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Наталя Кутуза

ДЕВ1АЦН У РЕКЛАМНОМУ ДИСКУРС1 
•

Чисельи!сть рекламних дискурс!в, як! можемо спостершати сьогодш 
в комун!кативному простор!, призводить до конкуренщ'1 рекламних 
пов!домлень, що, у свою черту, вимагае в!д реклам!ст1в шдвищено!'уваги 
до конструювання зазначених тексНв з метою уникнення р!зномаштних 
дев!ацш. Дев!антн! утворення викликають негативну реакщю (! як 
наслщок — вона переноситься на товар) та нерозушння рекламного тексту, 
до того ж неграмотний текст свщчить про недостатню увагу, яку 
придитено реклам!. Дев!ащ1 е також своерщними «вамп!рами», ям 
в!двол!кають увагу в!д власне рекламованого товару / послуг. Звичайно 
бувають р1зн! причини дев!антних утворень (недосконале знания мови, 
¡нтерференц!я росшськоТ та украшськоГ мов, друкарсью помилки тощо), 
але це не виправдовуе таких конструкцш.

Мета нашо!' розв!дки полягае в тому, щоб виявити найчастотшнп 
дев!ацп, як! стають бар’ерами на шляху до розумшня рекламного тексту, 
що передбачае розв’язання таких завдань: розглянути можлшн завади, 
наявн! в рекламшй комун!ка1иТ, визначити комун!кативн! й мовностилютичш 
дев!ац!'[ та Тх р!зновиди, що е най частота! шими в рекламних дискурсах.

Результатившсть будь-яко1 комун!кад!'1 заложить вщ багатьох 
компонент!в, зокрема вщ вибору мовленневих засоб!в, правильно!'ор!ентацп 
на комун^кативний тип, р!вня та мовно'1 компетенци учасник!в !нтеракц!й 
[1, 213; 11, 115]. Проте у процеш комун!кацн, у тому числ! й рекламн!й, 
можуть виникати р!зноман!тн! «шуми» (перешкоди, завади, бар’ери), яю 
знижують ефективн!сть [8, 85]. Поняття «комушкативний шум» було 
введено в теорпо ¡нформац!!' К.-Е. Шенноном га В. В!вером: «На своему 
шляху сигнал може бути змшений стороншм шумом, а це позначае, що
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сигнал, сприйнятий споживачем, необов’язково щентичний тому, який було 
вщправлено» [4, 350-351]. Ф. С. Бацевич подае таке визначення 
комун1кативного шуму: «Комушкативний шум -  порушення 1 / або 
деформацй пов1домлення, яю ускладнюють процес передавання або 
сприйняття ¡нформацп» [1, 56]. Бар’ери стають на шляху адекватного 
сприйняття, розумшня та засвоення повщомлень у процеЫ взаем од ¡Т 
1 можуть виникати як у техшчнШ систем¡, так 1 в мехашз.хп сп1лкування 
[11,117].

Досл1дники Ф. С. Бацевич 1 €. В. Ромат, враховуючи критери фпичного, 
псих1чною та штелектуального сприйняття, виокремлюють три типи шуму: 
ф1зичний, психшний \ семантичний [1, 56; 8, 86].

Фгзичним шумом (зовшшшй, або механ1чний) може бути невиразна 
або занадто тиха вимова, нечккють друкованого тексту, нашарування 
одше!’ ¡нформацп на !ншу тощо [1, 56].

До психтчного шуму належать р!зн1 форми псих1чних порушень та 
деформацш, зумовлених ставленням до адресанта або адресата: в1д 
негативних (упередження 1 неприхильшсть) до безумовно позитивних 
(цшковита вщсутнють критичного сприйняття). Отже, психолопчш завади 
виникають як наел ¡док вщмшносп у сприйнятп довкшля рецишентами, 
тому т! ж сам1 сигнали можуть викликати р!зш емоцп у р1зних людей. 
Кфпм того, до психолог1чних бар’ер1в уналежнюють бшьшу частину 
зрушень у систем! «кодування-декодування» [8, 86].

Семантичний шум виникае внаслщок епшкування р1зними мовами, 
використання спещальноТ термшологй', вщомоТ лише фах!вцям, через 
багатозначн1сть окремих понять, як! дов1льно можуть штерпретуватися 
рецип1ентом [1, 56].

