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Анотація. Статтю присвячено дослідженню англомовних рекламних текстів у соціальній мережі Твіттер. 
У статті аналізуються комунікативно-прагматичні особливості використання синтаксичних засобів у ре-
кламних текстах соціальної мережі Твіттер. Особлива увага приділена використанню засобів експресив-
ного синтаксису в рекламних текстах. Також висвітлюються структурні особливості рекламного тексту в 
площині соціальної мережі Твіттер. У статті окреслені функції гіперпосилань в англомовних рекламних 
текстах соціальної мережі Твіттер. 
Ключові слова: гіперпосилання, реклама, рекламний дискурс, рекламний текст, синтаксичні засоби, 
Твіттер.

Tardif I.V.
Taras Shevchenko National University of Kyiv

SYNTACTIC MEANS IN ENGLISH ADVERTIZING TEXTS ON TWITTER
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Постановка проблеми. Реклама висту-
пає потужним засобом впливу на сучасну 

людину. У “Routledge Dictionary of Language and 
Linguistics” виокремлено поняття мови реклами 
(advertising language) та вказано на персуазивне 
використання (persuasive use) мовних засобів у ре-
кламі з метою впливу на поведінку людини в по-
літиці, бізнесі та в сфері споживання [12, с. 23]. 

У сучасних лінгвістичних дослідженнях рекла-
му визначають як «різновид масової комунікації, 
в якій створюються та розповсюджуються інформа-
тивно-образні, експресивно-сугестивні тексти одно-
спрямованого та неособистого характеру…» [7, с. 5]. 

Ураховуючи постійне вдосконалення сучас-
них каналів комунікації, за допомогою яких пе-
редаються рекламні повідомлення (телебачення, 
друковані газети та журнали, Інтернет), реклам-
ний дискурс не втрачає актуальності в наукових 
дослідженнях [2; 6; 7; 9]. Окрім реклами на теле-
баченні, у друкованих газетах та журналах, на-
разі користується попитом і реклама в Інтерне-
ті (virtual advertising). Актуальність теми цього 
дослідження пов’язана зі стрімкою популяриза-
цією соціальних мереж та активне просування 
реклами за допомогою соціальних мереж (social 
media advertising). Реклама в соціальних ме-
режах є результатом SMM-маркетингу (social 
media marketing), що полягає у використанні со-
ціальних платформ як каналів комунікації за-
для просування власних брендів. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Інтенсивність досліджень соціальних мереж 
з точки зору медіалінгвістики, соціолінгвістики, 
дискурсивного аналізу, психолінгвістики, не-
ухильно зростає [3; 4; 8; 16; 17]. 

О.І. Горошко досліджує Twitter з точки зору 
жанрології та виокремлює Twitter як «жанр 2.0.», 
під яким розуміються «жанрові утворення зміша-
ної природи, що оформлюють соціально-комуніка-
тивні ситуації в соціальних медіа або у Веб 2.0» [4]. 

М. Заппавінья проаналізувала частотність 
використання слова Obama в Twitter, створивши 
корпус HERMES та Obama Win Corpus, якому 
представлено 45 тисяч твітів із лексичою одини-
цею Obama [17]. 

Соціальна мережа Twitter привертає увагу 
до особливостей використання лінгвістичних 
та екстралінгвістичних засобів оформлення ре-
кламних повідомлень відомими англомовними 
брендами [8]. На сьогоднішній день соціальні 
мережі відкривають все більше перспектив для 
лінгвістичних розвідок. 

Виділення не вирішених раніше частин 
загальної проблеми. Незважаючи на невпинний 
інтерес сучасної лінгвістики до соціальних мереж, 
рекламні тексти, які активно створюються в пло-
щині нових медіа, є новим об’єктом лінгвістичних 
досліджень. Кожний рекламний текст у Twitter 
є складною системою вербальних та візуальних 
компонентів, що автоматично робить рекламний 
текст привабливим з точки зору лексики, семан-
тики, синтаксису та структурних особливостей. 
Сучасні можливості платформи соціальної мережі 
Twitter дозволяють поєднувати текстову інформа-
цію з аудіо чи відеоматеріалом, що в сукупності 
створює потужний механізм впливу на потенцій-
ного покупця. Це, в свою чергу, привертає увагу 
до комунікативно-прагматичних особливостей ре-
кламних текстів у соціальній мережі Twitter. 

