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У статті осмислюється статус допоміжних композиційно-семантичних блоків текстів
журнальної реклами. Фокусується увага на їх  таксономії, поліфункціональності,
композиційних особливостях (на матеріалі англомовного дискурсу).
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Актуальність дослідження зумовлена сучасною тенденцією до осмислення
міждисциплінарного буття рекламних текстів у лінгвістиці, психолінгвістиці,
журналістиці та інших суміжних науках. На часі не виникає сумніву стосовно
віднесення зазначеного напрямку до пріоритетного. Об’єктом дослідження
виступають факультативні вербальні композиційні блоки, предметом – їх
таксономія, функціонування та композиційне буття у журнальному рекламному
дискурсі. Мета дослідження – ідентифікувати опціональні композиційні блоки
текстів журнальної реклами косметичних засобів, охарактеризувати їх основні
функціональні та композиційні риси.

Реклама (фр. reclame < від лат. reclamare – “викрикувати”) – це інформація про
товари та послуги з метою створення попиту на них; відкрите повідомлення фірмою
потенційних покупців про якості, переваги товарів[8]. Рекламне звернення –
представлення інформації рекламодавця споживачеві у конкретній формі (текстовій,
візуальній, звуковій, символічній) [5, с. 30]. В сучасному суспільстві реклама –
могутня галузь індустрії та продукт її діяльності, який направлений на забезпечення
потенційного адресата рекламного оголошення інформацією про товари чи послуги з
метою їх популяризації [7, с. 2].

Рекламний текст (РТ) – повідомлення про фізичну чи юридичну особу, товари,
ідеї та починання, яке формує або підтримує інтерес до них та сприяє їх реалізації
[8]. Рекламний текст належить до текстів масового впливу, які спрямовані на
забезпечення надійності, тривалості та ефективності процесу комунікації. Рекламний
текст презентує комунікатора цільовій аудиторії, потенційним покупцям, привертає
увагу адресатів, зацікавлює їх, переконує купити певний товар [4]. Характерними для
рекламних текстів є невербальні елементи, які маніфестуються різноманітними
візуальними, пікторальними, графічними засобами. Рекламний текст у вигляді
друкованого газетного чи журнального оголошення розглядають як основний
інструмент регулюючої рекламної діяльності.

Вербальний конституент – обов’язковий репрезентант змістовно-композиційної
структури РТ [3]. У вербальній парадигмі РТ виокремлюють основні та
факультативні структурно-семантичні блоки. Останні подають додаткову
інформацію про прагматичні інтенції автора, які гетерогенно представлені у таких
блоках, як прескриптор, вербальний логотип та ехо-фраза [2].

Ехо- фраза – кінцевий вираз, що підсумовує зміст РТ, що за семантикою
наближається до заголовку, з деякими девіаціями повторює виражену у ньому
основну ідею [6, с. 79]. Мета ехо-фрази – закріплення позитивних емоцій, спонукання
до запланованої дії. Так, наприклад, ехо-фраза реклами фарби для волосся Clairol
“The colour that changes everything. Perfect 10” доповнює, розширює, пояснює,
підсумовує та закріплює вербальний компонент заголовку “Experience the glossy,
gorgeous shades of perfect 10” [9, с. 197]. Заголовок та ехо-фраза є сильними
позиціями тексту реклами косметичних засобів, саме ці компоненти краще
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запам’ятовуються порівняно з серединними блоками. Тому копірайтери доцільно
розміщують найважливіше рекламне повідомлення саме в заголовку як початковому
та в ехо-фразі як кінцевому блоці РТ, що архітектонічно утворюють своєрідну
фреймову конструкцію тексту. Це можна представити схематично на прикладі
реклами гелю для душу компанії Dove:

“Can your body wash nourish this deeply?” → заголовок
………………………………………………

→ ОРТ
“Superior natural nourishment for
your skin” [10, с.83].  …..…………………….→ ехо-фраза

