел. Випадковість відбору полягає у дотриманні принципу 

однакової можливості для всіх одиниць генеральної сукупності потрапити у 

вибірку. Вибірка не тотальна, нерепрезентативна. У роботі аналізувалися 

рекламні тексти українських видань. 

У процесі дослідження було з’ясовано: 
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1. Сучасні визначення поняття  мовностилістичних особливостей рекламних 

текстів залежать від його термінологічного (як наукового методу і 

напряму дослідження в гуманітарних науках), зокрема в лінгвістиці  чи 

нетермінологічного використання 

2. Визначено основні способи укладання рекламних текстів у сучасному 

рекламному дискурсі, а саме методи покращення їх сприйняття 

реципієнтом за рахунок якісного  застосування низки лексико-

стилістичних засобів: синоніми (виконують різні функції, 

найважливішою з яких є урізноманітнення повідомлення, зумовлена 

прагненням уникнення повторень), антоніми (велику роль у рекламі 

становлять також антоніми, що виражають градуальну протилежність та 

протилежність координаційних понять), омоніми (зазвичай, в одній 

частині рекламного тексту вживають слово із його усталеним значенням, 

в іншій – те саме слово, але з іншим значенням у можливій видозміненій 

формі як частину рекламованого продукту) , метафори (дозволяє миттєво 

усвідомити, схопити подумки саму сутність відкритого рекламованого 

явища чи поняття, проникнути в його зміст) та образні засоби мови, а 

також дотримання принципів соціальної відповідальності при 

виробництві рекламних текстів.  

3. Зібрано та проаналізовано літературу за темою дослідження, з’ясувавши 

сутність поняття « рекламний текст» його види та роль у комунікативній 

лінгвістиці, досліджено загальні характеристики реклами та визначено її 

види; що відображає у дослідженні еволюцію рекламних текстів та генези 

їх досліджень, дозволяє виокремити популярні види реклами для 

подальшого дослідження. 

Проаналізовано мовну складову реклами та її специфіку в 

загальноукраїнському рекламному контексті. Реклама  в сучасному житті має 

величезний вплив на розвиток мови, особливо її літературної форми. 

Активність реклами, її настанова на невимушене спілкування, не тільки 

деформувала норми літературної мови, але й змінила психологічне ставлення 



70 
 

населення до мови, стимулюючи хитання літературних норм, породжуючи 

сумніви щодо їх обов'язковості. Явище фразеологізації та дефразеологізації є 

проявом постійного оновлення й розвитку мови. У реалізації комунікативної 

потреби, у пошуку нових експресивних форм вираження.  

4. У сучасній рекламі спостерігається і негативна тенденція – спроба 

актуалізувати деякі застарілі, ті, які рідше вживаються слова і штучні 

утворення. Вони з'являються внаслідок гіперкоректності, спроби 

затвердити нові літературні норми. Розширення лексичного складу 

відбувається на підставі метонімії, семантичної конденсації, еліптизації 

близьких і стійких словосполучень і фразеологізмів.  

5. Проаналізовано особливості рекламних текстів, уміщених у періодичних 

виданнях м. Житомира та у загальноукраїнському контексті, здійснюючи 

їх порівняльну характеристику. Було встановлено, що побудова 

рекламних текстів є шаблонною й типовою. Слогани сформовані згідно з 

основними маркетинговими правилами, скеровані на максимальний 

вплив на свідомість та підсвідомість споживача, що надалі суттєво 

підвищує рівень попиту на товари та послуги;  

6. Розроблено анкети для проведення опитування цільової аудиторії 

періодичних видань  «Господарочка», «Відлуння», «Авізо. Житомир» 

стосовно сприйняття мовностилістичних інструментів у рекламних 

текстах (розділ 3) 

7. Проведено статистичне дослідження щодо вподобань в рекламі населення 

України, побудовано ряд графіків та статистичних висновків щодо 

досліджуваної теми. Роботу виконано у повному обсязі, підтверджено 

мету роботи, також продумано перспективи майбутнього продовження 

дослідження. 
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АНОТАЦІЯ 

Іщенко А.О.Мовно-стилістичні особливості рекламних текстів умедіа  

Житомира. – Рукопис; другий (магістерський) рівень вищої освіти; 061 

Журналістика;ОП «Журналістика. Медіакомунікації»; Житомирський 

державний університет імені Івана Франка; Житомир, 2022; 70 с. 

