
«Молодий вчений» • № 5 (81) • травень, 2020 р. 470

Ф
ІЛ

О
Л

О
ГІ

Ч
Н

І 
н

а
у

к
и

© Климентова О.В., Цвіркун Т.В., 2020

DOI: https://doi.org/10.32839/2304-5809/2020-5-81-96
УДК 81.161.2

Климентова О.В., Цвіркун Т.В.
Київський національний університет імені Тараса Шевченка 

Використання лінгвальних та нелінгвальних психотехнологій  
у рекламі українських телевізійних шоу-програм

Анотація. Статтю присвячено дослідженню лінгвальних та нелінгвальних психотехнологій у рекламі 
телевізійних шоу на українському каналі «СТБ». Матеріалом для аналізу слугувала реклама шоу «Я со-
ромлюсь свого тіла», що науково осмислюється як вияв медійної стратегії, набору тактик й інструментів 
досягнення комунікативних цілей. Нелінгвальні психотехнології проаналізовано з погляду використан-
ня візуальних зображень та кольорової гами, лінгвальні психотехнології проаналізовано як маркери ме-
діастратегій, відповідних тактик та одиниць сугестивного впливу в рекламі. Особливу увагу приділено 
ефектам латентного впливу на глядачів шоу. Виявлено механізм, який дає змогу в рекламній репрезен-
тації забезпечити терапевтичний характер впливу, формувати цільову аудиторію попри те, що автори 
шоу апелюють до дуже проблемних і дискомфортних станів людини й антиестетичного відеоряду.
Ключові слова: реклама, сугестивний вплив, лінгвальні та нелінгвальні психотехнології, стратегія, 
тактика, прийом.

Klymentova Olena, Tsvirkun Tetiana
Taras Shevchenko National University of Kyiv

Use of lingual and nonlingual psychotechnologies  
in advertising of Ukrainian television shows

Summary. The article is devoted to the study of lingual and non-lingual psychotechnologies in the advertising 
of television shows on the Ukrainian channel «STB». The research is conditioned of study of advertising on 
Ukrainian television shows, including the effects of the use of verbal and nonverbal psychotechnologies to low. 
The most important feature of psychotechnology in the media is the hidden influence on the behavior of the re-
cipient and its change according to the commercial objectives of advertisers. The material for the analysis was 
the advertising of the show «I'm ashamed of my body», which is scientifically understood as a manifestation of 
media strategy, a set of tactics and tools to achieve communicative goals. The study of non-linguistic factors is 
based on the analysis of visual images and colors, lingual constructs of text messages are analyzed as markers 
of media strategies, appropriate tactics and units of suggestive influence in advertising. It was found that the 
color scheme and visual range of advertising shows demonstrate on a subconscious level the activation of vari-
ous emotions. Particular attention is paid to the latent effects of influence on viewers of the show. A mechanism 
has been identified that allows the advertising representation to ensure the therapeutic nature of the impact, 
to form the target audience, despite the fact that the authors of the show appeal to very problematic and un-
comfortable human conditions and anti-aesthetic video. It is concluded that creative combinations of linguis-
tic and non-linguistic components of influential technologies, which involve colors, visual images, archetypal 
associations, verbal constructs, font specifics, background details, text composition, emotional correlations, 
etc., allow to transformate negative influential aspects of the advertising message into positive connotations.  
The analysis of the advertising of the show «I am ashamed of my body» made it possible to reveal the com-
municative specificity of the media representation of programs that correlate with the idea of the audience's 
attractiveness of anti-aesthetic information.
Keywords: advertising, suggestive influence, lingual and nonlingual psychotechnologies, strategy, tactics, 
reception.

