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пристрасть [6, 18] «кольору пурпуру, фарбника темно-червоного кольору з фіолетовим 
відтінком», іменник пристрасть вказує на яскравість, насиченість кольору (продукт 
фіолетового кольору та повністю відповідає характеристиці), олівець для очей «Гра кольору» 
рожевий рай [6, 18] «рожевого кольору», іменник рай вказує на спокійність кольору, світлий 
відтінок (продукт світло-рожевого кольору та повністю відповідає характеристиці). 

Проаналізувавши додаткові компоненти кольору, можна казати про їх особливу 
рекламну функцію: вони нібито запаковують колір у яскраву обкладинку, додають йому 
престижності.  

Отже, вибір кольору чи комбінації кольорів при створенні реклами зумовлений 
низкою як власне лінгвістичних факторів (семантика та синтагматика), так і 
екстралінгвальних (соціокультурні, психологічні чинники тощо).  
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ЕКСПЕРИМЕНТАЛЬНЕ ДОСЛІДЖЕННЯ НЕЙРОЛІНГВІСТИЧНИХ  

ПРЕДИКАТІВ КОМЕРЦІЙНОЇ РЕКЛАМИ 
 

На сьогодні питання про використання репрезентативно маркованих лексем 
предикатів у рекламі загалом і комерційній зокрема є актуальним, оскільки ці лексеми  
активізують відповідні канали сприйняття (візуальний, аудіальний, кінестетичний), а 
інформація, подана в характерній для споживача репрезентативній системі, легше 
розуміється та запам’ятовується. Спираючись на це, можна виявити ефективність 
використання мовних сугестогенів у рекламній комунікації, а саме сугестивний потенціал 
репрезентативно маркованих лексем або предикатів, які пов’язані з певним сприйняттям  
дійсності особистістю, тобто способами отримання, обробки та зберіганням інформації в 
пам'яті людини. 

Актуальність статті. Сучасний масовоінформаційний простір відзначається 
активним використанням у рекламних текстах технологій нейролінгвістичного 
програмування (НЛП) і сугестивної лінгвістики, на чому акцентує увагу широке коло таких 
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дослідників, як С. Горін, Т. Ковалевська, Н. Кутуза, Г. Почепцов, О. Селіванова, 
І. Черепанова та ін. Одним із базових понять у цьому напрямі є застосування в рекламі 
репрезентативно маркованих лексем, адже за їхньою допомогою подана інформація легше 
сприймається та запам’ятовується на тлі великого масиву рекламних текстів. У такому разі 
вивчення особливостей впливу зазначених лексем у рекламних повідомленнях є вельми 
актуальним, бо сприяє віднайденню більш ефективних засобів навіювання.  

Мета нашої розвідки – експериментально дослідити нейролінгвістичні предикати в 
комерційній рекламі. Мета передбачає розв’язання низки завдань: 1) описати різновиди 
сенсорних предикатів та їхню специфіку; 2) розглянути поняття сугестії та мовленнєвого 
впливу; 3) виявити в рекламних текстах сугестивно-сенсорні предикати; 4) 
експериментально визначити сугестивний потенціал репрезентативно маркованих лексем. 
Об’єктом аналізу є комерційна реклама. Предмет дослідження – репрезентативно марковані 
лексеми, наявні в комерційних текстах української телереклами. 

Фактичним матеріалом для дослідження в роботі слугували 126 роликів реклами 
харчових продуктів і напоїв, які транслювалися на українському телебаченні (телеканали 
«Україна», «СТБ», «Новий канал», «ICTV») впродовж 2015 року, 5 з яких слугували 
стимульним матеріалом в експерименті. 