Мета статті. Об’єктом нашого дослідження 
є рекламні тексти (твіти) в соціальній мережі 
Twitter, відібраних методом дискурсивного ана-
лізу за період з 2015-2019 рр. Предметом дослід-
ження є синтаксичні засоби творення рекламних 
текстів у соціальній мережі Twitter. З огляду на 
виняткове правило в Twitter – текстового обме-
ження до 280 знаків, метою статті є виокрем-
лення найпоширеніших синтаксичних засобів 
в рекламних текстах, а також їх комунікативно-
прагматичні особливості. 
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Виклад основного матеріалу. Найпопуляр-

нішими соціальними медіа в наш час є Facebook, 
Instagram, Twitter, Pinterest, Linkedln, Snapchat. 
Лексичні одиниці на позначення цих соціальних 
медіа уже поповнили сучасні англомовні слов-
ники. Наприклад, іменник Facebook використо-
вується на позначення назви соціальної медіа, 
а дієслово to facebook означає спілкуватися або 
шукати певну інформацію на Фейсбуці.

Іменник Twitter увійшов в англійську мову 
від дієслова tweet, що означає не лише «to make 
a weak chirping sound» («щебетати», «цвірінька-
ти»), а й використовується на позначення дії – 
«відправити повідомлення в Twitter» [15]. 

Варто зазначити, що активна присутність 
нових форм електронної комунікації зумовлює 
утворенню слів та словосполучень, характерних 
лише для соціальних медіа, наприклад: hashtag 
(хештег/ гештеґ), photobomb (фотобомба), selfie 
(селфі), politweet (повідомлення на політичну 
тематику), tweet (твіт/повідомлення), Instagram 
stories (історії в Інстаграм), IGTV (Instagram’s 
latest attemptat longform video) та ін.

Активність сучасної людини в соціальній ме-
режі Twitter стає новим поприщем для реклам-
них компаній, які використовують інтернет-кон-
тент для просування певних послуг та товарів. 
Такі світові бренди як BMW, Mercedes Benz, 
Lacoste, Adidas, Nike, Victoria’s Secret, Tommy 
Hilfiger та багато інших мають багатомільйонну 
аудиторію – так званих «послідовників» сторінок 
(followers) у Twitter. Наприклад, німецька торго-
ва марка автомобілів BMW просуває власну про-
дукцію через Twitter з 2013 року [11]. А компанія 
спортивних товарів Adidas у Twitter з 2011 року 
[10]. Також, французька компанія з виробництва 
одягу Lacoste – з 2008 року [14]. 

Особливості подачі інформації, зокрема, про-
сування власного бренду в соціальній мережі 
Twitter, повністю залежить від загальних правил 
розміщення та передачі інформації саме в пло-
щині цього комунікативного простору. Так, на-
приклад, кожен бренд чи компанія в Twitter має 
власний аватар – це зображення на позначення 
користувача соціальної мережі, наприклад:

 

 (Tommy Hilfiger); 

 

 (BMW); 
 

 (Adidas).

Як правило, аватар сучасних компаній – це 
логотип, який є легко впізнаваним у всьому світі. 

Іншою особливістю розміщення інформації 
в Twitter є використання власної назви в поєд-
нанні зі знаком равлика @, наприклад: @BMW, 
@MercedesBenz, @Lacoste, @Adidas, @Nike,  
@VictoriasSecret, @TommyHilfiger. При цьому, 
якщо власна назва складається із двох і більше 
слів, то назва пишеться злито. 

Визначальною рисою Twitter є використан-
ня гештеґів або хештегів (hashtag) – слова або 
фрази, до складу яких входить особливий знак 
або символ #, що ставиться перед словом чи 
словосполученням без пробілу: #music, #news, 
#TommySport, #BMW, #CreatorsUnite та ін. 