Постановка проблеми. Інтенсивний роз-
виток технологій рекламної комунікації, 

конкуренція рекламодавців і постійне урізнома-
нітнення інструментів упливу на адресатів ре-
клами породжують нове поле медіадосліджень, 
метою яких є наукове обґрунтування вимог до 
психоекологічної рекламної медіакомунікації 
в її чисельних різновидах. Із позицій наукового 
осмислення реклама українських телевізійних 
шоу є маловивченою, зокрема й щодо ефектів 
використання вербальних та невербальних пси-
хотехнологій. З огляду на те що у порівнянні 
з іншими медійними жанрами кількість різно-
манітних шоу-програм зростає, проблема ре-
кламного стимулювання їх глядацької аудито-
рії набуває актуальності, потребує розв’язання 
у мультидисциплінарній площині.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Вивченню різноманітних аспектів рекламної ко-

мунікації присвятили праці численні вітчизняні 
та зарубіжні науковці (Горячев О., Кафтанджиєв Х., 
Климентова О., Компанцева Л., Кутуза Н., Слухай 
Н. тощо). Проте регулярне оновлення впливових 
психотехнологій потребує постійного моніторингу 
з боку фахівців та поглиблення знань про комуніка-
тивну специфіку різних дискурсів, зокрема й щодо 
їх вербального й невербального втілення.

Мета статті – дослідити впливовий потенці-
ал реклами шоу-програм на українському теле-
каналі «СТБ».

Актуальність роботи зумовлюється тим, що 
українська реклама залишається слабо осмис-
леною щодо прагматичного використання вер-
бальних та невербальних складників, а також 
щодо осмислення загалом рекламних концепцій 
сучасних телевізійних шоу.

Об’єктом дослідження є складники ре-
кламних медійних психотехнологій, які задіяні 
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у комплексних впливових ефектах креолізова-
них текстів. При цьому, вивчення нелінгвальних 
чинників ґрунтується на аналізі візуальних зо-
бражень та кольорової гами, натомість лінгвальні 
конструкти текстових повідомлень аналізуються 
як маркери медіастратегій, відповідних тактик 
та одиниці сугестивного впливу в рекламі.

Виклад основного матеріалу досліджень. 
Зазначимо, що психотехнологія насамперед по-
трактовується як «застосування певних психо-
логічних методів на основі результатів дослід-
жень із метою вирішення практичних завдань 
у наданні психологічної допомоги (наприклад, 
психологічного зростання особистості чи зміни її 
поведінки)» [18]. Це визначає терапевтичну цін-
ність психотехнологій.

Психотехнології також визнаються ефектив-
ними як способи і методи впливу на психіку 
людини з метою підвищення ефективності її ді-
яльності [14, с. 249]. Водночас у межах наукового 
вивчення комунікативної специфіки в медійній 
взаємодії найважливішим є їх прихований уплив 
на поведінку реципієнта та її зміну відповідно 
до комерційних цілей рекламодавців. У цьому 
є принципова відмінність між підходами. Якщо 
для психолога оцінка ефективності застосу-
вання психотехнології вимірюється проявами 
здоров’я реципієнта, то для рекламіста вона фор-
мується переважно комерційними показниками. 
Такий амбівалентний характер застосування 
психологічно орієнтованих технологій у комуні-
кативній взаємодії у ЗМІ об’єктивує потребу у їх-
ньому глибокому вивченні й міждисциплінарно-
му осмисленні з боку представників різних наук 
гуманітарного профілю.

Дослідники неодноразово вказували на те, що 
візуальні зображення відіграють важливу роль 
у комплексних впливових ефектах. Відомо, що 
колір може привертати увагу або ж відштовху-
вати, вселяти почуття спокою і гармонізувати 
людину або ж навпаки – посилити дисбаланс, 
підвищити відчуття тривоги тощо. Важливо те, 
що кольори звертаються до почуттів людини, а 
не до логіки, вони здійснюють вплив на психо-
інтелектуальний стан людини. Колір взаємодіє 
з нашими емоціями, загалом із нашим станом. 

