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ЛІНГВІСТИЧНІ АСПЕКТИ ОПТИМІЗАЦІЇ 

СОЦІАЛЬНОЇ РЕКЛАМИ ЯК ВИДУ МАСОВОЇ КОМУНІКАЦІЇ 
 

Мета дослідження – на основі аналізу текстів українськомовної соціальної реклами окреслити 

чинники, урахування яких сприятиме підвищенню соціорекламного впливу на аудиторію. Методологія 

дослідження базується на використанні: функційного методу, що дав змогу окреслити значення со-

ціальної реклами в забезпеченні стабільного розвитку громадянського суспільства; методів аналізу 

та синтезу – з метою виявлення ролі мовленнєвих засобів у соціорекламній комунікації; методу уза-

гальнення – задля фіксації загальних ознак текстів соціальної реклами та на їх основі визначення лек-

сико-семантичних і стилістичних прийомів, що здійснюють прогнозований рекламником вплив на ау-

диторію. Наукова новизна статті полягає в тому, що в ній виділено й аргументовано мовленнєві 

складники, які впливають на ефективність соціальної реклами як інструменту, який дає змогу спря-

мовувати увагу суспільства на важливі проблеми та коригувати його дії в їх вирішенні. Висновки. 

Соціальна реклама як важлива складова масової комунікації потребує власного підходу (відмінного від 

інших видів реклами) до структурування текстів, що зумовлено її прагматичною метою – формувати 

громадську думку з різних актуальних для суспільства питань. Важливо тексти соціальної реклами 

формувати відповідно до лінгвоментальності реципієнтів, наявного в них психоемоційного досвіду й 

очікувань. Об’єктами для прагматичного впливу текстів соціальної реклами є передусім підсвідомі 

стани людини, її глибинні потреби, зміна яких стає рушієм для дій – усвідомлених реакцій. Посилання на 

думку авторитетної особистості; толерантне висвітлення порушених тем; лаконічність, ємність і 

зрозумілість тексту звернення; доцільне використання лексико-граматичного та стилістичного ар-

сеналу мови: частин мови і їх форм, тематично маркованих, споріднених лексем, синонімів, антонімів, 

а також метафор, порівнянь, повторів, гри слів – урахування цих аспектів при структуруванні текс-

тів соціальної реклами сприятиме оптимізації цього виду масової комунікації, підвищенню її дієвості. 

Ключові слова: масова комунікація, тексти соціальної реклами, національна лінгвоментальність, 

прагмалінгвістичний вплив, маніпуляція, свідомість, підсвідомість.  
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LINGUISTIC ASPECTS OF SOCIAL ADVERTISING OPTIMISATION  

AS A TYPE OF MASS COMMUNICATION 
 

The purpose of the study is to outline the factors, based on the analysis of Ukrainian-language social 

advertising texts, the consideration of which will contribute to increasing the impact of social advertising on 

the audience. The research methodology is based on the use of a functional method, which made it possible 

to outline the importance of social advertising in ensuring the stable development of civil society; methods of 

analysis and synthesis – in order to identify the role of speech media in socio-advertising communication; the 
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generalisation method – in order to record the general features of social advertising texts and, based on them, 

to determine the lexical-semantic and stylistic techniques that exert the influence predicted by the advertiser 

on the audience. The scientific novelty of the article lies in the fact that it highlights and argues the speech 

components that affect the effectiveness of social advertising as a tool that allows you to direct the attention 

of society to important problems and adjust its actions in solving them. Conclusions. Social advertising as an 

important component of mass communication requires its own approach (different from other types of 

advertising) to the structuring of texts, which is due to its pragmatic goal – to form public opinion on various 

issues relevant to society. It is important to form the texts of social advertising in accordance with the linguistic 

mentality of the recipients, their psycho-emotional experience and expectations. The objects for the pragmatic 

influence of social advertising texts are primarily the subconscious states of a person, their deep needs, the 

change of which becomes a driving force for actions – conscious reactions. Reference to the opinion of an 

authoritative person; tolerant coverage of discussed topics; brevity, capacity, and comprehensibility of the text 

of the appeal; appropriate use of the lexical-grammatical and stylistic arsenal of the language: parts of speech 

and their forms, thematically marked, related lexemes, synonyms, antonyms, as well as metaphors, 

comparisons, repetitions, wordplay – taking into account these aspects when structuring social advertising 

texts will contribute to the optimisation of this type of mass communication, increasing its effectiveness. 