Ключові слова:реклама, рекламний тест, засоби масової інформації, 

мова реклами 

Актуальність дослідження зумовлена  необхідністю всебічного 

ґрунтовного аналізу мовної складової сучасного українського рекламного 

тексту.  

Об’єкт дослідження – рекламні продукти періодичних видань міста 

Житомир «Господарочка», «Відлуння», «Авізо. Житомир», а саме: всі рекламні 

тексти, що публікують у регіональних періодичних виданнях. 

Предмет дослідження – якісні та кількісні мовно-стилістичні  

особливості рекламних  текстів. 

Мета роботи – сформулювати практичні рекомендації щодо 

мовностилістичного покращення рекламних текстів у виданнях   Житомира, які 

стимулюють кінцевого споживача до придбання рекламованого  товару чи 

послуги. 

Реалізація поставленої мети передбачає вирішення таких завдань: 

- зібрати та проаналізувати літературу за темою дослідження  (розділ 1);  

- проаналізувати мовну складову реклами та її специфіку на Житомирщині,  

- визначити методологічні засади дослідження, здійснити вибір й 

обґрунтування методів дослідження (розділ 2); 

- розробити анкети і провести опитування цільової аудиторії (50 опитаних) 

періодичних видань  «Господарочка», «Відлуння», «Авізо. Житомир» для 

визначення сприйняття рекламних текстів та ефективності їх  

мовностилістичних характеристик (розділ 3) ;  

- провести аналіз застосування мовностилістичних засобів у рекламних 

текстах житомирських періодичних видань (розділ 3);  
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- підготувати кваліфікаційну (курсову) роботу в текстовому процесорі «MS 

Word». 

Апробація роботи.Апробація роботи здійснена шляхом публікації 

статті "Аналіз основних помилок рекламних текстів". 

До генеральної сукупності належать всі інформаційні продукти 

зазначених періодичних видань, що надходили до друку  впродовж останніх 3-х 

років (період з 31 грудня 2018 до 31 грудня 2021 року). Кожного року зазначені 

видання публікують орієнтовно 384 сторінок публікацій (~20 сторінок у 

місяць), за 3 аналізовані роки – 1152 сторінки. Аналізовані нами видання є 

«дошками оголошень», тобто на кожній сторінці видання розміщені лише 

рекламні тексти.  Отже, генеральна сукупність складається з 1152 сторінок. 

Для аналізу візьмемо вибірку в 15% контенту за 3-річний проміжок часу. 

15% від генеральної вибірки складає 173 сторінок рекламних текстів. 

Враховуючи, що аналізовані видання публікують лише рекламні оголошення, 

кожна сторінка видання має від 4 до 9 рекламних оголошень різного обсягу. 

Отже, вибірка складається з ~1125 одиниць рекламних оголошень. 

 Показники, за якими будуть обстежуватися об’єкти дослідження: 

лексико-фразеологічні (метафора, метонімія, іронія,  епітет, оксюморон, 

використання вигуки, гра слів, перифрази, евфемізми, порівняння, гіпербола, 

використання прислів'їв і приказок, алюзії, цитати), синтаксичні прийоми 

(інверсія, відокремлення, еліпс, замовчування, невласне-пряма мова, побічно-

пряма мова, питання в розповідному тексті, риторичне питання, літота, 

паралельні конструкції, хіазм, повтори, наростання, ретардація, антитеза, 

приєднання), фонетичні особливості (алітерація, асонанс, рима). 