Психологами доведений той факт, що 80% ко-
льору і світла сприймаються нервовою системою 
і тільки 20% – зором. Між сприйняттям кольорів 
реклами та комплексним сприйняттям інформа-
ції рекламного повідомлення існує залежність, 
оскільки кожний колір викликає підсвідомі асо-
ціації [16]. Рекламісти працюють із непомітними 
для звичайної людини рівнями функціонування 
людського організму, якими людина не керує, 
але відчуває у вигляді певних станів: активності, 
тривоги, напруги, спокою та інші, що, у свою чер-
гу, стимулюють людські бажання – або набли-
зитися, асоціюватися з рекламованим товаром 
чи, навпаки, дисоціюватися. Такі бажання вже 
безпосередньо впливають на поведінкову модель 
реципієнта: якщо має місце позитивна асоціація, 
емоція, то з'являється бажання купити. Так само 
у разі дисоціативної реакції (негативної емоції) – 
адресат підсвідомо дистанціюється. У рекламно-
му повідомленні активаторами цих ефектів 
можуть бути як візуальні зображення, так і вер-
бальні складники.

«Я соромлюсь свого тіла» – телевізій-
не медичне шоу на каналі «СТБ», що є україн-
ською версією популярного британського шоу 
«Embarrassing Bodies». У програмі команда ви-
сококваліфікованих лікарів знаходить людей 
із серйозними хворобами тіла й починає їхнє 
лікування. Хворобливі вияви, що потрапляють 
в об’єктиви камер, виходять далеко за межі ес-
тетичних стандартів, звичних для аудиторії гля-
дачів. Відомо, що рефлекторна реакція людини 
на відразливі запахи чи видовища спричиняє 
бажання дистанціюватися, захиститися від не-
гативу. Наразі згадане шоу, наповнене відраз-
ливим візуальним матеріалом, має доволі високі 
глядацькі рейтинги. 

Аналіз нелінгвальних компонентів (рис. 1) 
почнемо з аналізу кольорової гами рекламної за-
ставки цього шоу, яка дає змогу переконатися, 
що завдяки кольору чиниться вплив на свідоме 
та несвідоме реципієнта. Основне навантажен-
ня перебирає на себе червоний колір, який за-
хоплює увагу реципієнта, контрастуючи з біло-
сірим загальним тлом.

 

Рис. 1. Реклама шоу-програми

Апелюючи до клінічних досліджень впливу 
кольорів на людину, Б.А.Базима виокремлює 
такі психофізіологічні характеристики червоно-
го кольору: активування всіх функцій організму, 
червоний колір навіть здатен підвищити арте-
ріальний тиск та прискорити ритм дихання, а 
потім викликати асоціації із теплотою, активніс-
тю, енергетичністю [3]. Зазначається також, що 
червоний колір чинить стимулювальну дію на 
мозок, оскільки він є символом небезпеки і забо-
рони, відбиває діяльнісний настрій [13], виражає 
активні емоційні переживання людини і тому 
націлений саме на активність, налаштовує на 
рішучість, здатний викликати у людини сильне 
бажання зробити той чи інший вчинок [2]. 

Використання червоного кольору в текстових 
складниках, які зумовлюють мотиваційну семан-
тику рекламного повідомлення, є глибоко вмоти-
вованим. На наше переконання, червоний колір 
бере участь, як мінімум, у двох ефектах: посилює 
мотивацію звернутися до лікарів (тобто, впливає 
на поведінкову активність) у пошуках вирішен-
ня власних проблем, які змушують реципієнта 
соромитися самого себе й живлять ці проблеми; а 
також сприяє запам’ятовуванню назви шоу-про-
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грами, оскільки захоплює увагу адресата повідо-
млення (мнемічний ефект). 

Важливий вплив чиниться і шляхом викорис-
тання маркерів милосердя: білі медичні халати, 
зображення медичних працівників, предмети 
професійної діяльності, інтер’єр лікарні тощо 
[11]. Усе це налаштовує на довіру до кваліфікації 
та досвіду лікарів. 

Щодо специфіки візуального впливу, Л.В. Ле-
бедєва наголошує на тому, що використання в ре-
кламі різних архетипів, які втілюються в зобра-
женнях, здатне глибоко проникати в психіку 
людини й робити такі образи підсвідомо при-
вабливими [10, с. 68]. Зокрема, зазначається, 
що лікар в рекламі може виступати архетипом 
мудреця, тобто персоніфікувати собою життєву 
мудрість та зрілість. Головною метою мудреця 
є відкриття істини та надання інформації тим, 
хто її потребує [10, с. 70]. Звернімо увагу й на те, 
що в слов’янській ментальності лікар, цілитель, 
знахар, відун – це лексеми, що містять спільний 
семантичний компонент знати [7, c. 250].