Ф. I. Шарков до зазначених тишв шум1в додае ще психоф!зюлопчш, 
сощальш та культурно-нацюнальш [11,117], депсихоф1зюлопчш виникають 
через сенсорш властивосп, особливост1 людського сприйняття, здатносп 
людського мозку до запам’ятовування та перероблення ¡нформацп. 
Сощальш завади виражеш в належност1 комушкаторов до р1зних соц1альних 
груп, що зумовлено соц1альними нормами, заборонами, обмеженнями 
в отри манн! ¡нформацп, тому при створенш рекламного повщомлення 
потр1бно досить чггко окреслити цшьову аудитор! ю й залежно в!д цього 
застосовувати мовш засоби, мотиви тощо. Особливост! культурно- 
нацюнальних комункацш спричинено р1зноманггними вщмшностями
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в традиФях> Ценностях, оцшюванш р|'зних форм комушкацш, реакцй' на 
о т р и  маму ¡нформащю. У бшьшосп випадюв закордонна реклама дошпвно 
перекладаеться без урахування ментальних характеристик, що стае 
перешкодою н адекватного розумшня.

Bei щ шуми призводять до дев!ацш у рекламному текстц що, як 
зазнавалось, знижуе ефективнють повщомлення. Комушкативш дев1ацн- 
«недосягнення адресатом комушкативноТ мети; вщеутшеть 
взаеморозумшня i згоди м1ж учасниками епшкування» [1, 214].

На думку М. Ю. Лихобабша, деяк! рекламюти, на жаль, безграмотна, 
вони вважають, що «правильна орфограф1я не такий вже й важливий 
елемент тексту, проте перевантаження рекламного тексту помилками 
викликаероздратування, яке автоматично переноситься на рекламований 
товар» [5,75]. Цю позицию пщтримують i вчеш Д. Розенталь та М. Кохтев, 
стверджуючи, що рекламний текст повинен бути якературно грамотним, 
бо порушення норм породжуе мовленнев! помилки, ям  знижують 
ефектившеть, ¡нформатившеть та д!евщть реклами, «заважають 
сприйняттю, викликають негативну реакщю рецишенНв» [7,45].

За твердженням Ф. С. Бацевича, комушкативш дев!ацп зумовлеш 
порушенням правил (закош'в, постулат! в тощо) мовленневого епшкування, 
тобто комунжативних кодексов, природа яких не лише мовна, а психо- 
соцю-кулыурна, точнше когштивна [1,214]. Водночас усгпшне епшкування 
великою wiрою залежить вщ власне мовних чинниюв, тобто засоб1в 
мовного коду. Складниками кому н i кати вн их дев i ац i й е насамперед мовн! 
дев1ацн, як! Грунтуються на конфлкп м1ж когштивним i мовним, тобто 
м1ж способом мислення та формал!зованим, узуал!зованим способом його 
вираження засобами мови.

У сучаснш лшгвютищ загальновизнаноТтипологп р!зновид!в дев1ацШ 
не ¡снуе. Основою такоТ класифжацй' можуть бути вщмшносН в природ! 
MOBHoi та комушкативно! компетенцн учасниюв епшкування, а також 
причини й «мехашзми» !х виникнення в динам1чних процесах породження
складниюв дискурсу [1, 215].

Доел ¡дни к Ф. С. Бацевич розробив детальну класифкащю дев!ацш, де 
розр!знюе 1) власне комушкативш дев!ацп, яю спричинен!: а) адресантом, 
б) адресатом, в) процесом комун!кац!Т (контекстом), i 2) мовн! дев!ац!'1, 
пов’язан! з мовним кодом. Розглянемо та прошюструемо прикладами Ti 
види дев!ацш, яю наявн! в рекламних дискурсах.
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Серед комушкативних дев!ац!й, спричинених адресантом, у рекламних 
текстах спостершаемо створення адресантом незбалансованого 
комушкативного акту, тобто помилковють його адресацн, яка зумовлена 
когштивною помилкою адресанта стосовно особи адресата. Задоволення 
пресупозицш адресата е однк:ю з важливих умов його ефективностц 
оскшьки перевищення меж! недбалосН позначаеться на його штересах 
[1, 219]. Комунжативш дев!ацн такого типу спричиненк 1) розб!жшстю 
св1тоглядних ор!ентацш адресата та адресанта (наприклад, р1зний 
соц!альний статус, ¡нтереси); 2) неврахуванням ментальност! адресата;
3) неврахуванням р!вня об!знаност! адресата з конкретною ситуащею 
(прим!ром, нагадувальна реклама, де подаеться лише слоган);
4) неврахуванням ерудищУ адресата, його «вертикального контексту». 
Отже, акт сшлкування залишаеться негармон!йним, бо фонов! знания 
рецип!ентатакомункаторазначно в!др!зняються. Прикладом такихдев!ацш 
можуть бути рекламн! дискурси, де товари рекламують закордонн! з!рки, 
яю не вшм вщомц застосування алюзш та ¡н.

