
!"#"$%&'$%()*)$("%+*"*#,-.+*-.',/#+*
'"(#&#$0.+1*2&'3,(#+1*4-!,#"%,'#+1*-#"(&'$+%&% 
 

5,.-60%&%*"#)7&!#)/*5"6)6)4"/*
.,5&2',*')!,#)!4&'!,#$0.)/*5"6)6)4"/ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

!"#$%&'( 

 

%)*+,)-.(/*#01-&'2*.(3( 

 

 

 

 

 

 

 

78"'#+.*!,%&'",6"("
!"3#,')2#)/*#,-.)()!9',.%+:#)/ 

"#%&'#&%!.)#5&'&#;"/ 
 

2)*<=!'"::>*"

5,.-60%&%-*"#)7&!#)/*5"6)6)4"/ 
 

 

<?*@ABCDEFGF*<HIJ*KL 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

'"(#&*<HIJ"



!"# $%&'() 

**# 81.2-3 

+ 78 
 

 

+($    +,-./012) /3456378294-:) 701;482<2) : !"#$%&'( )*+,$#*-#.(

/#0%*$12%13( %*4'1.1-5$*'+&6%13( #%+,$%,+-'1%7,$,%8#3 (9:( -&;+15*2*(

9<=>($?). @ A#.%, : ABCDE(9<=>?(@ 196 ;? 

The Problems of Linguistic Semantics : The Collection of Conference 

Proceedings (November 24, 2016). @ Rivne : RSUH, 2016. @ 196 p. 

 

 D F"#$%&'4 )*+,$#*-#. /#0%*$12%13 %*4'1.1-5$*'+&6%13 

#%+,$%,+-'1%7,$,%8#3 GH$1"-,)& -#%I.#;+&6%13 ;,)*%+&'&J 

$1FI-K%4+1 %&F'4 5&+*%L, M1 ;+1;4N+L;K *'+4*-L%&O( 5$1"-,)(

-#%I.#;+&6%13(;,)*%+&'&P('1I%#+&.%13(;,)*%+&'&E(F#;+*.%13(;,)*%+&'&E(

-,';&6%13(+*(I$*)*+&6%13(;,)*%+&'&E(;,)*%+&'&(#(5$*I)*+&'&()1.%&O(

12&%&8LE(;,)*%+&'&(+,';+4(#(2&;'4$;4E(;,)*%+&'&(#(5,$,'-*24? 

The Collection of Conference Proceedings GThe Problems of 

Linguistic SemanticsJ focuses on the topical issues of Linguistic 

Semantics: Cognitive Semantics, Contrastive Semantics, Lexical and 

Grammatical Semantics, Semantics and Pragmatics of Linguistic Units, 

Semantics of Text and Discourse, Semantics and Translation.  

 

 

=0>;<?3@4; <-/053A: 
C1-1.* $,2*'8#Q%13 '1-,I#3 @ "01049B< C.D., 2-$ 7#-1-. %*4', 5$17,;1$. 

R#251.#2*-L%&Q ;,'$,+*$(@ E/;>F<-)"GC.E('*%2?(7#-1-?(%*4'E(218,%+? 

 

 

H/042),0>;<?3@4-:)<-/053:I 
+;6/-6;) CGJG, '*%2? 7#-1-? %*4'E 5$17,;1$S #;/343904<-)KGKG, '*%2? 7#-1-? 

%*4'E 218,%+S(#-478;4834-6;)CGDG, '*%2? 7#-1-? %*4'E 218,%+S(K2L;@/-6;)MGDG, 

'*%2? 7#-1-? %*4'E 218,%+S(C,0/)JGJG, '*%2? 7#-1-? %*4'E 218,%+S(+;6/-67F<;)NGCG, 

'*%2? 7#-1-? %*4'E 218,%+S O;,;7P<)QGRG, '*%2? 7#-1-? %*4'E 218,%+. 

 

 

B$4'4T+L;K(F*(4O.*-1N(.6,%13($*2& 

A#.%,%;L'1I1(2,$0*.%1I1 I4)*%#+*$%1I1(4%#.,$;&+,+4? 

 

U*4'1.#($1"1+&(2$4'4N+L;K(.(*.+1$;L'#Q($,2*'8#3? 

 

 

 
V A#.%,%;L'&Q(2,$0*.%&Q(I4)*%#+*$%&Q(4%#.,$;&+,+, 2016 



4. Крючкова Т. Б. Особенности формирования и развития общественно политической 

лексики и терминологии / Т. Б. Крючкова. – Москва, 1989. – 151 с.
5. Панько Т. І. Українське термінознавство: підручник / Т. І. Панько, І. М. Кочан, 

Г. П. Мацюк. – Львів: Світ, 1994. – 216 с.
6. Реформатский А. А. Термин как член лексической системы языка / А. А. Реформатский // 
Проблемы структурной лингвистики / под ред. О. Г. Ревзиной. – М., 1968. – С. 103–126.

УДК 811.111:659

С.К. Романюк, канд. філол. наук

Рівненський державний гуманітарний університет

ПРАГМАСЕМАНТИЧНІ КАТЕГОРІЇ РЕКЛАМНОГО ДИСКУРСУ

Для рекламного дискурсу вирішальним є конотативне значення одиниць, 

що породжує його прагматичний потенціал. Оцінна та емотивна складові 

рекламних текстів є ефективними засобами реалізації дискурсивних стратегій 

та відображення емоційних станів суб’єктів дискурсу.

Оцінка є одним із найголовніших проявів інтелекту людини і властива 

всім видам відображення дійсності людиною. Вона неодмінно знаходить 

вираження в мовленні, оскільки у процесі відображення суб’єкт наділяє 

значимістю (оцінює) всі елементи дійсності, і, таким чином, інтерпретуюча 

функція мови базується на ціннісних параметрах відображення дійсності, а 

оцінка служить базисом конкретно-лінгвістичних механізмів суб’єктивності 

мови [2, с. 6-10].