Keywords: mass communication, social advertising texts, national linguistic mentality, 

pragmalinguistic influence, manipulation, consciousness, subconsciousness. 
 

Актуальність теми дослідження. Соціальна 

реклама відіграє важливу роль у формуванні сис-

теми суспільного саморегулювання, виробленні 

певного кодексу правил поведінки в соціумі, ви-

хованні соціально свідомих громадян. Як форма 

суспільної рефлексії соціальна реклама, на думку 

О. Агаркова, «володіє широкими можливостями 

для поширення духовних, естетичних, моральних, 

соціальних цінностей» [1, 151]. Це виводить її на 

рівень соціального інституту – важливого склад-

ника стабільності та розвитку суспільства – й ак-

туалізує потребу в науково обґрунтованому під-

ході до провадження соціальної рекламної кампа-

нії для забезпечення її ефективності.  

Аналіз досліджень і публікацій. Щодо спосо-

бів підвищення дієвості соціальної реклами науко-

вці здебільшого визначали: управлінський аспект, 

зокрема коригування законодавчої бази, вироб-

лення певного етичного кодексу для регулювання 

змісту такої реклами [10]; поведінковий: крім зас-

тережень і заборон, надавати альтернативу для дій 

[12]; «вироблення стратегії, проведення поперед-

нього дослідження, креатив, виробництво, розпов-

сюдження та оцінювання» [6, 13]; орієнтування на 

конкретну цільову аудиторію, для якої ідея соціа-

льної реклами буде зрозумілою, оскільки врахову-

ватиме її цінності, потреби та стиль спілкування 

[13]; стратегію розміщення соціорекламних пові-

домлень і якість їх змісту [8]. Про мовленнєвий ас-

пект у зазначених вище працях згадано поверхово, 

що зумовлює актуальність нашої розвідки. 

Мета дослідження – на основі аналізу текс-

тів українськомовної соціальної реклами вказати 

чинники, урахування яких сприятиме підви-

щенню соціорекламного впливу на аудиторію.   

Виклад основного матеріалу. Соціальна ре-

клама здійснює психотерапевтичну дію в масшта-

бах суспільства шляхом гуманізації та залучення 

громадян до участі в громадському житті. 

Результати такої комунікації важко спрогнозу-

вати: вони можуть проявитися як найближчим ча-

сом, так і в наступному поколінні, оскільки цей 

вид комунікації формує не миттєву одноразову 

дію (як, наприклад, комерційна реклама, де кіль-

кість реалізованого товару є показником ефектив-

ності рекламної кампанії, чи політична, коли ви-

бори є своєрідним «урожаєм» результативності 

політтехнологій), а стійку, тривалу соціально ва-

жливу поведінку. Тож такий вид комунікації пот-

ребує свого, окремого підходу при структуру-

ванні текстів, які мають здійснювати прогнозова-

ний вплив на реципієнта. На основі аналізу текс-

тів українськомовної соціальної реклами вкажемо 

чинники, що можуть сприяти її ефективності. 

За дослідженнями науковців, для українців 

як представників певної національної лінгвомен-

тальності характерним є домінування почуттів 

над інтелектом, тобто кінестетична репрезентати-

вна система, яка ословлює відчуття. Тому при по-

будові текстів соціальної реклами головною мі-

шенню для рекламників є насамперед людські 

емоції. Найбільш близькими для українців, за до-

слідженням А. Ковалевської, є лексеми, що верба-

лізують тактильні відчуття (відчуваю, відчуття), 

і менш сприйнятними є аудіальні та візуальні ре-

презентативні системи [9, 495–496]. Тому в текс-

тах соціальної реклами широкого спектру впливу 

увагу реципієнтів привернуть лексеми, що актуа-

лізують кінестетичну репрезентативну систему: 

