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соціоекономічні, соціополітичні, геополітичні та глобалізаційні чинники, що є 

перспективами подальших досліджень. 
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СОЦІОЛІНГВІСТИЧНІ І ПАРАЛІНГВІСТИЧНІ АСПЕКТИ 
АНГЛІЙСЬКОМОВНОГО РЕКЛАМНОГО СЛОГАНУ 

 

1. Вступні зауваження. Рекламний слоган є однією зі складових 

цілісного комерційного повідомлення, яке має форму лаконічної фрази для 

реклами товару та максимально легко запам’ятовується. Серед аспектів 
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дослідження комерційного гасла чільне місце посідають їхні комунікативно-

прагматичні особливості і зокрема способи ефективної реалізації 

комунікативного акту. Вагомий вплив на зазначений аспект здійснюють 

соціолінгвістичні і паралінгвістичні фактори англійськомовних рекламних 

слоганів. 

Соціолінгвістику визначають як наукову дисципліну, яка функціонує на 

межі мовознавства, соціології та соціальної психології і охоплює питання 

соціальних функцій мови, механізмів впливу соціальних факторів на мову,  

а також взаємодії соціальних параметрів і мовних засобів, серед яких зокрема 

гендер, вік, приналежність до певної соціальної групи, професія тощо 

(Zaluzhna, 2020). У свою чергу об’єктом вивчення паралінгвістики виступає 

сукупність невербальних засобів, які беруть участь у мовленнєвій комунікації. 

Актуальність наукової розвідки зумовлена необхідністю більш 

детального аналізу соціо- та паралінгвістичних особливостей 

англійськомовного рекламного слогану, спрямованих на реалізацію 

комунікативно-прагматичних інтенцій. 

Мета даної роботи полягає у проведенні аналізу соціолінгвістичних і 

паралінгвістичних аспектів комерційного гасла парфумерії і косметичної 

продукції в англійськомовному рекламному дискурсі. Об’єктом дослідження 

слугують рекламні слогани в англійській мові. Предметом дослідження 

виступають соціолінгвістичні і паралінгвістичні особливості англійськомовного 

комерційного гасла. Матеріалом наукової розвідки послугували 228 слоганів 

рекламної продукції косметичних засобів, отримані методом суцільної вибірки 

з англійськомовних друкованих видань і каталогів у мережі Інтернет. 

2. Теоретичні засади дослідження. Здебільшого, продуценти рекламних 

повідомлень формують комерційні гасла для рекламованої продукції  

з урахуванням адресації на потенційних споживачів (Тєлєтов & Тєлєтова, 2015). 

Водночас, вагома роль у дослідженні зазначеного аспекту належить не лише 

вербальним особливостям комерційного гасла (синтаксична структура, 

семантика використаних лексем, граматичні конструкції). Обов’язковою 
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умовою комплексного аналізу адресації слоганів за певними параметрами є 

пильна увага до позамовних факторів, які притаманні цілісному рекламному 

повідомленню (Тєлєтов & Тєлєтова, 2015). 

2.1. Соціолінгвістичні параметри англійськомовного комерційного гасла 

передбачають наявність мовних і позамовних засобів, спрямованих на 

здійснення комунікативного впливу з урахуванням низки критеріїв: гендер 

реципієнтів, їхній вік і рівень доходу, професія, національно-культурна 

приналежність тощо. Зазначені соціальні параметри розмежовують усіх 

реципієнтів на окремі групи осіб, які формують основу для втілення 

комунікативно-прагматичної мети слогану − цільову аудиторію цілісного 

рекламного повідомлення (Сегал, 2016). Поняття цільової аудиторії передбачає 

сукупність потенційних реципієнтів комерційного оголошення, які імовірно 

можуть придбати рекламовану косметичну продукцію (Флегонтова, 2008). 

2.2. Паралінгвістичний підхід до вивчення англійськомовного рекламного 

слогану охоплює низку невербальних засобів, які супроводжують акти 

комунікації і доповнюють функції вербальних засобів (Колшанський, 2010). 

Хоча паралінгвістичні засоби перебувають за межами мовної системи, вони є 

невід’ємною складовою комунікації, оскільки забезпечують надання додаткової 

інформації, замінюють пропущений вербальний компонент і взаємодіють  

із вербальним засобом зі збереженням змісту (Габелко, 2013). У межах 

англійськомовного рекламного дискурсу спостерігають наступні складові 

досліджуваного аспекту: кінесетика (характер позування моделі, зображеної на 

тлі комерційного оголошення), фонація (інтонація спікерів у аудіо- або 

відеорекламі), а також графічні засоби (стиль оформлення самого слогану). 

3. Реалізація соціолінгвістичних і паралінгвістичних особливостей 
рекламного слогану. 