Оцінка визначається як соціально стале і закріплене в семантиці 

мовленнєвих одиниць позитивне або негативне, експліцитне або імпліцитне 

ставлення суб’єкта до об’єктів дійсності, як компонент, який можна виділити в 

складній взаємодії суб’єкта оцінки та її об’єкта [6, с. 145]. 

Основними елементами оцінки є суб’єкт та об’єкт. Суб’єктом оцінки є 

адресант текстів рекламного дискурсу, її об’єктом – рекламований  товар/

послуга.

Міжнародна науково-практична інтернет-конференція
«ПРОБЛЕМИ ЛІНГВІСТИЧНОЇ СЕМАНТИКИ»

79



Взаємодія суб’єкта оцінки з її об’єктом лежить в основі класифікації 

конкретнооцінних значень. Конкретнооцінні значення класифікуємо услід за 

Н. Д. Арутюновою, яка розрізняє:

сенсорні оцінки, які поділяються на: а) сенсорно-смакові, або 

гедоністичні оцінки – те, що подобається; б) психологічні, серед яких 

розрізняються: інтелектуальні й емоційні оцінки;

2) сублімовані, або абсолютні оцінки: а) естетичні, засновані на синтезі 

сенсорних і психологічних; б) етичні оцінки, що стосуються норми;

3) раціоналістичні оцінки, пов’язані з практичною діяльністю людини. 

Вони включають: а) утилітарні оцінки, що характеризують особливості знання 

людини і практичні наслідки цього знання; б) нормативні оцінки, що пов’язані з 

нормою, її схваленням або несхваленням, засудженням явищ; в) телеологічні 

оцінки, які вказують на те, що розвиток дії дозволяє досягнути цілі [1, с. 75-76].

Оцінка – один із головних компонентів мовленнєвого впливу – є 

каталізатором прагматичної функції мови рекламного дискурсу. Саме оцінні 

судження, у першу чергу, впливають на адресата й підштовхують його 

зацікавитися об’єктом реклами, щоб надалі вибрати його, тобто реалізувати 

кінцеву мету адресанта [8, с. 6]. Головним призначенням оцінних суджень є не 

повідомляти факти, а чинити вплив [11, с. 129; 325, с. 16].

Оцінний компонент комерційної реклами завжди пов'язаний зі сферою 

потреб адресата. Товар перетворюється на знак, символ, який повинен 

задовольнити ту, чи іншу психологічну потребу адресата. Рекламний дискурс 

повинен бути направлений не на товар, а на продаж типових переваг 

людей [10, c. 89].

У процесі створення рекламного дискурсу адресант використовує цінності, 

які пов’язані з потребами адресата, і служать прагматичним мотивом, який 

забезпечує вирішення комунікативних завдань рекламного дискурсу – зацікавити 

адресата в предметі реклами та спонукати його придбати останній [8, с. 7]. Це 
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дозволяє створити ілюзію, що в оцінці предмета реклами виражені власні бажання 

адресата реалізувати ту чи іншу потребу [3, с. 16].

Оцінність, що є важливим складником рекламного дискурсу, відіграє 

першочергову роль у стратегіях впливу. Саме за допомогою оцінних засобів на 

адресата чиниться тиск, який не тільки змушує його робити те, що хочуть інші, 

але й самому хотіти це зробити [12, с. 120].

Оцінність безпосередньо пов’язана з емотивністю. Оскільки саме емоції 

виконують первинну функцію оцінки, оцінне сприйняття дослідники часто 

називають емоційно-оцінним [4, с. 38-42]. 

Емотивність – один із найважливіших компонентів впливу. Апеляція до 

емоцій адресата відіграє першочергову роль у процесі впливу на його 

свідомість і підсвідомість. Досить часто адресант замінює логічні аргументи 

емоційною оцінкою, асоціацією, апеляцією до усталеної суспільної думки, 

здорового глузду або ж загальноприйнятого символу [5, с. 159-162].

Емоціями називають такі психічні процеси, в яких людина безпосередньо 

і особисто переживає своє ставлення до явищ навколишньої дійсності [9, с. 34]. 

Емоція – це те, що переживається як почуття, яке мотивує, організує і направляє 

сприйняття, мислення й дії [7, с. 27]. Емоція – безпосередня реакція на об’єкт 

(предмет, подію), яка виражається вигуком, афективними словами. Емоційна 

оцінка направлена на те, щоб змінити емоційний стан співрозмовника і 

викликати відповідну реакцію [4, с. 39-40].

Емотивність є властивістю мови виражати емоційні переживання за 

допомогою спеціальних одиниць – емотивів всіх рівнів мови, які мають 

емотивний специфікатор в семантиці цих одиниць [13, с. 88]. Саме 

маніпулятивний і сугестивний типи рекламних текстів є емоційними, тобто в 

них здійснюється навмисна апеляція до почуттів, а не розуму адресата. Фахівці 

в галузі реклами прагнуть актуалізувати у свідомості споживача систему таких 

позамовних зв’язків, які не залишать його байдужим, пробудять його емоції, 

привернуть увагу і сформують інтерес до рекламного тексту. Емотивний 
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рекламний дискурс спрямований на створення доброзичливого ставлення до 

об’єкта реклами, атмосфери довіри між комунікантами.

Отже, оцінність і емотивність – це прагмасемантичні категорії, що є 

інструментами, за допомогою яких адресант рекламного дискурсу здійснює 

мовленнєвий вплив на адресата. Вони є ефективними засобами реалізації 

дискурсивних стратегій у рекламному дискурсі.
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