Правила оформлення текстової інформації 
у постах або так званих твітах (tweets) зміню-
вались протягом останніх років. Найголовніша 
зміна стосується ліміту символів у межах одно-
го текстового повідомлення від 140 знаків до 

280 знаків. Обмеження не стосуються включен-
ня гіперпосилань, фото, відео, графіків. Таким 
чином, Twitter є унікальним комунікативним 
майданчиком для реалізації власних цілей су-
часними брендами. 

Знакове обмеження в текстах соціальної ме-
режі Twitter впливає на текстове оформлення 
реклами в межах цієї соціальної мережі. Харак-
терним для рекламних текстів у Twitter є вико-
ристання засобів експресивного синтаксису, які 
сприяють економії знаків та, водночас, слугують 
ефективним засобом впливу на користувачів 
Twitter. Отже, для синтаксису в рекламних тек-
стах Twitter характерним є: 

1) опущення дієслова to be:
Superior performance on every route. The first-ever 

#BMW #X3M b.mw/disclaimer_X3M [23 Feb 2019]. 
У рекламному тексті BMW опущення дієслова 

to be ніяк не впливає на розуміння інформації. 
Таким чином досягається більш стислий виклад 
думок у рекламному тексті. Прикметник first-
ever описує ексклюзивність моделі автомобіля 
BMW X3M. Малюнок автомобіля відразу ж після 
рекламного тексту слугує візуалізації інформа-
тивного ряду інформації. 

2) використання парцеляції :
She. Breaks. Barriers. 
Use #CreatorsUnite to let us know the barriers 

she faces in sport and the ways we can remove them 
[9 Dec 2018]. 

Цей приклад є рекламою торговельної мар-
ки Adidas. В цілому рекламний текст є сукуп-
ністю текстової та відеоінформації. Текстова 
інформація представлена такими структурни-
ми елементами: назва торгової марки @Adidas, 
власне текст реклами (She. Breaks. Barriers.  
Use #CreatorsUnite to let us know the barriers she 
faces in sport and the ways we can remove them) 
та тридцяти секундним відео. Текст реклами по-
чинається з використання парцеляції у вигляді 
візуального виокремлення слів у реченні «She 
breaks barriers» на окремі відрізки мовлення. 
Очевидно, що такий візуальний поділ речення 
відразу привертає увагу до рекламного повідо-
млення та зацікавлює користувача ознайоми-
тись з відеоінформацією. Характерним є те, що 
відеоматеріал логічно доповнює головну ідею 
в текстовій частині, а саме про те, що спорт допо-
магає змінити життя будь-кого, а також розкри-
ває питання реалізації та рівності жінок у спорті. 
У кінці відео речення She. Breaks. Barriers. по-
вторюється з відповідним інтонаційним супрово-
дом, що слугує логічною презентацією головної 
думки в рекламі – підтримка Adidas сучасної 
жінки у будь-якому виді спорту. Використання 
візуального елементу у вигляді голови людини 
в кінці речення «She breaks barriers» сприяє до-
датковому увиразненню головної ідеї цього ре-
чення та максимальному приверненню увагу до 
тексту реклами. 

3) використання повного паралелізму речень 
та парцеляції :

@Adidas
Obsession. 
Obsessed with the ups. 
Obsessed with the downs.
Obsessed with the grind.
Obsessed with the process.
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Obsessed with perfection.
Be obsessed. Like a Champion. #teamadidas 

#CreateASplash [28 Oct 2018].
Враховуючи унікальні можливості платформи 

Twitter, реклама в цій соціальній мережі виріз-
няється поєднанням тексту, відео та аудіомате-
ріалом. Вищевказаний приклад реклами торго-
вельної марки Adidas є своєрідним мотиваційним 
закликом не боятися перешкод на шляху до влас-
ної мрії. Текст реклами підкріплюється відеома-
теріалом, які заохочують кожну людину вірити 
в себе. Рекламний текст Adidas у Twitter отримує 
емоційно-експресивне забарвлення завдяки по-
втору емоційно-забарвленого слова «obsessed» на 
початку кожного нового речення. Використан-
ня парцельованої конструкції в кінці реклами –  
Be obsessed. Like a Champion – сприяє увираз-
ненню інформативного месседжу повідомлення, 
яке полягає в заохоченні сучасної людини бути 
активною та бути «одержимою» усім, що вона ро-
бить задля реалізації своєї мрії. І, вкінці-кінців, 
бути одержимою своєю справою та не зупинятися, 
що характерно для успішних людей – чемпіонів 
у своїй справі. А стати чемпіоном можливо лише 
з продукцією спортивного одягу Adidas. 