Отже, аналіз виявив, що кольорова гама й ві-
зуальний ряд реклами шоу спрямовані на під-
свідому активацію емоції довіри до інформації 
й забезпечують утілення асоціативних медіа-
стратегій. 

Водночас, зазначимо, що, на нашу думку, 
тут використано елітарну медіастратегію. Ана-
лізована реклама спрямована на обмежену ці-
льову аудиторію – людей, які страждають від 
рідкісних хвороб. Елітарність стратегії також 
зумовлена тематичною специфікою програми. 
З іншого боку, зазначимо, що сюжети шоу буду-
ються навколо унікальних випадків, коли анти-
естетика візуального ряду вражає глядача. Осно-
вним інструментом емоційного впливу виступає 
відраза, шок, жах від побаченого. Такий підхід 
до добору матеріалу формує, умовно кажучи, 
«ефект кунсткамери», куди йдуть як у музей жа-
хів і дивовижних відхилень від норми. Попри те 
що адресат цього шоу здається чітко окресленим, 
як комунікативна одиниця він динамічно зміню-
ється й розширюється за рахунок стимулювання 
у глядачів сильних негативних емоційних пере-
живань, коли жахливе набуває притягальності. 
У такий спосіб елітарна стратегія шоу трансфор-
мується в потенційно егалітарну. Але ця динамі-
ка реалізується не рекламною репрезентацією, а 
власне характером сюжетів шоу.

В аналізі візуальних складників реклами варто 
наголосити й на участі червоного кольору в опти-
мізаційних тактиках комунікативної взаємодії. 
Згідно з типологією О. Горячева, у цій рекламі 
втілюється тактика активізації вимушеної уваги 
за рахунок психологічного подразника (яскравого 
червоного кольору). Також має місце технічне ви-
ділення частини повідомлення з інформаційно-
го тла, що досягається грою шрифтами в написі 
«Я соромлюся свого тіла», де «Я» та «ТІЛА» має 
збільшений шрифт, а відтак здатне акцентувати 
увагу реципієнта саме на цих стимулах. 

Окрім того, відбувається активізація й неви-
мушеної уваги завдяки формальній привабли-
вості повідомлення: гармонія кольорів, графіч-
на організація тексту, що спричиняють вже не 
рефлекторну функцію, а естетичну реакцію. Ці 
психологічні «мішені» зумовлюють позитивний 

вплив на сприйняття реципієнтом рекламного 
повідомлення [6, с. 96]. 

Візьмемо до уваги й те, що використання чер-
воного кольору не тільки у лінгвальних складни-
ках, а й у логотипі програми забезпечує мнеміч-
ний ефект щодо назви шоу.

Лінгвальні складники реклами активно 
взаємодіють із проаналізованими вище нелінг-
вальними чинниками впливу. Зокрема, тактика 
фіксації уваги на повідомленні забезпечується 
текстовою репрезентацією потенційно корисної 
інформації. Активація емоції інтересу досягаєть-
ся стимулюванням когнітивної активності й апе-
ляцією до природних дослідницьких інстинктів 
людини, коли задовольняються не актуальні по-
треби в конкретній інформації, але в інформа-
ції, що потенційно може бути корисною адресату 
[6, с. 102]. 

Ключовим інструментом вербального впливу 
є емотив-перформатив соромлюся. Його генера-
лізована семантика може безмежно поширюва-
тися на будь-які тілесно дискомфортні для лю-
дини ситуації комунікативної взаємодії. У межах 
індивідуальної картини світу кожний реципієнт 
може створювати своє суб’єктивне семантичне на-
повнення слова й власні ланцюги асоціативних 
значень. Як емотив слово задіяне у тактиці про-
вокації емоційної реакції, коли емоція розпізна-
ється. Натомість перформативна природа цього 
дієслова впливає через апеляцію до суб’єктивних 
дискомфортних станів й активує їх. 

