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ПСИХОЛІНГВІСТИЧНІ АСПЕКТИ СПРИЙНЯТТЯ РЕКЛАМНОГО ТЕКСТУ

Волошина Н.В.
національний університет «львівська політехніка»

у статті висвітлено психолінгвістичні аспекти в рекламних зверненнях, а саме рекламних текстах. про-
аналізовано створення рекламних текстів, принципи роботи з рекламним текстом. розглянуто психолін-
гвістичні норми сприймання рекламного повідомлення реципієнтами. враховано залежність сприйняття 
від обсягу повідомлення, віку реципієнтів, продуктивності сприймання реципієнта, швидкості передачі 
повідомлення, яка повинна вкладатися в межі середньої продуктивності сприймання обраної реципієнт-
ської групи. наведено приклади мовних одиниць у письмових та усних повідомленнях, у яких виявлено 
психолінгвістичні механізми сприйняття текстів реципієнтами. 
Ключові слова: психолінгвістика, реципієнт, рекламний текст, принципи роботи з рекламним текстом, 
психолінгвістичні механізми, сприймання та розуміння рекламних текстів.

постановка проблеми. одним з головних 
елементів рекламної стратегії є реклам-

ний текст, зокрема рекламне повідомлення. 
Створення рекламних текстів засновано на вико-
ристанні маркетингових, психологічних і лінгвіс-
тичних прийомів. рекламні тексти необхідні з ме-
тою розміщення інформації, скажімо, про фірму 
в інтернеті, складання ефективної комерційної 
пропозиції, прес-релізу, а також при створенні 
буклетів і каталогів, рекламних звернень у за-
собах масової інформації тощо. рекламні тексти 
замовляють, коли необхідно здійснити ефектив-
ну, грамотну рекламу, щоби в результаті повідо-
млений споживач придбав конкретний продукт 
чи купив відповідну послугу.

”реклама – в лінгвістиці: вид мовленнєвої 
діяльності, метою якої є регулювання попиту 
та пропозиції на товари та послуги” [6, с. 274]. 
рекламний текст – це один із різновидів реклам-
ного звернення, яке є засобом, через який транс-
формуються цілі рекламодавця.

Аналіз останніх досліджень і публікацій.  
вагомий внесок у розвиток виокремленої пробле-
ми зроблений дослідниками в.в. Бове, д. кеплз, 
Б.С. розумовським, Є.н. Сердобінцевою, і.а. Голь-
ман, д. денісон, н.С. добробабенко, а. кромптон, 
х.з. Махмудовим, в.л. Музикантом, ф.Г. панкра-
товим, в.Г. Шахуріним та іншими.

особливості аналізу специфіки ефективнос-
ті впливу та сприйняття рекламних текстів на 
адресатів досліджено н.С. пушкарьовим, л. тобі, 
у.ф. аренс, к.л. Барабаш, к.в. дорменко, а.М. Мар-
кушевич, з.в. партиком, т.М. Сєрьогіною, л.М. тіт-
ковою, в.в. усовим, о.С. тєлєтовим та іншими. зо-
крема, введено термін «спонукання» – глобальна 
стратегія рекламного дискурсу [5, с. 4], яка конкре-
тизується на мовному рівні в локальних стратегіях 
та тактиках, у тому числі через застосування різ-
номанітних емоційно-експресивних засобів.

козуб л.С. у праці «Гуманітарний вісник» 
стверджує, що до психологічних аспектів сприй-
няття реклами слід віднести мотиваційну скла-
дову поведінки споживача, сприйняття слова 
або зорового образу, закономiрності формування 
цілеспрямованих асоціацій, технології створення 
відповідного настрою та інші. проте є ще два до-
сить важливих суб’єктивних фактори – система 
цінностей й настанова. в рекламних текстах ши-
роко представленi імперативні форми дієслова 

та конотативні прикметники, емоціонально-під-
несена лексика, алегорія, метафора, порівняння, 
паралелізм, різноманітні види повторів, алітера-
ція, ономатопея [5, с. 24].