4) використання паралелізму спонукальних 
речень:

Be classy. Be fearless. Be unstoppable. The #BMW  
#6series Gran Tursimo [17 Now 2017].

Завдяки паралелізму спонукальних речень, 
рекламне повідомлення від BMW отримує осо-
бливе емоційне навантаження. Таке рекламне 
повідомлення створює своєрідний образ лю-
дини-власника автомобіля BMW6series Grand 
Turismo – людини з класичним смаком, такої, 
яка не боїться перешкод, а також таку, яка не 
зупиниться не перед чим на шляху до своєї мрії. 

5) використання еліптичних речень:
Introducing #DEERUPT Disruptively simple, 

undeniably @adidasOriginals – Get your pair: 
http://adidas.com/Deerupt [Adidas, 19 Mar 2018]. 

Реклама присвячена новому дизайну кросі-
вок Deerupt Adidas. Рекламний текст у вигляді 
еліптичних речень сприяє увиразненню рекла-
ми та приверненню уваги до «підривної» просто-
ти та оригінальності продукту. Беззаперечною 
перевагою цієї реклами є гіперпосилання на 
сайт Adidas, що уможливлює швидке придбання 
товару. Цей рекламний текст супроводжується 
15-секундним відео – візуальної реклами. 

6) використання номінативних речень:
Man. Machine. Peak performance. The all-new 

#BMW #M4 GTS. http://bit.ly/BMWM4-Efficiency  
[BMW 8 Oct 2105]. 

Очевидно, кількісний ліміт знаків у Twitter 
сприяє поширеному використанню номінативних 
речень, що є ефективним лаконічним і виразним 
мовним засобом у рекламі. Такий рекламний 
текст сприяє створенню образу нової моделі авто-
мобіля BMWM4GTS в уяві користувача Twitter – 
чіткого логічного ланцюжка, який можна інтер-
претувати, що для людини нове авто BMWM4GTS 
є найкращою версією серед інших авто. Вико-
ристання знаку решітки “#” є структурною осо-
бливістю повідомлень у Twitter. Хештег #BMW 
#M4 сприяє категоризації великої кількості по-
відомлень у Twitter саме за темою цієї марки ав-
томобіля. Також, важливою складовою частиною, 

рекламного повідомлення в цьому прикладі, є гі-
перпосилання, що дозволяє користувачеві Twitter 
ознайомитися з інформацією про авто. 

Варто зазначити, що, наприклад, на Twitter-
сторінці BMW простежується певний «стиль» ви-
користання номінативних речень в рекламних 
текстах. Як правило, такий рекламний текст 
складається із двох неповних речень, останнє 
з яких є номінативним реченням на позначення 
певної марки автомобіля BMW, наприклад:

– Combines comfort and sportiness. The #BMW 
#6Series Gran Turismo [Feb 11 2019];

– A vigorous combination of agility, dynamism 
and precision. The first-ever #BMW#X3M and 
#BMWX [Feb 13 2019];

– Impress from the very first moment. The new 
#BMW#7Series Sedan [Feb 12 2019].

Як показують приклади, номінативні речен-
ня – назви марки автомобіля, а попередні непо-
вні речення, як правило, надають якісні харак-
теристики, притаманні певному авто.

Серед комунікативних типів речень 
у рекламних текстах поширеними є спонукаль-
ні речення, наприклад: «Turn that P into a D.  
The #BMW#1series» [8 Nov 2017]. Спонукаль-
не речення використовується як мотивація для 
людей – потенційних клієнтів, купувати автомо-
біль. Візуальні елементи (картина автомобіля) 
створюють лаконічний, але в той же час точний 
образ ідей, представлених у рекламному тексті. 