На сьогодні дослідженням мовленнєвого впливу на свідомість і підсвідомість людини 
в аспекті сугестивної лінгвістики та нейролінгвістичного програмування займається широке 
коло вчених як зарубіжних, так і вітчизняних (Дж. Бендлер, С. Горін, Р. Гріндер, 
Т. Ковалевська, Н. Кутуза, Дж. О’Коннор, Г. Лозанов, Г. Почепцов, Дж. Сеймор, 
О. Селіванова, І. Черепанова та ін.). НЛП є одним із потужних різновидів рекламного 
впливу, що визначають як мистецтво та науку про особистісну майстерність [7, 17] і засіб 
оптимізації комунікації [4, 30], але на сьогодні НЛП переважно використовують із 
сугестивною метою. Сугестія – це некритичне сприйняття інформації, що продукує зміну 
нервово-психічних процесів; сукупність різноманітних засобів власне вербального й 
невербального впливу, скерованого на правопівкульне сприйняття та емоційну сферу 
особистості з метою формування запрограмованого емоційного стану чи спонукання до 
певних запрограмованих дій [8, 51]. Значно полегшує процес програмування орієнтація на 
репрезентативні системи особистості (візуальну, аудіальну, кінестетичну), що витлумачують 
як способи отримання, обробки та зберігання інформації в пам'яті людини [5, 222], котрі 
відбиваються у предикатах – сенсорно визначених словах, які є вербальними маркерами цих 
систем: дивитися, картина, яскравий, зникати (візуальна система), казати, гучний, звук, 
слухати (аудіальна), відчувати, ніжний, смак (кінестетична).  

Наявна велика кількість досліджень, що присвячена аналізу комерційної реклами, яка 
визначається не лише синтезом активованих репрезентативних систем (наприклад, у 
телерекламі наявні рухливі та яскраві образи, виразний аудіоряд та ін.), а й потужним 
поштовхом до формування масової думки щодо якості товарів, матеріальних та духовних 
потреб [11, 170]. Головною метою комерційної реклами є отримання прибутку від 
пропонованого товару або послуг, що досягається завдяки приверненню уваги потенційних 
покупців, доведенню вигоди від придбання рекламованого товару, акцентуацією на його 
«виняткових» характеристиках, формуванню позитивного іміджу рекламодавця тощо [2]. У 
свою чергу, це здійснюється за допомогою залучення багатьох впливових технік, що визнає 
більшість дослідників рекламного мовлення (див. праці С. Горіна, Т. Ковалевської, 
Н. Кутузи, Г. Почепцова, О. Селіванової, І. Черепанової та ін.). Дослідники Т. Ковалевська, 
Л. Компанцева, Н. Кутуза, М. Присяжнюк та ін. зауважують, що практично всі складники 
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рекламних текстів (як вербальні, так і невербальні) є впливовими, оскільки  реклама – «це 
психологічне програмування людей, а, отже, ґрунтується на сугестивних механізмах, що 
мають орієнтацію на праву півкулю, впливають на настанови особистості та спільноти й 
відповідно редукують логічний елемент сприйняття, спричиняючи холістично-інтуїтивне 
декодування повідомлень» [3, 210]. Велика кількість рекламної інформації, викликана 
конкурентною боротьбою, призводить до того, що споживач не в змозі сприймати всю 
інформацію в повному обсязі, тобто у процесі сприйняття та запам’ятовування найкраще 
закарбовується у пам’ять саме така інформація, що стає частиною нашої свідомості, якимось 
чином вписується в неї [6]. 

Це акцентує на необхідності визначення відповідності між актуальними масивами 
психоструктури та їхніми експлікаторами в текстах реклами, оскільки споживач із 
величезного потоку інформації вибирає саме ту, яка підтверджує його звичні уявлення й 
установки й не суперечить вибору, зробленому раніше [там само]. І навпаки, коли рекламна 
інформація ставить під сумнів традиційні установки та звичну поведінку споживача, то у 
свідомості людини виникає дисонанс, а таку рекламу не сприйматимуть, її уникатимуть. 
Така реклама не може вплинути на поведінку споживача [3]. 