дослідниками о. С. тєлєтовим, С. Г. тєлєтовою 
проаналізовано та класифіковано основні при-
йоми мовного маніпулювання в рекламі, доведе-
но необхідність підвищення соціальної відпові-
дальності рекламодавців та рекламовиробників, 
оскільки з плином часу рекламні тексти мають 
усе більший вплив на читачів, слухачів, глядачів. 
запропоновані ними узагальнення та подальше 
вдосконалення рекламного законодавства спря-
мовані на значне зменшення негативних компо-
нентів впливу стихійно існуючої реклами як на 
окремі верстви населення, так і на суспільство 
в цілому. так, о.С. тєлєтов і С.Г. тєлєтова пи-
шуть: “Сьогодні компанії, фірми або організації 
через постійне прагнення будь-яким шляхом 
збільшити свої статки нерідко забувають про те, 
що їх рекламні звернення мають значний побіч-
ний вплив як на окрему особу, так і на певну 
аудиторію, зокрема, на дітей, хворих, людей ін-
шої національності чи раси тощо, що може спри-
чинити низку соціальних проблем: викривлене 
уявлення про реальність, непорозуміння з ото-
чуючими, складність адаптації в соціумі та ін. це 
підвищує вимоги до рекламних текстів та потре-
бує зменшення можливості негативного маніпу-
лювання свідомістю реципієнтів” [11, с. 49]. 

Ми також погоджуємось з думкою, що по-
няття «рекламний текст» ставиться не тільки до 
словесного ряду, але й містить у собі сукупність 
екстралінгвістичних компонентів: образів, зву-
ків, графіки, конкретний набір яких залежить 
від рекламного носія засобів масової інформа-
ції. таке тлумачення рекламного тексту знахо-
дить своє відбиття в роботах багатьох англомов-
них дослідників. так, авторка книги а. Годдар  
“the language of advertіsіng” стверджує, що 
слово «текст», коли ми відносимо його до реклам-
ної індустрії, використовується у своєму широ-
кому сенсі чи спектрі слова, включаючи вiзуальні 
артефакти так само як словесну мову. 

проте, враховуючи значущість психічних піз-
навальних процесів реципієнтів під час опрацю-
вання ними рекламних повідомлень, зупинимось 
на нормах сприймання рекламного повідомлення 
реципієнтами.
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Виділення невирішених раніше частин за-

гальної проблеми. Метою нашої розвідки є осо-
бливості створення рекламних текстів на основі 
психолінгвістичних механізмів сприйняття тек-
стів. нами проаналізовано фразові мовні одиниці 
та речення українською мовою, що мають місце 
та впливають на процес сприйняття певних ре-
кламних одиниць реципієнтом.

Постановка завдання. основними завданнями 
постали опрацювання праць вчених, які займали-
ся дослідженням психолінгвістичних особливостей 
сприйняття текстів і рекламних текстів; наведення 
прикладів відповідно до психолінгвістичних норм.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
хопкінс к., обритько Б.а., Березенко в.в. вва-
жають, що при розміщенні великого тексту ре-
кламного звернення варто застосовувати засоби 
для впевненості та ймовірності того, що його про-
читає більша кількість потенційних споживачів 
рекламної продукції [8; 12]. це наступні засоби:

– підзаголовки завжди привертають увагу, 
вони розкривають основний зміст рекламно-
го звернення; їх доцільно робити у вигляді за-
питань для зацікавлення реципієнта наступною 
частиною тексту;

– підзаголовок із двох рядків між основним 
заголовком і самим текстом рекламного звернен-
ня збільшує бажання читача прочитати решту 
тексту;

– основний текст друкувати з абзацними від-
ступами;

– перший абзац може складатись максимум 
із 11 слів.