Аналіз емпіричного матеріалу демонструє, що англійськомовний 

рекламний слоган передбачає спрямування комерційного повідомлення 

переважно на цільову аудиторію за параметрами віку, статі і рівня доходу 

реципієнтів. Ключову роль при цьому відіграє саме взаємодія  



78 

з паралінгвістичним контекстом, оскільки розподіл за наявними мовними 

засобами не є цілком об’єктивно обумовленим. 

За віковим показником 71% досліджуваних слоганів спрямовані на 

цільову аудиторію дорослих осіб, 20% − на молодь, 6% − на людей літнього 

віку і 3% − на дітей і їхніх батьків. Визначальними факторами є зображення 

моделей відповідного віку на тлі рекламного повідомлення, а також у деяких 

випадках підбір лексичних одиниць (неологізми і сленг характерні здебільшого 

для молоді, лексеми зі зменшувально-пестливими суфіксами спрямовані на 

дитячу аудиторію) і граматичних конструкцій (спонукальні конструкції часто 

виступають у складі слоганів для молоді). 

Встановлено, що за гендерним параметром 93% рекламних слоганів, які 

склали емпіричний корпус даного дослідження, зорієнтовані на жіночу 

аудиторію, 7% − на чоловічу. Для представниць жіночої статі характерна 

максимальна кількість епітетів для акцентування уваги на концепції краси і 

естетики, а також інформування щодо якості та ефективності рекламованої 

продукції і діапазону її дії. Наприклад, Luxe lips and defined eyes; Modern, fresh 

floral fragrance; Floral bliss. Чоловіки здебільшого надають перевагу 

лаконічному підкресленню їхніх сильних рис характеру, часто завдяки 

абстрактним іменникам, що передбачає імплементацію комунікативного наміру 

методом самоствердження реципієнтів. Наприклад: Reveal your masculine 

power; His natural, elegant style. Безумовно, зазначені мовні особливості існують 

у межах цілісного рекламного повідомлення у супроводі відповідних 

невербальних засобів: вибір кольорів (теплі й пастельні відтінки для жінок і 

переважно відтінки синього, сірого і коричневого для чоловіків) із зображенням 

моделі відповідної статі. 

З’ясовано, що за параметром рівня доходу, 87% проаналізованих слоганів 

потенційно спрямовані на середньостатистичного реципієнта (Chanel. Perfection 

in motion.), 13% − на більш заможну цільову аудиторію (Treat your skin like  

a professional). Слід визнати, що отримані результати мають доволі умовний 
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характер через певну суб’єктивність позамовних факторів: зображення 

вартісних речей і майна, всесвітньо відомих знаменитостей і локацій. 

Механізм дії паралінгвістичних особливостей полягає у здійсненні 

комунікативного впливу на реципієнтів методом застосування широкого 

діапазону позамовних засобів: шрифт і розмір самого слогану на тлі цілісного 

комерційного повідомлення, ілюстративний елемент комерційного оголошення, 

зображення знаменитостей, а також фонетичні особливості вимови і звучання 

слогану у випадках рекламних аудіо або відео повідомлень. Застосування 

виключно великих літер складає 9,6%, наприклад: TENDER CARE. LOVED 

SINCE 1980; звичайний шрифт з маленькими літерами притаманний 83,8% 

слоганів: Exclusive skin technology; поєднання слів із маленькими літерами і 

окремих слів великими виявлено у 6,6% досліджуваних комерційних гасел, 

наприклад: Keep your hair HEALTHY. Символи і фігури-замінники літер наявні 

у 6% слоганів: Soothing & Calming for Sensitive Skin. 

4. Висновки. 
4.1. Аналіз соціолінгвістичних особливостей англійськомовного 

рекламного слогану демонструє, що за найбільш продуктивними параметрами є 

вік, стать і рівень доходу. Адресація дорослим особам складає 71%, молоді − 

20%, літнім людям − 6%, дітям і їхнім батькам − 3%. За гендерним параметром, 

на жіночу аудиторію спрямовано 93% досліджуваних рекламних слоганів, на 

чоловічу − 7%. За рівнем доходу 87% слоганів зорієнтовані здебільшого на 

реципієнтів із середніми статками і 13% – на більш заможну цільову аудиторію. 

З’ясовано, що дані параметри можливо виокремити переважно за наявним 

паралінгвістичним контекстом, оскільки суто мовні фактори унеможливлюють 

такий розподіл. 

4.3. Високою продуктивністю визначаються фонація, кінесетика, 

візуальний компонент, графічних особливостей. Зокрема, до останнього типу 

належать манера виконання літер (слогани, оформлені звичайним шрифтом 

переважно з маленькими літерами – 83,8%; повністю великими літерами – 
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9,6%; комбінацією слів з маленькими літерами і окремих слів великими – 6,6%), 

а також застосування символів і фігур-замінників літер (6%). 

4.4. Перспектива подальшого дослідження полягає у розширенні 

англійсько- та укладенні українськомовної емпіричної бази дослідження  

з метою проведення порівняльного аналізу та виокремленні ізо- та аломорфних 

рис у зіставлюваних лінгвокультурах. 
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