У рекламних текстах серед комушкативних невдач, спричинених 
адресатом, зафжсовано дев!ащУ в очшуваних комушкативних актах, а саме: 
тдмш а пресупозицп адресанта власними або приписування адресанту 
невластивих пресупозицш (В и бажаете бути привабливою?; Свежа, 
шжна, гладенъка... Про таку штру Ти мр1яла завжди) та невдач!, 
пов’язаш з вщмшнютю в ¡дюлексикош адресата й адресанта, що зумовлено 
р!зноман!тними чинниками -  освНшми, в!ковими, статевими тощо. 
Останш, у свою чергу, подшяються на таю, де: а) вщмшшсть 
в ¡деолексикон!, пов’язана з вщмшнютю в осв!т! (застосування певних 
термин в -  керам'и)и, лгтди, лтосоми); б) вщмшнють в щеолексикош, 
пов’язана з незнаниям сленгових висловлень людей молодшого вшу 
{Не галъмуй, сшкерсуй; Шейканемо, бейбг); в) незнания адресатом уах 
прийнятих у певному колектив! й змшних залежно в!д сощальних ролей 
¡мен людей, про яких йдеться в процеа комун!кац1'!.

1з комун!кативних дев!ац!й, спричинених процесом комушкацп 
(контекстом), у рекламних дискурсах наявний такий вид, як недотримання 
постулаНв етикетност! спл!кування, тобто нехтування усталеними 
в певному суспшьств! засобами висловлення, наприклад, максимами такту. 
Як приклад можна навести звертання в реклам!, де наявш д!еслова 
наказовоУ форми (Давай, ворушись! -  реклама кави „Маккофе“).
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MoßHi дев!ащ1, пов’язан! з мовним кодом, зумовлен! р!внем мовноУ 
к о м п е т е н ц й '  комун!кант!в. Основною Ух причиною е «неволодшня

асниками сп!лкування сп!льною !д!оетн!чною мовою або незнания ними 
окремих и елеметпв» [1, 234]. А. П. Загн!тко, А. О. Капелюшний, 
О  Д. noHOMapie та ¡н. виокремлюють так! види мовностилютичних 
дев!ац!й: орфофаф!чн!, лексичш, граматичн! (морфолопчн!, синтаксичн!), 
пунктуац!йн!. ЗробиМО мон!торинг рекламних дискурс!в i виявимо, як! 
мовностилютичш помилки е найчастотшшими в зазначених текстах. 
В!дзначимо, що в межах одного рекламного тексту часто фжсуеться 
дек!лька помилок, ми ж наводимо найбшын характерн! й частота! види 
дев!ацш. Отже, в рекламних дискурсах фжсуемо так! порушення
орфограф1чних норм.

Н ен орм ативн е напи сан ия  велико!' лИ ери  д о си т ь  часто наявне  
в рекламних повщомленнях: Краща / нвестицтна Компатя Укроти. 
Еиготопеу.

Частотним е й порушення закону милозвучностц який полягае в тому, 
що для створення милозвучносН мови украУнсько'У мови вщбуваеться 
чергування голоснихта приголосниху-в, i-й, з-з1-1з (зр!дка зо). Порушення 
правил чергування «спричиняе нагромадження неприродних для 
украУнсько'У мови звукосполучень i зводить нашвець ГУ милозвучн!сть» [6, 17], 
наприклад: Понад 130 pome dimu ргзних поколть ростуть разом 
з дитячим харчуванням Нестле; Bid idei до ycnixy! Будь л ¡дером! Бути 
справжи ¡м про ф ес'юн ал ом -  це бути творчою ocoöucmicnno. Це 
означав мати особисте бачення ceimy, вмт и перетворювати це 
бачення на ориглнальт idei i ycniumo втииовати ix в життя.

Спостерпаемо в рекламних зверненнях й нгнорування лНери г, яка 
передае на письм! задньоязиковий з!мкнений приголосний: Одинадцятъ 
npenapamie гарантуютъ повноцшний догляд.

Ф!ксуемо й порушення в чергуванш звуюв о, е (у вщкритих складах), 
як! чергуються з /' (в закритих складах) при словотворенш [10,10]: Hoeimni 
технологи, бездоганна яшстъ, сучасний дизайн зумовлюютъ ycnix 
торг[вельно! марки Franke. Правильний BapiaHT торговельний.