кеплз д. та інші дослідники пропонують ав-
торам рекламних текстів використовувати такі 
принципи роботи з текстом:

1) чим більш незвичним є шрифт, тим склад-
ніше його прочитати, оскільки головне у змісті, а 
не в шрифті. важко читати літери з візерунками. 
у невеликій кількості вони надають привабли-
вості, а надмір їх дратує читача;

2) майже неможливо читати білі літери на 
чорному тлі;

3) добре надруковане рекламне звернення до-
помагає людям прочитати його, а погано надру-
коване – заважає;

4) помилкою є друкування заголовка велики-
ми літерами, великі літери заважають швидкому 
читанню, вони ускладнюють упізнання людиною 
слова повністю, його доводиться читати літера за 
літерою. як правило, люди звикли читати друко-
ваний матеріал, надрукований малими літерами;

5) ускладнюється читання заголовка, якщо 
його розмістити на тлі ілюстрації;

6) не можна ставити крапку у заголовку. такі 
крапки називають повною зупинкою, тобто читач 
припиняє проглядати рекламу взагалі;

7) помилковим є друкування тексту реклам-
ного звернення дуже великими або дуже малими 
літерами. люди звикли читати газети, де на ря-
док припадає 40 літер.

під час опрацювання рекламних повідомлень 
реципієнтами важливим є врахування норм 
сприймання ними рекламного повідомлення. роз-
різняють етапи первинного (виявлення загальних 
харавктеристик об’єкта чи явища) й остаточного 
сприймання (виявлення специфічних характе-
ристик образу).

залежність сприйняття від обсягу повідо-
млення наступна: 

1. якщо повідомлення має обсяг, що переви-
щує максимально допустиме для обраної реципі-
єнтської вікової групи значення, то його потрібно 
ділити на частини. винятком є повідомлення для 
дошкільнят (наприклад, дітей 3-4 років): вони 
повинні бути розраховані лише на сприйняття 
відразу цілком. отже, ділити повідомлення для 
такої вікової групи на порції заборонено.

2. чим більший вік і вищий освітній рівень ре-
ципієнтів, тим більший обсяг повідомлення вони 
спроможні сприйняти.

отже, сприйняття та розуміння певних повідо-
млень може не здійснитись через їх досить вели-
кий обсяг (дошкільнята починають позіхати й мо-
жуть заснути, а дорослі реципієнти відкладають 
книгу чи статтю й переходять до іншого заняття).

згідно зі специфікою сприймання розрізняють 
терміновані й нетерміновані повідомлення. термі-
новані повідомлення реципієнт може сприймати 
лише впродовж визначеного джерелом інформа-
ції інтервалу часу (наприклад, повідомлення радіо 
й телебачення) [9]. проте йдеться не тільки про 
тривалість, а й про швидкість їх передачі (напри-
клад, у кількості знаків – звуків, літер, цифр – за 
секунду; кількості слів – надрукованих чи усно-
мовних – за хвилину тощо). нетерміновані пові-
домлення реципієнт може сприймати впродовж 
будь-якої невизначеної джерелом інформації кіль-
кості часу (прикладом є всі друковані повідомлен-
ня). з позицій часу сприймання терміновані повідо-
млення вимагають спеціального редагування. 

при сприйманні термінованих повідомлень мож-
ливості реципієнта визначаються однією з психо-
фізіологічних характеристик людини – продук-
тивністю сприймання. ця продуктивність прямо 
пропорційно залежить від обсягу сприймання реци-
пієнта. а обсяг сприймання залежить від віку реци-
пієнта: в середньому віці – більший, проте у най-
молодшому й найстаршому віці – менший. Щодо 
фактору тренованості, автор чи редактор реклам-
ного повідомлення може його не враховувати, тому 
що рекламні повідомлення призначені не для одного 
конкретного реципієнта, а для цілої їх групи – ре-
ципієнтської аудиторії, яка характеризується пев-
ним середнім значенням кожного з факторів.

