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СП1ВВ1ДНОШЕННЯ ВЕРБАЛЬНИХ ТА В13УАЛБНИХ 
КОМПОНЕНТ1В У МЕД1АРЕКЛАМ1

У cmammi проанал1зовано вербальт та вгзуальш засоби вплыву рекламных noei- 
домлень на спожывача, охарактеризовано технологи артументациу мед1ареклам1

Соотношение вербальных и визуальных компонентов в медиарекламе
В статье проанализированы вербальные ы визуальные средства воздействия 

рекламных сообщений на потребителя, охарактеризованы технологии аргументации 
в медиарекламе.

The ratio o f verbal and visual components in media advertising
The article analyzes the verbal and visual means o f influence o f advertising messages 

on the consumer, characterized reasoning technology in media advertising.

Рекламна комушкащя мщно увшшла в шформацшне оточення сощуму. 
На сьогодшшнш день мед1ареклама здатна не тшьки просувати товар, але й фо- 
рмувати ставлення до проблемы социального престижу марки, вщношення до 
цшностей у суспшьствц i навггь розподшу ролей у родиш. Але реклама також 
видозмшюеться вщповвдно до змш у суспшьствь При створенн1 мед1ареклами 
необхщно враховувати смаки та потреби цшьово!' аудитор!!', а також закони ри­
нку. Тому реклама передуем -  сощальне явище, яке не може будуватися лише 
на мовних компонентах, вона повинна використовувати yci можлив1 види впли- 
ву, зокрема в1зуальний та вербальный.

У сучасному суспшьств1 pi3Hi види рекламных повщомлень е невщ’емним 
елементом сощально! комушкацп. Кожного дня людство мае справу з великим 
потоком шформацп, до якого вщноситься й мед1ареклама. Людина сприймае не 
yci рекламш поввдомлення. Виб1ркове сприйняття рекламы пояснюеться тим, 
що людство здатне пом1чати тшьки ту рекламу, яка привертае його увагу, про- 
позицп яко!' вщр1зняються вщ iHmo'i, i яка пропонуе задоволення його потреб.

Вплив рекламного звернення на свщомють потенцшного споживача 
включае таю стадп, як привернення уваги, формування iH Tepecy до продукту, 
який рекламуеться, бажання ним володгги. Реклама вважаеться ефективною то- 
дц коли досягнута юнцева стад1я впливу рекламного звернення -  д1я, при якш 
кожний попереднш процес е необхщною передумовою виникнення наступного. 
Характер рекламы визначае характер д1!'. У випадку з комерцшною рекламою -  
це придбання товару, замовлення послуги; полггично!' -  вщданий голос за кан­
дидата на выборах; социально! -  усыновления дитини або вщмова вщ палшня.
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У ел етапи фу нкц1 ону вання реклами здшснюються за допомогою взаемоди р1з- 
них мовних прийом1в, як вербальных так 1 в1зуальних.

Сшввщношення вербального (заголовок, основний текст, слоган, реклам­
ный знак) [ в1зуального (шюстрацш, юш р, шрифт, фотограф1я) компоненив е 
дуже важливим для кожно! реклами. Цей аспект часто привертае увагу дослщ- 
ниюв реклами, адже наявшсть того чи шшого компонента, !х м1ра функцюна- 
льност1 у рекламному текст! визначае особливост! самого рекламного тексту в 
якост1 лшгвютичного явища. Цим зумовлена актуальшсть дослщження.

Реклама -  складний феномен, вивченням якого займаються таю дослщни- 
ки, як: € . Слша, Н. Кутуза, В. Музыкант, О. Овруцький, Ю. Пирогова, С. Ромат 
та ш. У дослщженнях реклами часто використовуеться термш «креол1зований 
текст», який визначаеться як складний лшгвов1зуальний феномен, у якому вер- 
бальне [ в1зуальне утворюють едине цше, мають комплексный вплив на адреса­
та. Термш «креол1зований текст» сшввщноситься з термшом «рекламный дис­
курс». При його використанш акцент робиться на юнування р1зних код1в у рек­
лам!.