Як зазначає О. Горячев [6, с. 117], емоції 
(особливо сильні) пригнічують нашу здатність 
до раціонального мислення. Отже, коли є потре-
ба зменшити критичне сприйняття і посилити 
емоційне сприйняття інформації, в текст повідо-
млення вводять такі «емоційні тригери», що вми-
кають травмувальний емоційний досвід. Реакція 
адресата стає емоційною, а не раціональною. 

У «Словнику української мови» подано таке 
тлумачення слова соромлюся: 1. Відчувати со-
ром, 2. Відчувати незручність перед ким-небудь, 
почувати себе ніяково, виявляти сором’язливість; 
не наважуватися, не насмілюватися зробити що-
небудь через сором’язливість [1], тобто семантика 
слова містить негативну конотацію, що, зокрема, 
в поведінкових моделях акцентується й супро-
відною негативною емоцією. 

Варто відзначити й використання дієслова зі 
зворотною часткою – ся (оскільки в українській 
мові є й дієслово «соромити»), вжите на означен-
ня процесу, спрямованого на виконавця цієї дії. 

«Соромлюся» – перформатив із процесуаль-
ним значенням, ужитий в особовій формі недоко-
наного виду, коли семантичний компонент вка-
зує на повторювану, багаторазову, незавершену 
дію, пов’язану з дискомфортними відчуттями 
суб’єкта дії. Граматична основа я соромлюся вка-
зує на те, що суб'єкт дії та її об'єкт накладаються, 
адже я й -ся асоційовані спільним вектором дії. 
У цьому прийомі реалізується техніка програ-
мувального впливу на поведінку шляхом інти-
мізації комунікативної ситуації, коли потрібний 
сугестору фрейм інтенсивно активується (див. 
Желтухина 2007, Слухай 2012). Водночас ситу-
ативний фрейм розгортається в семантичному 
полі переважно двох слів: від соромлюся до при-
йди. Тобто, вербалізується умова і пропонується 
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дія, як позбутися дискомфортного відчуття. Це 
поведінкова модель, яку суб’єкт впливу демон-
струє на власному прикладі. Посутньо, в такий 
спосіб імпліцитно формується механізм позитив-
ного зворотного зв'язку з реципієнтом, якому да-
ється посил: «Ти не один».

Також за участі цих одиниць упливу вті-
люється й тактика управління послідовністю 
сприйняття елементів тексту, що полягає в зруч-
ній композиційній організації за рахунок виді-
лення тексту. 

Згідно з підходами О. Горячева, у цій рекла-
мі використано також тактику прямого імпера-
тивного впливу [6, с. 124] на процес прийняття 
рішення. Вона втілюється за допомогою вербалі-
затора «прийди» – імператив у сильній позиції, 
що спонукає реципієнтів до активності, негайної 
дії в ситуації прямого контакту. Звертання на 
«ти» посилює ефект діалогічності, маркує кому-
нікативний стиль неофіційністю, навіть пев-
ною інтимністю, і також підштовхує реципієнта 
до здійснення потрібної замовнику реклами дії 
[8, с. 15]. Дослідники зауважують, що визначаль-
ними ознаками дієслів доконаного виду є верба-
лізація результату дії, вказівка на її цілісність 
і кінцевість [5, с. 98], а відтак забезпечується 
неодмінне виконання та здійснення дії. Тобто, 
з позицій цілей впливової комунікації за участі 
подібних вербалізаторів можна досягати ефекту 
мобілізації реципієнта. Що, на нашу думку, мо-
жемо спостерегти в аналізованому прикладі.

Можна взяти до уваги й міркування А. Брут-
мана, згідно з критеріями якого тут також утіле-
но стратегію підсилення тону, результатом якої 
є характерна для рекламних текстів гіперболіза-
ція оцінки [4]. Цей аспект утілено, на нашу дум-
ку, за допомогою вербалізатора «за порадою екс-
пертів». Як відомо, слово «експерт» тлумачиться 
як фахівець, професіонал, авторитет у певній 
сфері. Отже, це людина, якій варто довіряти і до 
якої треба дослухатись, бо вона знає свою справу. 