під час передачі зМі-повідомлень іноді швид-
кість передачі може значно перевищувати про-
дуктивність сприймання реципієнта. у такому 
разі реципієнт нічого не зрозуміє і переключить 
увагу на щось інше. Буває й так, що швидкість 
передачі стане нижчою за середню продуктив-
ність сприймання реципієнта. тоді реципієнт 
або роздратується, або занудьгує і, знову ж 
таки, переключить увагу на щось інше [9]. на-
приклад, такі помилки найчастіше трапляються 
на телебаченні, коли в рекламних оголошеннях 
номери банківських рахунків (телефонів, адрес 
електрон них скриньок тощо) демонструють у та-
кий проміжок часу, за який їх неможливо сприй-
няти, і, відповідно, запам’ятати чи записати.

Швидкість передачі повідомлення повинна 
вкладатися в межі середньої продуктивнос-
ті сприймання обраної реципієнтської групи [4]. 
ця швидкість не повинна перевищувати верхню 
й не опускатися нижче від нижньої межі продук-
тивності сприймання [7].
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Середня продуктивність сприймання для лю-
дини, згідно з психологічними дослідженнями, 
становить: 

– усномовних зв’язних слів за хвилину – 
115 (із поправкою на вік реципієнтів). якщо за-
стосувати такий параметричний метод нема 
змоги, варто провести так званий „польовий” 
експеримент. для цього треба попро-сити будь-
яку людину того самого віку, що й майбутні ре-
ципієнти, сприйняти опрацьовуване повідомлен-
ня [9]. якщо результат виявиться незадовільним 
(наприклад, людина не змогла повторити сприй-
няті дані), то швидкість мовлення в передачі або 
швидкість стрічки тексту слід зменшити;

– друкованих зв’язних слів за хвилину – 150-200.
контролювати швидкість передачі нетермі-

нованих повідомлень нема потреби, оскільки час 
для їх сприймання встановлює сам реципієнт. 
особливості сприймання нетермінованих пові-
домлень (читання) такі: читають, ведучи очи-
ма уздовж рядка (прогресивні рухи – вперед 
і рег-ресивні – назад) і роблячи паузи, під час 
яких і відбувається сприймання. у середньому 
в рядку завдовжки 8 см роблять 5 пауз, а в ряд-
ку завдовжки 12 см – 8 пауз. Сумарна трива-
лість пауз у 15-20 разів більша, ніж рухів очей.  
за 0,1-0,2 с реципієнт може сприйняти 4-5 літер, 
які не утворюють слова, і близько 20 літер, які 
утворюють слово. у більшості реципієнтів чи-
тання супроводжується внутрішнім мовленням 
(„читанням про себе”). таке внутрішнє мовлення 
відстає від просування погляду на час, який по-
трібен реципієнтові для сприймання в середньо-
му 16 літер.

опрацьовуючи повідомлення, слід враховува-
ти, що представники різних культур сприймають 
текст відповідно до традицій сприймання текстів, 
тобто зліва направо чи справа наліво, горизон-
тальним чи вертикальним [9]. 

у розробці рекламних україномовних повідо-
млень (в межах європейської культури) врахову-
ють механізм сприймання, згідно з яким повідо-
млення починають сприймати з верхньої частини 
аркуша зліва направо. усі найважливіші елемен-
ти повідомлення варто розташовувати у лівій 
частині [7].

крім цих просторових механізмів сприймання, 
автор і редактор рекламного тексту має врахо-
вувати психолінгвістичні механізми сприймання 
текстів реципієнтами. психолінгвістичні механіз-
ми породження (генерування) і сприймання по-
відомлень є різними, хоча окремі з них можуть 
збігатися. проте автор рекламного повідомлення 
має враховувати в повідомленні лише механізми 
сприймання.

відмінності в механізмах проявляються пере-
важно тоді, коли лінгвістична одиниця певного 
рівня виявляє омонімію. наприклад, автор ужив 
у повідомленні речення Лист матері прийшов 
вчасно, де слово лист керує давальним відмінком 
однини [9]. на відміну від автора, реципієнт може 
сприйняти слово лист як таке, що керує не да-
вальним, а родовим відмінком (таке сприйняття 
буде первинним). це призведе до помилки, яку 
реципієнт виявить, лише завершивши сприйман-
ня всього речення, а можливо, й ще кількох на-
ступних речень. як наслідок він буде змушений 
повернутися до цього речення, щоб сприйняти 

його вже за іншим – авторським – механізмом. 
таке сприйняття є остаточним. Суперечність між 
первинним і остаточним сприйняттям свідчить 
про те, що в повідомленні допущено психолінг-
вістичну помилку.