Спосіб утворення вибірки з генеральної сукупності — випадковий, коли 

відбір одиниць з генеральної сукупності здійснюється за допомогою генератора 

випадкових чисел. Випадковість відбору полягає у дотриманні принципу 

однакової можливості для всіх одиниць генеральної сукупності потрапити у 

вибірку. 
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ANNOTATION 

Anna Isshchenko. Linguistic and stylistic features of advertising texts in 

Zhytomyr media. ‒ Мanuscript; the second (master's) level of higher education; 061 

Secondary education; 014.01 Secondary education (Ukrainian language and 

literature); OP "Ukrainian language and literature, English language in educational 

institutions"; Zhytomyr Ivan Franko State University; Zhytomyr, 2022; 70 p. 

Keywords: advertising, advertising test, mass media, advertising language 

The relevance of the study is determined by the need for a comprehensive 

thorough analysis of the language component of modern Ukrainian advertising text. 

The object of the research is the advertising products of the periodicals of the 

city of Zhytomyr "Gospodarochka", "Vidlunya", "Avizo. Zhytomyr", namely: all 

advertising texts published in regional periodicals. 

The subject of the research is qualitative and quantitative linguistic and 

stylistic features of advertising texts. 

The purpose of the work is to formulate practical recommendations for 

linguistic and stylistic improvement of advertising texts in Zhytomyr publications, 

which stimulate the end consumer to purchase the advertised product or service. 

The realization of the set goal involves solving the following tasks: 

- collect and analyze the literature on the research topic (chapter 1); 

- to analyze the linguistic component of advertising and its specificity in 

Zhytomyr Oblast, 

- to determine the methodological principles of research, to select and justify 

research methods (chapter 2); 

- develop questionnaires and conduct a survey of the target audience (50 

respondents) of the periodicals "Gospadorochka", "Vidlunya", "Avizo. Zhytomyr" to 

determine the perception of advertising texts and the effectiveness of their linguistic 

and stylistic characteristics (Chapter 3); 

- conduct an analysis of the use of stylistic means in advertising texts of 

Zhytomyr periodicals (Chapter 3); 

- prepare a qualification (coursework) in the text processor "MS Word". 
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Approbation of work. The approval of the work was carried out by publishing 

the article "Analysis of the main errors of advertising texts". 

The general population includes all information products of the specified 

periodicals that were published during the last 3 years (period from December 31, 

2018 to December 31, 2021). Each year, these publications publish approximately 

384 pages of publications (~20 pages per month), 1152 pages in the 3 analyzed years. 

The publications analyzed by us are "bulletin boards", that is, only advertising texts 

are placed on each page of the publication. So, the general population consists of 

1152 pages. 

For analysis, we will take a sample of 15% of the content for a 3-year period. 

15% of the general sample is 173 pages of advertising texts. Given that the analyzed 

publications publish only advertisements, each page of the publication has from 4 to 

9 advertisements of varying volume. Therefore, the sample consists of ~1125 units of 

advertisements. 

  Indicators by which the research objects will be examined: lexical and 

phraseological (metaphor, metonymy, irony, epithet, oxymoron, use of exclamation, 

play on words, periphrasis, euphemisms, comparison, hyperbole, use of proverbs and 

sayings, allusions, quotations) , syntactic techniques (inversion, separation, ellipsis, 

silencing, non-proprietary direct speech, indirect-direct speech, questions in a 

narrative text, rhetorical question, litota, parallel constructions, chiasmus, repetitions, 

accretion, retardation, antithesis, joining), phonetic features (alliteration, assonance, 

rhyme). 

The method of forming a sample from the general population is random, when 

the selection of units from the general population is carried out using a random 

number generator. The randomness of selection consists in observing the principle of 

equal opportunity for all units of the general population to get into the sample. 


