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                                                         ВСТУП 

 

    Тема лінгвальних маніпуляцій в рекламному дискурсі досліджувалась багатьма 

вченими протягом останніх десятиліть. Дана робота присвячена дослідженням в 

галузі лінгвістики, і стосується вживання різноманітних маніпулятивних прийомів 

у засобах масової інформації, зокрема у рекламних текстах. Актуальність теми 

полягає в тому, що лінгвальні маніпуляції у рекламному дискурсі вивчали такі 

вчені як Г.Г. Поцепцов, О.О. Селіванова, Ф.С. Бацевич, Й.А. Стернін та ін, але 

зважаючи на те, що виникають нові засоби масової інформації та, відповідно, нові 

способи маніпулювання, все ще залишається багато матеріалу для дослідження.  

    Реклама є засобом покращення продажів, тому у маркетологів, у першу чергу, 

постає завдання вигадати такі стратегії розвитку через рекламу, щоб читач 

придбав товар чи послугу. Цей тип тексту має великий вплив на аудиторію, що 

реалізується через маніпулятивну комунікацію у різних видах словесності, а саме 

рекламі, діловому спілкуванні, пропаганді. Для цього використовуються різні 

види прихованого психологічного впливу.  

    Власне це й обрано основною проблематикою даного дослідження, що визначає 

його актуальність як у загальнопсихологічному, так і у прикладному аспектах . 

Метою дослідження є виявлення особливостей лінгвальних маніпуляцій в 

рекламному дискурсі. 

У відповідності до мети сформульовано такі завдання: 

–   розглянути поняття «дискурс» та основні підходи до його вивчення; 

–  проаналізувати специфіку газетного дискурсу та виявити його основні 

характеристики; 

– розглянути види лінгвальної маніпуляції в рекламі.  

         Об’єктом дослідження є маніпулювання у рекламних дискурсах.  
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       Предметом дослідження є основні принципи та техніки лінгвального 

маніпулювання в рекламному дискурсі.  

     Матеріал дослідження: письмові рекламні статті за 2017-2019 роки (реклама 

торгівельної марки «Duracell», «M&M‘s», «Chupa Chups», «Orbit», «Huggies», 

«BMW» та ін, взяті з інтернет-видань «New York Post», «Daily Mail», «Morning 

Star», «Vogue»).  

     Структура роботи:  робота складається зі вступу, двох розділів,  висновку та 

списку використаних джерел. Перший розділ подає загальну теоретичну 

інформацію по темі «Лінгвальні особливості маніпулювання в рекламному 

дискурсі». У другому розділі практично досліджуються приклади лінгвальних 

маніпуляцій. Список літератури нараховує 78 найменувань. 

У роботі було використано описовий та зіставний методи дослідження. Описовий 

метод допомагає дослідити та виокремити лінгвальні маніпуляції у рекламному 

дискурсі та за допомогою цього метода можна знаходити спільні риси прикладів 

маніпуляції для класифікації. Зіставний метод дослідження слугує для виявлення 

спільних та відмінних рис певних видів лінгвістичної маніпуляції. 
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                                                   ВИСНОВКИ 

 

    Робота присвячена розгляду лінгвальних особливостей маніпулювання у 

рекламному дискурсі. Дослідження проводилось на матеріалі рекламних текстів 

сучасних компаній. Після вивчення теоретичного матеріалу за темою був зроблен 

певний ряд висновків. 

    Поняття «дискурс» є багатогранним через те, що воно вживається у багатьох 

сферах життя та науки. Існує два підходи до його розуміння: комунікативно-

мовленнєвий та структурно-текстовий.    В рамках комунікативно-мовленнєвого 

підходу дискурс вивчається як процес комунікації, тобто він включає в себе  усну 

мову, мовленнєвий процес, комунікацію та, як результат, функціонування мови в 

процесі комунікації. У рамках структурно-текстового підходу вивчення дискурсу 

він співвідноситься з текстом та розглядається як цілісна послідовність речень 

Основними ознаками газетного дискурсу є: масовість, територіальна 

необмеженість, регулярність, інформативність та відсутність соціальних 

обмежень. Рекламний дискурс розуміється як текст, зумовлений ситуацією 

рекламного спілкування. Тексти засобів масової інформації є саме дискурсом, 

вони завжди динамічні та актуальні, вони сприймаються учасниками комунікації у 

тих подіях. 

   Реклама є невід‘ємною частиною сучасного життя та використовується для 

просування товарів чи послуг за допомогою засобів масової інформації. Саме тому 

її використовують рекламодавці задля покращення продажів. 

    Маніпулятивні ознаки рекламного тексту є наступними:  

1. Низька можливість реципієнта критично аналізувати інформацію. 

2.Обмежена свобода в прийнятті рішення.  

3. Визнання змісту впливу морально прийнятним. 
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4.  Унеможливлення висловлення власної точки зору з боку людини, яка підпадає 

під вплив. 

5. Початкова розбіжність точки зору реципієнта з позицією комунікатора. 

    Основними засобами лінгвальної маніпуляції в текстах є: номіналізації, 

невизначені дієслова, пропущена умова, читання думок, Мілтон-моделі, 

еріксонівський гіпноз, вплив звукосполучень, уникнення негативних частинок. 
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                                                    SUMMARY 

 

    The work is dedicated to the consideration of linguistic features of manipulation in 

advertising discourse. Advertising is a means of improving sales, so marketers, first of 

all, have the task of inventing such development strategies through advertising so that 

the reader buys a product or service. This type of text has a great impact on the 

audience, which is realized through manipulative communication in various types of 

literature, namely advertising, business communication, propaganda. Various types of 

hidden psychological influence are used for this. The object of research is manipulation 

in advertising discourses. The subject of the study is the basic principles and techniques 

of linguistic manipulation in advertising discourse. The aim of the study is to identify 

the peculiarities of linguistic manipulations in advertising discourse. Research 

material: written advertising articles for the years 2017-2019 taken from online 

publications «New York Post» , «Daily Mail», «Morning Star». 

    Actually, this is chosen as the main problem of this study, which determines its 

relevance both in general psychological and in applied aspects. The research was 

conducted on the material of advertising texts of modern companies. After studying the 

theoretical material on the topic, a number of conclusions were drawn.  

The concept of "discourse" is multifaceted due to the fact that it is used in many spheres 

of life and science. There are two approaches to its understanding: communicative-

speech and structural-textual. Within the framework of the communicative-speech 

approach, discourse is studied as a communication process, therefore, it includes spoken 

language, the speech process, communication and, as a result, the functioning of 

language in the communication process. Within the framework of the structural-textual 

approach to the study of discourse, it is correlated with the text and considered as a 

complete sequence of sentences.  
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The main features of newspaper discourse are: mass, territorial unlimitedness, 

regularity, informativeness and absence of social restrictions. 

Advertising is an integral part of modern life and is used to promote goods or 

services using mass media. That is why it is used by advertisers to improve sales.  

Manipulative signs of advertising text are as follows: 

1. Low ability of the recipient to critically analyze information. 

2. Limited freedom in decision-making. 

3. Recognition of the content of influence as morally acceptable. 

4. Impossibility of expressing one's own point of view on the part of the person 

who falls under the influence. 

5. Initial disagreement between the recipient's point of view and the 

communicator's position. 

The main means of linguistic manipulation in texts are: nominalization, indefinite verbs, 

omitted conditional, mind reading, Milton models, Eriksonian hypnosis, influence of 

sound combinations, avoidance of negative particles. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                

 