розбіжності між первинним і остаточним 
сприйняттям через необхідність регресивних 
рухів очей спричиняють перевитрати енергії 
та знижують середню швидкість сприймання по-
відомлення, а отже, ведуть до передчасної втоми. 
у подібних ситуаціях текст має бути виправле-
ний таким чином, щоб розбіжності між первин-
ним і остаточним сприйняттям зникли, а отже, 
швидкість сприймання стала максимальною.

кожен із відомих психолінгвістичних механіз-
мів сприймання діє за таким принципом: якщо 
в повідомленні є умови а, b, с..., то в реципієнта 
результатом сприймання буде l [9]. особливість 
таких психолінгвістичних закономірностей по-
лягає в тому, що вони реалізуються приблизно 
у 80-90% випадків (в 10-20% випадків ці зако-
номірності можуть не виконуватися). на осно-
ві такої закономірності формулюють норми на 
зразок: якщо редактор чи автор не хочуть, щоб 
результатом сприймання повідомлення було l, 
то з повідомлення методом М потрібно усунути 
умови а, b, с... .

приклад. для перевірки правильності хоча б од-
нієї з цих закономірностей можна провести такий 
експеримент [9]. запросити до участі в експери-
менті не менше чотирьох досліджуваних. повідо-
мити їм умови експерименту: запропоноване для 
читання речення вони повинні прочитати відразу, 
вголос і правильно; „пробігати” очима речення до 
кінця й лише після цього читати вголос – заборо-
нено. на аркуші паперу чітко написано речення на 
зразок: руки нікому не подавав. тут слово руки 
є граматичним омонімом, тобто має дві граматичні 
форми – називний множини та знахідний однини 
відмінки (правильна форма – знахідний відмінок, 
проте вона вимагає виправлення). після цього до-
сліджуваним пропонують покинути приміщення, 
де буде проходити експеримент. далі досліджу-
ваних почергово, але так, щоб вони не чули одне 
одного, запрошують у приміщення, ще раз нага-
дують умови (читати відразу, вголос і правильно) 
і пропонують аркуш із записаним на ньому речен-
ням. Більшість досліджуваних при першому чи-
танні наголошують у першому слові перший склад 
(називний відмінок), а, дочитавши речення до кін-
ця, виправляють себе, тобто читають речення ще 
раз, наголошуючи в першому слові другий склад 
(знахідний відмінок).

дослідники східнослов’янських мов стосовно 
письмових повідомлень виявили у психолінгвіс-
тичних механізмах 13 таких закономірностей [6]. 
на їх основі сформульовані психолінгвістичні 
норми редагування [9].

Висновки з даного дослідження і перспек-
тиви подальшого розвитку в цьому напрямку. 
враховуючи значущість психічних пізнавальних 
процесів реципієнтів під час опрацювання ними 
рекламних повідомлень, важливим є врахування 
психолінгвістичних механізмів сприймання ре-
ципієнтами рекламного повідомлення.

в подальшому нами буде досліджено психолінг-
вістичні норми рекламного повідомлення відповід-
но до видів та властивостей уваги реципієнтів.



«Young Scientist» • № 4 (56) • April, 2018

П
С

И
Х

О
Л

О
ГІ

Ч
Н

І 
Н

а
у

к
И

641

Список літератури:
1. Бове л. Современная реклама. творчество в составлении рекламных текстов / л. Бове, ф. аренс; пер.  