Особливого експресивно-емоційного забарв-
лення отримують дієслівні односкладні речення. 
Наприклад, на Twitter-сторінці Adidas реклам-
ний текст має наступний вигляд:

@Adidas
Eat. Serve. Rip. Repeat. The Z.N.E. hoodie Fast 

Release. Discover more at a.did.as/ZNE [28 Aug 2018]. 
Рекламний текст спонукає майбутнього клі-

єнта до активних дій. А наявність спортивної 
куртки Fast Release допомагатиме втілювати всі 
бажання в реальність, адже цей спортивний одяг 
є придатним для будь-якої сфери життя. Реклам-
ний текст супроводжується відеоматеріалом, що 
слугує додатковим джерелом інформування май-
бутнього клієнта. 

Характерною структурною особливістю ре-
кламних текстів у соціальній мережі Twitter 
є гіперпосилання (hyperlink, hypertext link, link). 
Виокремлюють наступні функції гіперпосилань:

• номінативна (слугує назвою блоку інформації);
• інформативна (повідомляє в короткій формі 

про зміст того чи іншого фрагмента гіпертексту);
• регулювальна (визначає напрямок у проце-

сі навігації);
• рекламна (забезпечує активні дії користува-

чів в отриманні подальшої інформації);
• апелятивна (виражає авторське ставлення 

до інформації);
• експресивна (виступає виразним і приваб-

лює користувачів) [1, с. 39]. 
У рекламних текстах в соціальній мережі 

Twitter поширеними є гіперпосилання інфор-
мативного характеру, що дозволяє користувачу 
Twitter перейти за посиланням та детальніше 
ознайомитися з товаром. Система гіпертексту 
в Інтернеті уможливлює рекламодавців переда-
вати величезний об’єм інформації, що неможли-
во у, наприклад, друкованій рекламі. 
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у Twitter є те, що хештеги є автоматично гіперпоси-
ланнями, які можуть виконувати як інформативну, 
так і рекламну функції. Наприклад, #BMW#X7 «пе-
реносить» користувача Twitter до масиву інформа-
ції про автомобіль саме цієї марки. При цьому, кож-
на людина може побачити відгуки або думки інших 
користувачів Twitter, що позначили свої думки саме 
цим хештегом. Таким чином, можна виокремити ін-
терактивну функцію хештегів у рекламних текстах 
в соціальній мережі Twitter. 

Висновки і пропозиції. Унікальні особли-
вості соціальної мережі Twitter накладають від-
биток на рекламний текст в межах цієї соціальної 
мережі в цілому. Це, в першу чергу, стосується, та-
ких структурних елементів рекламного тексту як 
аватар, хештег, знак @, гіперпосилань, фото та ві-
деоінформації, а також ліміту символів у межах 
одного текстового повідомлення до 280 знаків.

Обмеження в знаках у рекламному тексті 
сприяють використанню синтаксичних кон-

струкцій, які, з одного боку, сприяють економії 
мовних засобів, а з іншого – сприяють вираз-
ності та експресивності рекламного тексту. Се-
ред таких синтаксичних конструкцій найпоши-
ренішими є використання парцеляції, повного 
паралелізму, паралелізму спонукальних ре-
чень, використання еліптичних та номінатив-
них речень. 

Тяжіння до економії мовних засобів сприяє 
опущенню дієслова-зв’язки to be у рекламі в со-
ціальній мережі Twitter, а також широкому ви-
користанню дієслівних односкладних речень. 

Особливістю рекламних текстів в соціальній 
мережі Twitter є наявність гіперпосилань, які 
виконують рекламну, інформаційну, а також ін-
терактивну функції в рекламних текстах. 

В цілому, рекламний текст в соціальній мере-
жі Twitter є складною системою вербальних і не-
вербальних засобів, в чому і вбачаємо перспек-
тиву подальших наукових розвідок англомовної 
реклами в Twitter. 
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