Аналіз вербальних складників креолізова-
ного рекламного тексту дав змогу виявити, що 
семантичний простір рекламного повідомлен-
ня сегментується за принципом різнополюсних 
зон – проблемної (своєрідний –) і комфортної 
(своєрідний +). Таке сегментування забезпечу-
ють і семантичні конотації вербальних склад-
ників реклами. Але вербальний семантичний 
позитив підкріплюється візуальними символами 
(фігури лікарів, їхня гендерна привабливість, 
маркери фаховості), що дає змогу досягти ефекту 
семантичного резонансу [9, с. 345]. 

Варто відзначити, що певний семантичний 
компонент може наділятися впливовою дією за 
рахунок того, що він у текстовій репрезентації 
посилюється системною асоціативністю, яка до-
зволяє через одиницю одного текстового рівня ак-
тивувати чисельні зв’язки з одиницями усіх рів-
нів текстової герменевтики й формувати ефекти 
впливової дії. Тобто, певний смисл, що подається 
на певний канал отримання інформації, мож-
на штучно посилити шляхом семантичного по-
втору (використання смислових асоціатів) через 
інші канали отримання інформації. Цей прийом 
дає змогу посилити бажаний смисл і латентно 
наділити його впливовою дією. В аналізованій 
рекламі резонансна взаємодія позитивно марко-

ваних лінгвальних і нелінгвальних складників 
креолізованого тексту забезпечує терапевтичний 
характер дії реклами, коли позитивно марковані 
компоненти повідомлення поглинають негатив-
но марковані.

Окрім проаналізованої вище реклами, шоу 
репрезентується ще однією рекламною версією 
(рис. 2). У цій рекламі переважає блакитний 
колір (зображення лікарів у блакитному одязі 
та загальний фон). Вважається, що блакитний 
колір здатен розслабити людину, заспокоїти 
та зняти тривожні передчуття [2], що пояснює 
його використання в цій рекламі. Також йому 
приписується здатність викликати відчуття сві-
жості, легкості [2]. 

 

Рис. 2. Реклама шоу-програми 

Психологи відзначають, що синій колір нала-
штовує на пробудження внутрішної сили й від-
чуття гармонії [13]. Синій колір здатний уповіль-
нити серцеву активність, діє заспокійливо [13], 
здатний заворожити думки і змусити відчути 
зв’язок із вічністю [2]. Також синій колір допома-
гає сконцентруватися на головному, привертає 
увагу [2]. Отже, аналіз кольорового тла реклами 
дає змогу дійти висновку, що використання бла-
китно-синьої гами спрямоване на послаблення 
рівня тривожності, заспокоєння й загалом емо-
ційну гармонізацію в умовах проблемної ситуа-
ції. (присутність лікарів).

У свою чергу, білий колір, присутній в дета-
лях одягу лікарів, текстовому виконанні, симво-
лізує чистоту, відкритість, невинність, добро [2], 
корелює зі стерильністю [2] і загалом маркується 
емоційним позитивом. Колір людського тіла ре-
алістично корелює з імплікативним сценарієм, 
закладеним у рекламу. 

Звернімо увагу, що, крім образів лікарів, які 
асоціюються з помічниками, також використано 
й зображення пазлів – символ гри, в якій резуль-
тат досягається увагою до кожної деталі й осмис-
ленням її місця у загальній картині [15]. Мета-
фора декодується через імплікативний сценарій: 
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лікарі здатні зібрати пацієнта по частинках, наче 
пазли (вони чорного кольору, який маркує нега-
тивну конотацію з проблемою). Натомість глядачі 
шоу можуть стати свідками цього чудового пере-
втілення. Впізнаваність внутрішньої форми цієї 
метафори доволі висока, бо гра в пазли знайома 
практично кожній людині. Але зазначимо, що ця 
гра має високий потенціал трансової дії, коли ре-
зультат досягається високою концентрацією ува-
ги до кожної деталі й ретельним підбором кожної 
з них. У спеціальній літературі з ефектів впливу 
добре осмислена впливова дія прийому хаотизації 
інформації, інформаційного перевантаження, на-
томість у цьому сценарії використано протилеж-
ний прийом – коли антропний образ конструюєть-
ся з хаотизованих інформаційних фрагментів на 
основі концентрованої уваги.