с англ. – тольятти: довгань, 1995. – 704 с.
2. варій М.Й. загальна психологія: підручник / М.Й. варій. – 3-тє вид. – к.: центр учбової л-ри, 2009. – 1007 с. 
3. волошина н.в. психолінгвістичні аспекти реклами в структурі навчального курсу «психологія реклами» / 

н.в. волошина // психологічні основи розвитку особистості : монографія / за заг. ред. в.Й. Бочелюка, за ред. 
М.а. дергач. – запоріжжя: просвіта, 2018. – т. 2. – С. 156–178.

4. Геращенко л. психология рекламы : учеб. пособ. / л. Геращенко. – М.: аСт: астрель: хранитель, 2006. – 298 с.
5. зірка в.в. Мовна парадигма маніпулятивної гри в рекламі: автореф. дис. … доктора філол. наук:  

спец. 10.02.02 «російська мова» / в.в. зірка. – к., 2005. – 34 с.
6. Матвеева т.в. учебный словарь: русский язык, культура речи, стилистика, риторика / т.в. Матвеева. –  

М.: флинта, 2003. – С. 274–275.
7. Мучник Б.С. человек и текст / Б.С. Мучник. – Москва: книга, 1985. – 256 с.
8. обритько Б.а. реклама і рекламна діяльність : курс лекцій / Б.а. обритько. – к.: Мауп, 2002.
9. партико з.в. загальне редагування: нормативні основи : навч. посіб. / з.в. партико. – 2-ге вид., перероб і 

доп. – львів: вф "афіша", 2011. – 640 с.
10. Сердобинцева е.н. Структура и язык рекламных текстов / е.н. Сердобинцева. – Москва; флинта, наука, 2010.
11. тєлєтов о.С. особливості мовленнєвого впливу в рекламних текстах [електронний ресурс] / о.С. тєлєтов, 

С.Г. тєлєтова // Маркетинг і менеджмент інновацій. – 2015. – № 4. – С. 49–58. – режим доступу: http://
mmi.fem.sumdu.edu.ua/.

12. хопкинс к. реклама. научный подход / к. хопкинс. – М.: альфа-пресс, 2005.
13. Kusά J. Psycholinguistic aspects of the process of text construction / J. Kusά. – Journal of interdisciplinary 

research. – 2016. – Vol. 6. – is. 1. – P. 40–43. 

Волошина Н.В.
национальный университет «львовская политехника»

ПСИХОЛИНГВИСТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ВОСПРИЯТИЯ РЕКЛАМНОГО ТЕКСТА

Аннотация
в статье раскрыто психолингвистические аспекты в рекламных обращениях, а именно рекламных 
текстах. проанализировано создание рекламных текстов, принципы работы с рекламным текстом. 
рассмотрено психолингвистические нормы восприятия рекламного сообщения реципиентами. учте-
но зависимость восприятия от объёма сообщения, возраста реципиентов, продуктивности восприятия 
реципиента, скорости передачи сообщения, которая должна укладываться в пределы средней про-
дуктивности восприятия выбранной реципиентской группы. приведены примеры языковых единиц 
в письменных и устных сообщениях, в которых обнаружены психолингвистические механизмы вос-
приятия текстов реципиентами.
Ключевые слова: психолингвистика, реципиент, рекламный текст, принципы работы с рекламным 
текстом, психолингвистические механизмы, восприятие и понимание рекламных текстов.

voloshyna n.v.
national university “lviv Polytechnic”

psycHolinguistic aspects of tHe perception of advertising text

summary
the article deals with psycholinguistic aspects in advertising appeals, namely advertising texts. the cre-
ation of advertising texts, the principles of working with advertising text are analyzed. Psycholinguistic 
norms of reception of advertising message by recipients are considered. the dependence of perception on 
the volume of the message, the age of the recipients, productivity of perception of the recipient, the rate 
of transmission of the message, which must be invested in the limit of the average productivity of per-
ception of the selected recipient group, is taken into account. the examples of linguistic units in written 
and oral messages are presented, in which psycholinguistic mechanisms of reception of texts by recipients 
are revealed.
Keywords: psycholinguistics, recipient, advertising text, principles of working with advertising text, psy-
cholinguistic mechanisms, perception and understanding of advertising texts.