Телереклама належить до найефективніших різновидів реклами, тому що в ній 
поєднано візуальний і звуковий вплив: «Козирною картою телебачення є поєднання кольору, 
звуку та дії. Таких можливостей не має жоден інший рекламний засіб (окрім кіно, яке вже не 
може розраховувати на ту велику аудиторію, яку воно мало до появи телебачення)» [1, 214]. 
З огляду на зазначене основні впливові актуалізатори рекламних текстів у цьому аспекті 
можна виявити, використовуючи відповідні методики нейролінгвістичного програмування як 
одного із сучасних комплексних методів дослідження і оптимізації комунікативних процесів. 

Оскільки «кожна репрезентативна система відображає один із ключових каналів 
орієнтації людини у довкіллі й має свою специфіку реакцій» [10, 70], то при розробленні 
рекламного повідомлення «варто  використовувати різні предикати, бо комплексне 
застосування лексем, які маркують різні репрезентативні системи, підсилює впливовість, 
апелює одночасно й до візуалів, і до аудіалів, і до кінестетиків» [5, 11]. Комплексне 
донесення сенсорної інформації через зорову, слухову й тактильну модальності дає змогу 
проникати в глибинні шари людської психіки, змінювати окремі елементи самого образу в 
потрібному напрямі та ефективно впливати на свідомість потенційного користувача [9, 47]. 
Насиченість репрезентативних предикатів у рекламних текстах вимагає дослідження їхніх 
сугестивних ефектів, а саме експериментального аналізу рекламного мовлення української 
комерційної реклами. 

Отже, першим етапом нашого практичного дослідження є аналіз рекламних текстів 
комерційної телереклами, результати якого дали змогу виявити найчастотніші предикати, що 
використовуються в рекламі харчових продуктів та напоїв. Нами було проаналізовано 126 
рекламних роликів, у яких були представлені предикати усіх трьох репрезентативних систем 
(бачити, спробувати, побачити, казати, ніжний, ритм, колір, яскравий, хрусткий, смак, 
смачний, насичений, ароматний та ін.), а також було виявлено поєднання різноманітних 
сенсорних маркерів: «витонченим смаком» («Trufalie»), «смачний та ніжний» («Ферма»), 
«спробуй ніжність» («Milka»), «начинений смаком» («Tuc»), «форму та колір» («LaPasta»), 
«відчуйте багатство смаку» («Jacobs») та ін. Усього отримано 405 предикатів, серед яких 
візуальних – 94 (23,2%), аудіальних – 19 (4,69%), кінестетичних – 292 (72,09%). Це засвідчує, 
що рекламісти, створюючи телевізійну рекламу харчових напоїв і продуктів, акцентують 
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увагу більшою мірою саме на кінестетичні сенсорно визначені лексеми, тобто звертаються 
до аудиторії з кінестетичною репрезентативною системою. 

Для того щоб з’ясувати, у який спосіб використання нейролінгвістичних предикатів 
впливає на реципієнтів, ми провели експериментальне дослідження. Респондентами стали 33 
особи віком 18–44 роки, які переважно є білінгвами (українська і російська мови), що 
пояснюємо двомовним соціальним середовищем. Експеримент проводився дистанційно, 
через мережу Інтернет. Інформантам пропонувалися 5 роликів української комерційної 
реклами, де представлено найбільше сенсорних лексем та їхніх поєднань. Вибір саме цих 
роликів був зроблений згідно з цілями нашого дослідження, а саме скерованість 
репрезентативних сугестогенів на правопівкульне активацію сприйняття, здатність 
предикатів впливати на настанови, дії тощо особистості. Задля отримання більш повної 
інформації ми скористалися низкою методів дослідження, які застосовували поетапно: 
1) опитування, 2) ланцюжковий асоціативний експеримент й 3) анкетування, що містило два 
питання: а) «Чи куштували Ви товар чи ні?» і б) «Чи купили б Ви цей товар завдяки саме цій 
рекламі?».  