Досить часто рекламюти припускаються помилок при написанш 
шшомовних caiß, зокрема в лексем! розиграш потр!бно писати /', бо 
в позищУ гг!сля преф!кса, що зак1'нчуеться на голосний або приголосний 
в шшомовних словах пишеться/ [10, 101].
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Для рекламних текст1в характерне й неправильне написания 
прислУвниюв: Спокуса по-талтсъкъ хоч згщно з правилом у кшщ 
приошвниюв шсля г, к, х завжди пишеться -и.

Порушення наявш також у вживанш лреф!кств: Фонд сбалансованих 
твестщш. Проге префкс з перед глухими приголосними к, п, т, ф, х 
переходить у с, перед у ст а  ¡ншими приголосними пишеться з [10, 23].

Рекламним дискурсам притаманне й ненормативне написания 
складноскороченого слова з першими частинами кто-, мото-, супер та 
ш., яю пишуться разом [10, 30]: Купуй телефон Самсунг, отримай супера 
карнавальный капелюх!

Основною причиною появи орфограф!чних помилок е брак вщповщних 
лшгвютичних знань. Орфограф1чна ж грамотшсть забезпечуе 
взаеморозум1ння м1ж комушкантами, бо вщбуваеться однакове 
сприймання лшгвоодиниць.

Поява лексичних помилок у рекламних повщомленнях е наслщком 
невмотивованого вщхилення в1д норми i свщчить про незнания семантики 
слова, нерозр1знення значенневих в!дтшюв лексем та ïx стилштично'У 
диференщацГУ, а гакож про порушення лексично'У сполучуваносп.

Нер1дко помилки полягають у застосуванн1 тавтолог1й, наприклад: 
Dr. Santé. Olivio. Косметична сергя для cyxoï шшри на ocnoei о ли  
оливы.

Багато помилок виникае у зв’язку з нерозр!зненням значень сл1в- 
n a p o H iM ie .  Специфка n a p o n iM Î B  полягае в тому, що для них характерш 
pi3Hi вар!анти семантичноУ сполучуваносН з шшими семантичними 
одиницями, вони не можуть довшьно взаемозамшюватися в контекеп. 
Так, рекламюти припускаються помилок при вживанн! прикметник1в 
економ1чний та економный, яку функцюнують у m o b î  як парошми 
й регламентують список сл1в, що можуть сполучатися з ними залежно 
в1д загалыюУ семантики контексту. Лексема еконо.кйчний мае значения 
«який випдний з господарського погляду; стосуеться економки, сукупност1 

сусп1льно-виробничих вщносин; зв’язаний з вивченням економ1ки» [2,70] 
i може поеднуватися з ¡менниками система, криза, район тощо. 
Семантика слова економний («який ощадливо витрачае що-небудь, 
дотримуеться економй'; стриманий у виявленш чогось» [там само] 
унеможливлюе вихценазваш сполучення й вимагае шших лексем, 
наприклад: господиня, чоловт, рухи, заФб та ш. Звукова близьюсть
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патрон¡м1чних одиниць зумовлюе ненормативне вживання Ух один замють 
одного, як-от: Ол1я «Славол'ш» е економ1чним продуктом. Економ(чний 
належ ить замшити на економний.

Наявн!сть у рекламних дискурсах рос1яшзм1в можна пояснити 
двомовню тю , украУно-рос1йським 6iaiHrei3MOM. Ф1ксуемо так! дев!ативн! 
утворення: Specialist II PHILIPS — неперевергиений результат уборки 
будь-яких примщв 1%! PHILIPS (правильний B ap iaH T  -  прибирания)-, 
Найсучасп'1Ш1 технологи в облает i авт ом об ¡л е бу дуван / ш (правильний 
вариант -  у  сфер1, галуз!)\ Приймай участь у  poeiepaiui на справжнш 
карнавал! (правильний B apiaH T  -  в1зьми участь).

Граматичн1 помилки розподшяються на морфолог1чн1 та 
c m m a K c u H H i. Морфологлчи’1 помилки виникаютьунаслщок неправильного 
вибору BapiaHTie морфолопчно'У форми слова та варшгпв ГУ поеднання 
з шшими елементами.

Контамшащя синтетично! й анаштичноУ форм вищого й найвищого ступешв 
пор!вняння прикметниюв породжуе утворення ненормативних одиниць, як! 
становлять продуктивний тип морфолопчних помилок у мед!а-матер!алах. 
Високою частотн!стю вщзначаються морфолопчн! помилки, що виникають 
внаслщок утворення ступенеюУ форми прикметниюв за аналопею до росшсьшУ 
мови, як-от: самый ттригуючий готель у  ceimi, сам! найжадатш1 
бажання.