Отже, імплікативний сценарій на візуально-
му рівні активується асоціацією з грою, яскра-
вими враженнями, зацікавленістю в процесі, 
позитивними емоціями, легкістю атмосфери ко-
мунікативної ситуації.

В аналізі лінгвальних складників реклами 
важливим є оксиморонне словосполучення «вря-
тувати безнадійних», впливова дія якого ґрун-
тується на апеляції до дива, природній потребі 
кожної людини в захисті та безпеці, субституції 
батьківської опіки чи божественної допомоги (за-
лежно від картини світу реципієнта). При цьому, 
вербальним маркером результативного фрейму 
є дієслово врятувати. Згідно з визначенням,  
поданим у «Словнику української мови», «вря-
тувати» – 1. діяти відповідним чином, відвер-
тати якусь загрозу, небезпеку, визволяти когось 
з важкого, скрутного становища; 2. Переносне 
значення: допомагати уникнути чогось небажа-
ного, неприємного, прикрого. На рівні паремій-
ного значення урятування часто пов’язане із від-
верненням загрози смерті: урятувати життя або 
за допомогою знаходження виходу зі складної 
ситуації: урятувати становище [1]. Такий верба-
лізатор результату активує емоцію надії, чинить 
мобілізаційний вплив шляхом некритичного 
прийняття пропозиції.

Шляхом пробудження надії втілюється й мне-
мічна тактика. Емоційна привабливість мотивує 
запам’ятати повідомлення [6, с. 123].

Натомість вербалізатор безнадійних має ге-
нералізовану семантику, високу здатність до 

суб’єктивного смислового наповнення. Адресат 
реклами ідентифікує себе з безнадійними, спира-
ючись на власний сенсорний досвід, що загалом 
слабо піддається критичному осмисленню, вод-
ночас для кожної людини є емоційно відчутним 
й індивідуально увиразненим. Тому є підстави 
для висновку про те, що прагматична мета вико-
ристання рекламного слогану «Врятувати без-
надійних» – це управління критичним сприйнят-
тям, яке трансформується в емоційне сприйняття. 

Адже відомо, що управління критичним 
сприйняттям в аспекті його послаблення втілю-
ється в тактиці провокування емоційної реакції, 
оскільки «емоційні тригери» здатні спричиняти 
емоційне збудження, що гальмує свідому інте-
лектуальну діяльність і знижує ймовірність кри-
тичного осмислення повідомлення [6, с. 117].

Композиційне розташування текстових кон-
структів так само наділене впливовою функцією. 
Слоган перебуває у сильній позиції (початок). 
Назва шоу розміщена нижче. Така композиція 
дає змогу втілити тактику управління послідов-
ністю сприйняття елементів тексту та спрощує 
орієнтування в тексті [6, с. 102].

За Ю.К. Пироговою, тут вжито й тактику легко-
го розпізнання реклами (через втілення знайомих 
та дієвих образів). До таких уналежнюємо образи 
лікарів і назву шоу, асоціативний потенціал яких 
було проаналізовано вище. Знайомі елементи да-
ють змогу адресату реклами швидше зіставити 
наявну в пам'яті інформацію з новим об’єктом, що 
рекламується, та сприйняти його основну темати-
ку при швидкому перегляді [12].

Висновки. Аналіз реклами шоу «Я соромлю-
ся свого тіла» дав змогу виявити комунікативну 
специфіку медійної репрезентації програм, які 
корелюють з ідеєю глядацької притягальності 
антиестетичної інформації. Було виявлено набір 
прийомів впливу на глядачів, які забезпечують 
медійну успішність шоу на етапі рекламування. 
Креативні комбінації лінгвальних і нелінгваль-
них складників впливових технологій, у яких бе-
руть участь кольори, візуальні зображення, архе-
типні асоціації, вербальні конструкти, шрифтова 
специфіка, фонові деталі, текстова композиція, 
емотивні кореляції тощо, дозволяють формувати 
впливові ефекти, спрямовані на трансформацію 
негативно конотованих аспектів рекламного по-
відомлення в позитивно конотовані. 
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