1) Опитування дало змогу визначити провідну репрезентативну систему респондентів: 
було запропоноване таке питання: «Уявіть себе на березі моря. Опишіть, що Ви бачите 
(може, чуєте або відчуваєте)». За допомогою  опитування виявлено кількість респондентів із 
відповідною домінувальною репрезентативною системою, що у подальшому надало 
можливість підтвердити або спростувати актуалізацію провідного каналу сприйняття після 
перегляду роликів телевізійної реклами з використанням відповідних сенсорних маркерів. 
Отже, результати опитування дали такі кількісні показники: респонденти з візуальною 
провідною сенсорною системою – 52%, аудіальною – 12%, кінестетичною – 36%. 

2) Ланцюжковий асоціативний експеримент відбувався у такий спосіб:  інформантам 
було запропоновано переглянути 5 роликів української комерційної телереклами з 
максимальним залученням сенсорних предикатів (квас «Тарас», кетчуп «Торчин», кава 
«Jacobs», «TUC Сендвіч», сік «Sandora») та подати асоціацій. Це дало змогу виявити 
актуалізацію провідного репрезентативного каналу сприйняття завдяки виникненню 
асоціацій, які вважаються переважно неусвідомленими.  

3) Анкетування визначило загальну впливовість рекламних роликів на настанови й 
поведінку споживачів реклами. 

Результати цього експериментального дослідження для наочності подано у вигляді 
єдності відповідей та згідно з порядком запитань. Оцінки та типові відповіді структуровані за 
принципом частотності (актуалізатори репрезентативних систем виділено курсивом). 

Квас «Тарас»: свіжість (8); літо (6); спека (5); зелень (4); квас (4); сонце (3); трава 
(3); весна (2); дерева (2); місто (2); легкість (2); пиво (2); природа (2); прохолода (2); сім’я 
(2); тепло (2); спрага (2); бадьорість; безглуздий; велосипед; вода; гази; Греція; дивний; 
добробут; друзі; екологія; європейці; зонтики; краса; люди; машина; молодь; напій; 
наркоманія; небо; несподівано; Олімп; оригінально; освіжаюче; позитивно; радість; родина; 
рослини; сад; світле; село; сивий; смачний; смішний; сучасність; урбаністика; футбол; хіпі; 
холодний; «1000 слів»; відновлення сил; газований як вода; гарячий асфальт; гіркий присмак; 
дерева наче хворостинки; дитячий і наївний; доволі дивний; досить веселий; кімнатна 
температура; літня спека; літо спекотне; люди як лісоруби; нецікава реклама; позитивний 
ролик; приємна, яскрава реклама; приємний смак; притягує посмішку; схоже на пиво; 
тамування спраги; трохи підозріле; українське ім’я; час з друзями; чисте місто; щось 
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смачне; дійсно хочеться випити чогось освіжаючого; дуже вдалою буде влітку (прямо 
викликає відчуття свіжості та бадьорості); дуже гарна реклама; колір недоспілого лимона; 
модна тема (про екологічність); насичений зелений колір рослин; не схожий на іншу 
рекламу; світ, де всі ходять з деревами у рюкзаку, дуже вражає!; реклама не погана, не 
викликає негативне сприйняття; трішки абсурдний, так як люди їздять з кущами на головах; 
цікаво додивитись та зрозуміти, що ж рекламується; я нічого не зрозумів. 

3. а) ні (17), так (11);  б) ні (19), так (13). 
Аналіз отриманих результатів дає підстави зробити такі узагальнені висновки. 
1) Використання сенсорних маркерів у телевізійній комерційній рекламі актуалізують 