безпека, біль, голод, захист, любов, небезпека, ра-

дість, сором, турбота, холод, щастя; вимагати, 

відчувати, втрачати, діяти, жити, зволікати, 

любити, ненавидіти, палити, пити, призводити, 

поважати, подобатися, помирати, радіти, хо-

тіти, усміхнутись; тепло, холодно тощо, як, на-

приклад, у рекламі В протидії COVID-19 об’єд-

наймося. Надайте підтримку, любов і турботу 

старшим членам родини; Сім’я – найзатишніше і 
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тепліше місце на землі. І в цьому містечку ти по-

справжньому щасливий. Якщо рекламний вплив 

спрямовано передусім на прогресивну молодь, то 

важливо врахувати лінгвоментальність конкретно 

цієї соціальної групи, для якої домінуючою може 

бути дигітальна репрезентативна система, що ґру-

нтується на суб’єктивно-логічному усвідомленні 

проявів зовнішнього середовища. У такому разі 

доцільним буде структурувати рекламний текст за 

допомогою таких лексем, як: залежність, можли-

вість, корупція, майбутнє, освіта, пияцтво, пра-

вило, проблема, робота, родина, спосіб, статис-

тика, хабар; думати, обирати; потрібний, прави-

льний, прогресивний, сучасний; варто, досить. 

Якщо актуалізувати в тексті кілька репрезентати-

вних систем, то це розширить коло людей, які за-

знають спрямованого впливу. Вербалізація в тек-

стах соціальної реклами яскравих, неординарних 

ситуацій спричинить у реципієнта сильні емоції 

(непевність, страх, здивування тощо), які найва-

жче піддаються самоконтролю й тому надовго 

йому запам’ятаються [11, 20]. 

Прагматична міра інформації, тобто її цін-

ність, є центральним аспектом у прагматичних 

концепціях інформації. Вона передбачає необхід-

ність враховувати корисність, достовірність, зро-

зумілість і своєчасність інформації. Психологи 

вважають, що об’єкт, який привернув увагу, ми-

мовільно відтворюється в духовному просторі 

особистості як психічна реальність. І якщо цей 

об’єкт важливий для розуміння конкретної ситуа-

ції, то він предметно відтворюється уявою в пси-

хічній реальності, варто лише його згадати (прин-

цип уподібнення до об’єкта, який сприймають). 