Мета роботи -  дослщити сшввщношення вербального та в1зуального 
компоненпв у мед1ареклам1,!х вплив на споживача.

При передач! !нформац!!' у реклам! на невербальш коди в!дводиться поло­
вина навантаження, оск!льки реклама повинна защкавити потенц!йного спожи­
вача, як результат, змусити його придбати рекламований продукт.

Взаемод!я вербальных ! в!зуальних складових е важливою особлив!стю 
реклами. Рекламне пов!домлення може бути представлено вербально або в!зуа- 
льно [1]. Дослщниця Ю. Пирогова зазначае, що «яюсть рекламных пов!домлень 
визначаеться правильным выбором стратепй комун!кативного впливу в конкре­
тных прагматичных умовах. Пщ комун!кативним впливом розум!еться вплив на 
знания, стосунки ! нам!ри адресата у потр!бному для адресанта напрямку. Тер- 
м!н «комун!кативний вплив» означае вплив на свщомють шляхом побудови ра- 
цюнально! аргументащ! (переконання), або вплив на свщомють кр!зь емоцшну 
сферу, або вплив на швсвщомють (сугест!я), вплив за допомогою вербальных та 
в!зуальних засоб!в» [2].

Дослщниця реклами С. Слша виокремлюе три види реклами, в яких поед- 
нуються вербальн! ! в!зуальн! компоненти: елггарна реклама; сентиментальна 
реклама; морал!зуюча реклама.

В ел!тарнш реклам! вербальный текст вщ грае незначну роль, основне 
Смыслове ! знакове навантаження лягае на ситуацпо, в!дображену у вщеоряд! 
або на картинц!, тобто на псошчну складову. Сутн!сть тако!' реклами ор!ентуеть- 
ся на обрання аудитор!ею, до яко! вона звернена, на передов! виробнич! досяг-
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нення. Ключов1 знаки «усшх», «обрашсть», «ел!таршсть», «стиль». Прикладами 
такого виду реклами е реклама вина, кави, чаю, престижних авт1вок.

У сентиментальнш реклам! вербальний текст вщ грае таку ж роль, як { вь 
деоряд (псошчна складова). Основним мотивом е родина, д1м, дружба, кохання. 
Це повинно прозвучати вербально, з певним штонацшним малюнком, I в1зуаль- 
но -  з демонстращею щшнчного шмейного життя. Обидв1 складов! мають силь- 
ний сугестивний вплив. Дом!нуючими цшностями е п!клування, здоров’я, впе- 
внешсть, щастя, захист. На цьому Грунтуються реклами йогурт!в, «шмейно!» 
!‘ж!, пральних та п п етчн и х  засоб!в.

У морагпзуючш реклам! основне смислове навантаження мае вербальний 
текст. Як правило, сюжетна лМ я у даному вид! реклами розвиваеться наступ- 
ним чином: створюеться легенда (молода людина з ’являеться у суспшьств!, вс! 
уникають сп!лкування з ним через проблему його «несв!жого» дихання, в якост! 
вир!шення пропонуеться товар (жувальна гумка). В!дпов!дно до морагй ! норм 
повед!нки у суспшьств! реклама проектуе р!зш проблемш ситуаци ! вербально 
пропонуе 1х виршення [1].

Л!карськ! засоби -  особлива тема для мед!ареклами. Останшм часом вона 
переважае в ушх засобах масово!' !нформац!!', особливо на телебаченш. У рек­
лам! фармацевтичних препарапв, за нашими спостереженнями, вдало поедну- 
ються вербальн! та в!зуальш компоненти. Сьогодш бшышсть рекламних сюже- 
т!в будуеться на пор!внянн!: як герою було погано до застосування л т в , ! стало 
краще шсля !'х прийняття. Наприклад, засоби «СоШгех», «Ам!цитрон» зн!мають 
симптоми застуди, « № 1̂ е п »  зн!мае бшь, «1мод!ум», «Л!некс» зупиняють д!а- 
рею. У таюй реклам! звертаеться увага на естетику («яскравий, гарний текст»), 
без видшення конкретно!' якост! та ефективноси препарату.