відповідні канали сприйняття (насолода, музика, смачно, дивлячись, яскраво, свіжість, 
смаколики та ін.). Оскільки ми встановили (перший етап дослідження), що рекламісти, 
створюючи телевізійну рекламу харчових напоїв і продуктів, акцентують увагу більшою 
мірою саме на кінестетичних сенсорно визначених словах, тобто звертаються до аудиторії з 
кінестетичною репрезентативною системою, то вважаємо доцільним проаналізувати 
наступну кореляцію: співвідношення кількості використаних сенсорних предикатів у 
рекламних роликах з кількістю відповідних сенсорно-визначених слів у асоціативних 
реакціях респондентів експерименту. Усього серед 5 роликів знайдено 21 кінестетичних 
серед інших, 4 – візуальних і 2 аудіальних предикатів. Загальна кількість предикатів – 27. У 
відповідях виявлена така кількість відповідних репрезентативних лексем: 160 – 
кінестетичних, 29 – візуальних і 8 – аудіальних. Загальна кількість сенсорних предикатів – 
197. Таким чином, фіксуємо позитивну кореляцію (0,99), а це значить, що більше сенсорних 
предикатів використовується у рекламних роликах, то більше вони актуалізують віднайдення 
відповідних смислів у свідомості реципієнта. Наразі в рекламуванні харчових напоїв і 
продуктів фіксуємо актуалізацію використання кінестетичних предикатів, тому серед 
респондентів більше «активізуються» ті, у кого провідний кінестетичний канал сприйняття 
(36% осіб (етап опитування)).  

2) Нами визначена безпосередня гіпотетична готовність до придбання / не придбання 
рекламованого товару (етап анкетування) – «ні» (99 відповідей), «так» (83). Проаналізувавши 
цей етап, доходимо висновку, що запропоновані ролики більшою мірою не спонукають 
респондентів до придбання рекламованого товару.  

Отже, використання репрезентативно маркованих лексем у комерційному 
рекламуванні харчових продуктів і напоїв є досить поширеним явищем. Застосовувані 
репрезентативні сугестогени в комерційній телерекламі активують відповідний канал 
сприйняття, що підтверджується результатами експериментального дослідження. Аналіз 
кореляції використання репрезентативно маркованих лексем з відповідними асоціативними 
реакціями дасть змогу рекламістам  виявити провідні тенденції функціонування сенсорних 
предикатів та їхньої релевантності в конструюванні рекламного впливу, залучаючи у цьому 
напрямі можливості сугестії. 
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Алла Грек 
ВАРИАТИВНОСТЬ ИМЕНОВАНИЯ ГЕРОЕВ В НЕОФИЦИАЛЬНЫХ СИТУАЦИЯХ 

ОБЩЕНИЯ В РОМАНЕ М.ШОЛОХОВА «ТИХИЙ ДОН» 
 

Творчество Михаила Александровича Шолохова в именовании героев можно считать 
уникальным, поскольку антропонимный мир персонажей «Тихого Дона» всесторонне 
раскрывает реальную действительность, воссозданную воображением писателя. «Степень 
насыщенности художественного текста и всего творчества писателя именами собственными 
может быть самой различной: от нуля и до несколько тысяч единиц. Все имена собственные, 
вместе взятые, составляют так называемое ономастическое пространство, или ономастикон 
текста, которое делится на несколько полей – по тематическим разрядам ИС и другим 
признакам. Сам ономастикон текста, его состав, отбор и взаимодействие ИС с контекстом 
определяется законом жанра и художественного метода писателя, родом и видом 
литературного произведения и законами его построения в поэзии, прозе и драме, 
соответствием сюжетно-тематическому содержанию текста, эстетической нагрузкой имени в 
ближайшем и широком контексте и многими индивидуально-неповторимыми творческими 
особенностями стиля писателя в целом» [9, 38–39]. Благодаря этому у М. А. Шолохова в 
«Тихом Доне» создается и живет в текстах свой уникальный ономастический мир, 
выражающий художественные идеи писателя наряду с другими средствами языкового стиля.  

Наша цель заключается в исследовании вариативности номинаций персонажей в 
тексте романа «Тихий Дон».  

Имена собственные персонажей художественного произведения (литературные 
антропонимы) являются «неотъемлемым элементом формы художественного произведения, 
слагаемым стиля писателя, одним из средств, создающих художественный образ» [1, 4]. 
Русская антропонимная формула исторически сложилась в виде трехчленного 
словосочетания: имя + отчество + фамилия. Она выполняет функцию социальную: 
определяет имя данного человека в кругу имен других граждан. Каждый из трех 