Отже, успіх рекламної комунікації залежить знач-

ною мірою від того, наскільки текст соціальної ре-

клами цікавий для репрезентантів певної лінгво-

ментальності, тобто відповідає їхнім очікуванням 

і потребам [9, 494]. Наприклад, людину, яка пра-

гне самовдосконалення, зацікавить реклама зі 

слоганом Починай із себе!; того, хто опікується 

своїм здоров’ям, – Обстежуйся своєчасно!; при-

бічників морально здорової родини – Єднаймося 

заради дітей. Нині пріоритетом у більшості укра-

їнців є зберегти та врятувати життя як людей, так 

і домашніх улюбленців. Прикладом може слугу-

вати реклама UAnimals з українськими військо-

вими, які рятують тварин: Про розвиток народу 

можна судити з того, як він ставиться до тва-

рин. Врятуй, прихисти, погодуй і ніколи не поки-

дай! [4]. Ефективність сприйняття реклами зале-

жить від мотиваційної складової поведінки лю-

дини, специфіки сприйняття нею слова або об-

разу, закономірностей формування цілеспрямова-

них асоціацій, технологій створення відповідного 

настрою тощо. Тому важливо структурувати рек-

ламну інформацію відповідно до вже наявного 

психоемоційного досвіду адресата, ніби імітуючи 

його спосіб думок (закон дзеркального розвитку 

спілкування), використовувати прецедентні фено-

мени (тобто значимі для реципієнта відомості, ви-

словлювання, персоналії) для додаткового смис-

лового навантаження рекламного звернення спі-

льними для обох сторін рекламної комунікації – 

адресанта й адресата – знаннями про дійсність 

(для адекватного й прогнозованого декодування 

реципієнтом рекламного посилу) і застосовувати 

лінгвістичний арсенал адресата. Варто пам’ятати, 

що зі збільшенням аудиторії, яка зазнає спрямова-

ного впливу, емоційні реакції посилюються, а ін-

телектуальна діяльність послаблюється через 

«ефект натовпу»: у юрбі в людини активізується 

права півкуля, що відповідає за емоції, і логічне 

мислення гальмується (закон зниження рівня інте-

лекту аудиторії). Звідси випливає, що простота 

змісту та форми рекламного звернення – важлива 

складова його ефективності: неускладнена мова 

краще сприймається та запам’ятовується. Це під-

тверджує ще один закон комунікації – довіри до 

зрозумілих висловлювань: що простішими є ду-

мки й слова мовця, то краще їх розуміють і більше 

їм довіряють. Ось тому в текстах соціальної рек-

лами, на відміну від комерційної, украй рідко, на-

приклад, застосовують складні за будовою слова 

й неологізми іншомовного походження. 

Об’єктами для прагматичного впливу текс-

тів соціальної реклами є передусім підсвідомість і 

свідомість реципієнта. Навіювання відбувається 

поза участі свідомості, волі людини в сприйнятті 

навіюваних образів, установок. Воно характери-

зується зниженням критичного мислення й поси-

ленням емоційного стану, на відміну від переко-

нання, що базується на логічних доказах і деталь-

ному їх розгляді, а тому активізує свідомість. Ма-

ніпуляція на перший погляд апелює до розуму: 

вона реалізується за допомогою певного дозу-

вання, вибірковості інформації, акцентування 

уваги на окремих аспектах для підсилення або, на-

впаки, зміни наявних у реципієнта установок, пе-

реконань. Проте насправді – це керування підсві-

домістю через обман свідомості [3, 128]. Одним із 

методів впливу на підсвідомість є прийом, який 

полягає в тому, щоб змусити людину вмовити 

саму себе, оскільки кожен більше довіряє своєму 

внутрішнього голосу, ніж зовнішнім подразникам. 

Цього можна досягти, активізувавши внутрішні пот-

реби людини, натрапити на певні патерни та спряму-

вати їх у потрібному напрямку. На думку психологів, 

реклама буде успішною, якщо підніме виявлені пси-

хоаналізом підсвідомі стани до рівня свідомості. 

Коли в рекламі порушують глибинні (свідомі чи 

несвідомі) потреби людини, то емоції паралізують 

її розум і людиною керує підсвідомість. Важливо 

рекламним повідомленням викликати певні 
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емоції, навіть негативні, оскільки це сприятиме її 

запам’ятовуванню, а отже, запуститься механізм 

усвідомлення рекламного посилу. Отже, соціальна 

реклама впливає як на свідомість, так і підсвідо-

мість реципієнта, наслідком чого є вироблення в 

нього певних психологічних установок. 

Звернення до авторитету як стилістичний 

прийом трансформації авторської інтенції є одним 

із засобів маніпуляції підсвідомістю реципієнта в 

текстах соціальної реклами. Він базується на 

тому, що рекламісти формують певні стереотипи 

(позитивні чи негативні) на атрибути авторитету. 

У результаті люди схильні прогнозовано реагу-

вати на відому особистість. Це додає вагомості ре-

кламному тексту, розширює семантичне напов-

нення за рахунок створення додаткових асоціацій. 

Наприклад, заклик до національного єднання для 

протистояння агресорові представлено словами 

Тараса Шевченка Борітеся – поборете, Вам Бог 

помагає. 

Рекламний вплив спрямований на прорив 

психофізіологічних параметрів реагування лю-

дини на зовнішні подразники, зокрема й соціа-

льну рекламу, для досягнення рекламістом певної 

поставленої мети. У такому разі людина стає вра-

зливою – тому при структуруванні рекламного те-

ксту потрібно уникати таких психолінгвістичних 

прийомів, які негативно можуть вплинути на пси-

хічне чи фізичне здоров’я реципієнта: не застосо-

вувати лексику, що вербалізуватиме цинізм чи 

зневагу над певними його ідеалами, формуватиме 

в адресата відчуття неповноцінності тощо. 