Заголовок та ехо-фраза відповідно актуалізують категорії проспекції та
ретроспекції рекламного тексту [1]. Ефект ехо-фрази важко переоцінити, адже
емоція, яку закладено в цю сильну позицію тексту, є останньою, що залишиться в
свідомості читача, тобто від неї залежить ефективність рекламного звернення. Проте
аналіз РТ косметичних засобів журнального англомовного медіа дискурсу показав,
що наявність ехо-фрази просліджується лише в 25% цих текстів:

Таблиця 1 – Квантитативні параметри представленості ехо-фрази у РТ
косметичних засобів журнального медіа дискурсу

Показник Абсолютна частотність %
Наявність ехо-фрази 500 25%
Відсутність ехо-фрази 1500 75%
Загальна кількість РТ 2000 100%

Даний факт обумовлений частим використання слоганів в якості ехо-фрази і тим
самим є ще одним підтвердженням тенденції до мінімалізації вербального
наповнення сучасних рекламних оголошень.

Прескриптор – додаток, інструкція по використанню, зразок бланку, правила,
умови, купон та інші пов’язані з об’єктом рекламування пояснення. Різновидом
прескриптора є коментування до блоків рекламного оголошення, омовлення
елементів зображення, що створюють ефект об’єктивності РТ, поліпшують
сприйняття фотозображень та ілюстрацій. В РТ косметичних засобів вони
представлені шрифтом меншим за ОРТ кеглю, що не мінімізує їх значення як
актуалізаторів уваги та об’єктивізаторів інформації: “Drew Barrymore is wearing
Smoky ShadowBlast in Silver Sky and Liquiline Blast in Violet Voltage...”; “Emily is
wearing Color Sensationalin Red Revival…”– підписи до фотозображень моделей, які
рекламують косметичні засоби компаній Covergirl та Maybelline відповідно [10, с. 8].
До блоку прескриптор входять також реквізити, які містять відомості про джерело
інформації (адреса, телефон, веб-сайт) та сприяють налагодженню прямого контакту
з адресатом. Потураючи надійно сформованому дегіталізованому світогляду своїх
адресатів, в сучасних рекламних оголошеннях косметичних засобів використовують
лише веб-сайт в якості реквізиту: “Learn more at lancome.com”; “Match your
department store shade for less covergirl.com” – прескриптори рекламних оголошень
косметичних засобів Lancome та Covergirl відповідно [10, с.  6].

У журнальних рекламах косметичних засобів прескриптор є наявним в 75%
проаналізованих текстів:

Таблиця 2 – Квантитативні показники представленості прескриптора у РТ
косметичних засобів журнального медіа дискурсу

Показник Абсолютна частотність %
Наявність прескриптора 1500 75%
Відсутність прескриптора 500 25%
Загальна кількість РТ 2000 100%
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При чому як пояснення до блоків рекламного оголошення, так і реквізити
зустрічаються в рівній кількості. Частотність перших є свідченням зростання ролі
невербального конституенту, що вимагає коментування. Реквізити в якості веб-сайту
допомагають рекламодавцеві потенційно продовжити комунікацію з адресатом в
такому безмежно популярному у наші часи медійному просторі як Інтернет. Тим
самим реквізити сучасних журнальних рекламних оголошень уподібнюють РТ з його
віртуальним еквівалентом – Інтернет банером.

Вербальний логотип – стилізований маркер товару або фірми:

Рисунок 1 - Логотип компанії Clinique

Основними функціями вербального логотипу є персоніфікація товару/фірми –
наділення ім’ям, індивідуалізація об’єкту рекламування, закріплення його
символічного образу в свідомості адресата, вказівка на бренд, орієнтація адресата.
Аналіз РТ журнальної друкованої реклами косметичних засобів показав, що логотип
є найбільш частотним з допоміжних архітектонічних блоків. Тобто він
представлений в 99,5% РТ:

Таблиця 3. – Квантитативні параметри представленості логотипа у РТ
косметичних засобів журнального медіа дискурсу

Показник Абсолютна частотність %
Наявність логотипа 1990 99,5%
Відсутність логотипа 10 0,5%
Загальна кількість РТ 2000 100%