У рекламних зверненнях спостернаемо й велику кшыасть активних 
даеприкметниюв тепершнього часу на уч (-юч) ий, -ач (яч) ий, хоч бажано 
Ух уникати, бо в таких лексемах «неприродне для нашоУ мови перенасичення 
шиплячими звуками» [6,157]: свйгиювидбиваюча фарба, захишаючий крем- 
догляд, зволожуюч! засоби, подразнююч1 речовини, iмуномоделююча 
din, л1дируюч1 позицИ та ¡н. Правильними будуть так! вар!анти -  
зволожувалъм, подразнювалъш, 1муномоделювалът тощо.

Синтаксичт помилки переважно представлен! неправильним 
оформлениям складнопщряднихречень, зокрема не виокремлюеться комами 
пщрядна частина складнопщрядних речень р!зних вщцв зв’язку: Обирай який 
захочет! Пежо 407, Пежо 307, Пежо 206. Спец1альна кредитна 
програма без початкового внеску. Пежо. Зроблено для задоволення —
зроблено для Вас.

Витрати_що дають прибуток. Програма «Бумеранг». Станьте 
учасником програми «Бумеранг» та отримайте картку VISA.
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П о  с т и л г с т и ч н и х  помилок уналежнюемо невмотивоване 
в и к о р и с т а н н я  варваризм!в /екзотизмш, термшш, повторения тотожних 
с л о в о с п о л у ч е н ь  в межах одного рекламного повщомлення тощо. 
HaaMipHe захоплення варваризмами/екзотизмами, не вмотивоване 
hí номшативними, hí стшпстичними м!ркуваннями, свщчить про те, що 
м о вец ь  або не знае украУнсько'У мови, або ставиться до неУ байдуже чи 
недбало. У тих випадках, коли шшомовного лексичного запозичення, 
ще недостатньо засвоеного украУнською мовою, не можна уникнути, 
треба використовувати pÍ3HÍ способи введения шшомовного слова 
в текст, що полегшать читачам його сприйняття [3, 57]. 
У протилежному випадку шшомовне вкрапления порушуе послщовшсть 
викладу й призводить до втрати смислу, бо «не несе для пересзчного 
читана шякоУ шформащУ» [9, 34], наприклад: BOURJOIS. Paris. 
Я  нанесла помаду 10 годин тому! Rouse Hyperflix. H e i  H C K p a e i  
стороны Rouge Hyperflix: zinepcmiÜKicmb та ультракомфорт! 
Rouse Hyperflix досконала з ycix сторт. Тримасться блискуче ! ; 
Новий BymiK-Готелъ класу D ’Lux.

Надм1р TepMÍH¡B знижуе прозоршть та ефектившсть рекламного 
дискурсу: Професшна система мжродермабрази для оновлення та 
омолодження uiK ipu  в домаштх умовах. Косметичний ефект 
досягаетъся завдяки поеднанню ô ii  тысяч M ÍKpoei6pauiü атйкатора 
i крему з euicmoM MiKpoKpucmcmie окису алюмтлю.

Повторения словосполучень у межах одного повщомлення, що штучно 
подовжуе мовлення, так само заважае ефективносп сприйняття рекламноУ 
шформащУ: CmpiKC — надтна допомога для Ваших очей. Зтмае втому 
очей, що виникае nid час mpueœioï роботы за комп ’ютером. перегляд! 
телепередач та керування а вт ом об 1ч ем. Забезпечуе профшактику 
захворювань оргашв зору при довготривалш po6omi за комп 'ютером. 
Шдвищуе гостроту зору в тчний час та в суттках. Покращуе o 6m í h h í  

процеси та кровооб1г сттвки ока.
Отже, в рекламних дискурсах зафгксовано найчастотнкш 

мовностшпстичш помилки, як-от: орфографччш, лексичш, морфолопчш, 
синтаксичш, що свщчить про незнания мови, недостатню увагу до 
складання таких текспв. Комунжативш й мовностшпстичш дев!ацп, наявн! 
в рекламних дискурсах, будучи бар’ерами, знижують ефектившсть 
рекламних текст! в, стають на завад! адекватному сприйняттю, що
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унем ож ливлю е виконання о сн овн и х  функцш  зазн ачен и х  контекстш  -  
¡нформувати, впливати  та  спонукати до д!Т рециш ента.
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