Важливо, щоб текст соціальної реклами був 

не лише зрозумілим, але й максимально лаконіч-

ним. Психологи встановили, що людина, яка про-

читала повідомлення з п’яти слів, запам’ятовує їх 

усі, із десяти слів – тільки чотири-п’ять, із два-

дцяти – лише чотири-вісім [14, 223]. Якщо це ау-

діореклама, то за 6–8 с реципієнт має зрозуміти 

суть справи, інакше він її не дослухає. Тому роз-

мір слогана буде оптимальним, якщо відповіда-

тиме об'єму оперативної пам'яті – не більше семи 

слів. Це актуалізує вимогу в точності й доцільно-

сті вживання всіх слів у рекламному тексті ще й 

тому, що щільність інформаційного поля сучасної 

масової комунікації настільки висока, що коли, 

наприклад, у журналістський текст потрапляє 1/10 

всієї інформації, то в рекламний – 1/100. 

Багаторазове повторення рекламної інфор-

мації в різних варіаціях створює ефект навію-

вання, у результаті людина поводиться на рівні 

рефлексів нервової системи. У міру збільшення 

числа повторень ефект від реклами зростає. Відчу-

тні зрушення в дієвості, за спостереженнями психо-

логів, настають найчастіше після 7–10 повторень. 

Варто пам’ятати, що адресант у соціальній 

рекламній комунікації посідає активну позицію, а 

адресат – пасивну, що й «змушує творців реклам-

них текстів максимально інтенсивно використову-

вати вербальні та невербальні засоби впливу на 

аудиторію для виділення свого повідомлення» [7, 

28–29]. Вибір лексем і їх граматичних форм для 

тексту соціальної реклами визначає ефективність 

цієї комунікації, оскільки окреслює смислові ак-

центи, оптимізує прагматичне спрямування по-

силу. Зокрема, лексеми мають бути тематично ма-

ркованими, з високим ступенем спрямованої дії. 

Наші дослідження засвідчили, що важливе місце 

в побудові текстів соціальної реклами посідає 

саме лексика родинного характеру (батько, ди-

тина, мама, родина, сім’я, тато), яка апелює до 

першочергової потреби людини відчувати себе за-

тишно, безпечно – у сім’ї; меншою мірою застосо-

вано лексичні одиниці інших терміносистем; вико-

ристано переважно загальновживану лексику. 

Синонімічні ряди посилюють прагмалінгвіс-

тичний вплив на реципієнта, створюючи ефект 

градації (Обирай собі до смаку [сигарети]! Чому 

б їх не назвати своїми іменами: пухлинні, смер-

дючі, мокротинні, злоякісні, висмоктування гро-

шей, блювотинні, ракові). Вибір лексем із синоні-

мічного ряду для вербалізації певної думки має 

бути зумовлений комунікативно-прагматичним 

завданням реклами. Антоніми надають текстові 

відтінку зіставлення, контрастного порівняння, при-

хованого заперечення, загострення протиріч, досяг-

нення ефекту парадоксальності та необхідності ро-

бити вибір, звісно, прогнозований творцями соці-

альної реклами (Будь-хто може захворіти, оду-

жати може кожен!; Викресли булінг – обирай 

блогінг; Ветерани різні – перемога одна. З пова-

гою до всіх, хто робить Україну сильнішою).  

Застосування споріднених лексем насичує 

семантику рекламного тексту семами, які посилю-

ють спрямований емотивно-логічний вплив на ре-

ципієнта, здійснюють ефект мовного програму-

вання за рахунок повторення в споріднених сло-

вах спільної семи (наприклад батько, батьки, ба-

тьківський, батьківство). 

На основі кількісно-якісного аналізу текстів 

соціальної реклами виявлено: іменники в них перева-

жають над дієсловами, що зумовлено необхідністю 

максимально конденсувати рекламний посил. 