Така частотність свідчить про його валоративну роль в досягненні основної мети
РТ – закріплення рекламної інформації в пам’яті реципієнта і, як наслідок, гарантія
продажу. Вербальний логотип є дифузією вербальних та невербальних засобів.
Найчастіше торговий знак та вербальний логотип акумулюються зі слоганом у
правому нижньому або верхньому куті рекламного оголошення з метою утримання в
пам’яті реципієнта:

Логотип та слоган компанії L’oreal в правому нижньому куті оголошення

Рисунок 2 – Реклама засобів по уходу за шкірою L’oreal [9, с. 172]

Підтвердженням наданому вище тезису слугують наступні кількісні дані, що є
результатом аналізу РТ косметичних засобів журнального медіадискурсу:
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Таблиця 4 – Квантитативні параметри представленості різних позицій
логотипа у РТ косметичних засобів журнального медіадискурсу

Показник Абсолютна частотність %
Правий нижній кут 740 37%
Лівий нижній кут 210 10,5%
Правий верхній кут 250 12,5%
Лівий верхній кут 90 4,5%
Посередині внизу 410 20,5%
Посередині вверху 230 11,5%
посередині 60 3%
РТ без логотипа 10 0,5%
Загальна кількість РТ 2000 100%
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Рисунок 3 – Гістограма статистичних характеристик розміщення логотипу

Допоміжні композиційні блоки РТ є гнучкими, вони вносять варіативність до його
архітектоніки. Ехо-фраза, що підсумовує зміст РТ, з деякими девіаціями повторює
виражену у заголовку основну ідею, закріплює позитивних емоції, спонукає до
запланованої дії. Найважливіше рекламне повідомлення розміщують в заголовку, як
початковому, та в ехо-фразі, як кінцевому блоці РТ, що архітектонічно утворюють
своєрідну фреймову конструкцію тексту. Наявність ехо-фрази просліджується лише в
25% РТ косметичних засобів, що зумовлено частим використання споганів в якості
ехо-фрази. Прескриптор – пов’язані з об’єктом рекламування пояснення.
Різновидами прескриптора є коментування до блоків рекламного оголошення та
реквізити. Прескриптор є наявним в 75% реклам косметичних засобів. Як
коментування до блоків рекламного оголошення, так і реквізити зустрічаються в
рівній кількості. Вербальний логотип – стилізований маркер-персоніфікатор товару
або фірми, що наділяє ім’ям та індивідуалізує об’єкт рекламування, вказує на бренд,
орієнтує адресата. Логотип є найбільш частотним з допоміжних архітектонічних
блоків: він представлений в 99,5% РТ. В 37% випадках логотип розміщують в
правому нижньому куті журнального рекламного оголошення косметичних засобів.

В перспективі передбачається дослідження стилістичних, семантичних та
синтаксичної особливостей всіх зазначених факультативних структурно-семантичних
блоків.
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СТАТУС ОПЦИОНАЛЬНЫХ ВЕРБАЛЬНЫХ КОМПОЗИЦИОННЫХ БЛОКОВ В
ЖУРНАЛЬНОЙ РЕКЛАМЕ КОСМЕТИЧЕСКИХ СРЕДСТВ

(НА МАТЕРИАЛЕ АНГЛОЯЗЫЧНОГО ДИСКУРСА)

Н. С. Рева

В статье осмысливается статус дополнительных композиционно- семантических блоков
текста журнальной рекламы. Фокусируется внимание на их таксономии,
полифункциональности, композиционных особенностях (на материале англоязычного
дискурса).

Ключевые слова: рекламный текст, эхо-фраза, вербальный логотип, прескриптор.

THE STATUS OF OPTIONAL VERBAL COMPOSITIONAL BLOCKS IN MAGAZINE
COSMETICS ADVERTISEMENTS

(IN TERMS OF ENGLISH MEDIA DISCOURSE)

N. S. Reva

This article deals with optional compositional-semantic blocks of the magazine advertisements in
terms of English media discourse. The types of the blocks in question are being classified; their
polyfunctionality and compositional peculiarities in ad texts are being analyzed.

Key words: echo-phrase, verbal logo, prescripter, ad text.
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