Проте дієслова виконують важливу прагматичну 

роль: вони надають статичній картині, вербалізо-

ваній іменниками, динамізму. Тому співвідно-

шення в тексті іменників і дієслів залежить від ко-

мунікативно-прагматичної мети соціальної рек-

лами. 

Числівники застосовують у рекламній ко-

мунікації соціального спрямування для того, щоб 

викликати довіру в реципієнта результатами пев-

них досліджень, оскільки число володіє авторите-

том точності та об’єктивності.   
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Щоб рекламне мовлення здійснило прогно-

зований вплив на реципієнта, воно має бути мак-

симально зрозумілим і близьким реципієнтові, 

який будь-яку інформацію «приміряє» на себе, 

відповідно, використання близьких йому катего-

рій особи / осіб і приналежності чогось цій особі / 

особам зменшує психологічну дистанцію між мов-

цем та адресантом, створює ефект психолінгвістич-

ного зараження (прийняття на підсвідомому рівні, 

без критичного осмислення нових установок). Тому 

вживання займенників сприяє інтимізації реклам-

ного звернення, є засобом посилення довіри до ад-

ресанта (Діти – жертви пасивного куріння. Захисти 

себе та своїх рідних від пасивного куріння!). 

Прикметники й прислівники в текстах соці-

альної реклами є своєрідними конотаційними ма-

ркерами, що спрямовують увагу реципієнта на 

«правильні» смислові ракурси (Правильно зібрані 

відходи – це не тільки додатковий ресурс, але й 

збережене довкілля). 

Службові частини мови, зокрема заперечні 

частки, оптимізують прогнозований вплив текстів 

соціальної реклами. Деякі дослідники вважають, 

що в рекламному тексті не доцільно вживати за-

перечні частки не, ні, бо це може спричинити пси-

хологічне дистанціювання та несприйняття інфо-

рмації. Є інша думка, що висування заперечення в 

ініціальну позицію, навпаки, полегшує декоду-

вання, активізує увагу, підвищує переконливість. 

Ми вважаємо, що будь-яке заперечення потребує 

ствердження чогось протилежного, альтернатив-

ного, що в результаті або запускає механізм авто-

матичного виведення «правильного» висновку, або 

ж асоціюється із батьківськими настановами, тому 

сприймається на рівні підсвідомості як догма.  

Прогнозований вплив соціальної реклами 

посилиться, якщо її максимальну стислість поєд-

нати з образністю та експресивністю, тобто засто-

сувати в рекламних текстах стилістичні прийоми 

(метафори, порівняння, повтори, гра слів тощо). 

Вони сфокусують увагу на тій частині інформації, 

яку необхідно виділити (Ми вирізаємо їх з нашого 

життя. Первоцвіт борошнистий. В Україні їх 

майже не залишилось). Застосування комічних засо-

бів у текстах соціальної реклами покращить її сприй-

няття та запам’ятовуваність, оскільки це слугує пе-

вною психологічною розрядкою для реципієнта, 

який змушений постійно захищатися від натиску 

інформаційного впливу, прийомів прихованого ке-

рування та маніпулювання (Куріння! Міністерство 

охорони здоров’я попереджає: смерть від раку ле-

гень може негативно вплинути на Ваше здоров’я). 

Наукова новизна статті полягає в тому, що 

в ній виділено й аргументовано мовленнєві скла-

дники, які впливають на ефективність соціальної 

реклами як інструменту, який дає змогу спрямо-

вувати увагу суспільства на важливі проблеми та 

коригувати його дії в їх вирішенні.   

Висновки. Отже, соціальна реклама як важ-

лива складова масової комунікації потребує влас-

ного підходу (відмінного від інших видів рек-

лами) до структурування текстів, що зумовлено її 

прагматичною метою – формувати громадську ду-

мку з різних актуальних для суспільства аспектів. 

Урахування результатів наших досліджень щодо 

лексико-граматичного структурування текстів со-

ціальної реклами сприятиме оптимізації цього 

виду комунікації, підвищенню її дієвості. 
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