У завоюванш й утриманш споживача велику роль вдаграе пакування то­
вару. Дизайн упаковки засв!дчуе, що вербальний вплив на адресата доповню- 
еться в!зуальним. Найважлив!ше у реклам! -  правильне поеднання самого текс­
ту реклами ! його стил!стичного оформления. Як бачимо, це реал!зуеться у кре- 
ол!зованих текстах реклами. Розглянемо деяю вар!анти телев!з!йно! реклами, 
наприклад лкарських засоб!в «Галстена», «Антраль». Подано у жовто- 
коричневих тонах (кол!р проблем з печ!нкою), повне узгодження з текстом. У 
ньому зазначаеться, що сучасш засоби допомагають захистити ! вщновити важ- 
ливий орган людини.

Активно використовуеться реклама у преш, зокрема в р!зних журналах. За 
рахунок зображень можна створювати р!зш виразш прийоми в реклам!. В зале- 
жност! в!д того, як виконано зображення, як! почуття воно викликае -  залежить 
усшх рекламно! компан!!'. Люди, яю побачили рекламу, одразу починають уяв- 
ляти продукт, пов’язують свою потребу у ньому з вщображенням типового
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споживача як персонажа рекламы. Бшышсть споживач1в бажають бачити те, що 
1м пропонують. В1зуальний образ товару одразу формуеться у потенцшного по- 
купця.

Головною перевагою журнально!' рекламы е высока пол1граф1чна яюсть 
зображень. Завдякн цьому бшын актнвно внкорнстовуеться яскравнй в1зуаль- 
ний матер1ал, якнй мае снльннй вплыв на аудиторпо. У нш часто використову- 
ються високояюсш фотографы i графпса. Можна простежити, що на сьогодшш- 
нш день у рекламных поввдомленнях переважае зображувальннй тнп. Вербаль­
ный текст несе мЫмальне шформацшне навантаження, проте в1зуальний i вер­
бальный компоненты нерозрнвно пов’язаш одни з одннм. Фотозображення е pi- 
вноправним по вщношенню до вербального тексту.

Реклама XXI столггтя трансформувалась у сощальний шститут з шдустрь 
ального продукування образ1в, яю закршили за товаром конкретш знаки та си­
мволы. Рекламный образ -  цЫсний i структзфно оргашзований феномен, який 
складаеться з штенцюнальних та вшьно створених в1зуальних та вербальных 
елемепив. «В1зуальне i вербальне -  це дв1 pi3Hi мови, дв1 культуры, дв1 pi3Hi ме- 
нтальност1, що протягом ycie'i icTopi'i свого юнування знаходяться у складных 
д1алектичних стосунках [3, с. 170-171].

Одшею з найголовшших технологш е вербальна аргументащя, яка перед- 
бачае переконання рецишента текстовыми засобами, зокрема лексичними, фо- 
нетичними, синтаксичними. Аргументащя -  наведения доказ1в з метою змши 
позицп або переконання шшо!' стороны (аудитор!!'), що спираеться на основну 
перевагу рекламованого товару. Аргументащя важлива насамперед тому, що 
вона уможливлюе впровадження у свщомють споживача критерпв сприйняття 
та оцшювання р1зних товар1в, а також допомагае шдсилити вплыв рекламного 
образу.

Рекламы аргументы подаються в р1зних структурных частинах тексту -  
вщ ключового (заголовок) до узагальнюючого аргумепив. Текстова частина 
зводиться до представления влучного слогану чи коротко!' текспвки. Основна 
вимога при формулюванн! тексту для розмщення на р1зних ноЫях рекламы -  
виб1р i втшення у вербальну форму найпотужшшого аргументу та його шдкрш- 
лення яскравим в!зуальним образом. Прикладом тако!' арГументаци е реклама 
сучасно!' косметики «Vichy».

Аргументащя в реклам! може бути не лише вербальною, але й в!зуаль- 
ною. Зовн!шня реклама е найбшын доступным видом рекламы для потенцшного 
споживача, в якш вдало поеднуються вербальн! й в!зуальн! технолог!!'. Вона до- 
зволяе привернуты увагу цшьово!' аудитор!!' споживач!в на вулищ, пщ час пере- 
сування на автомобЫ та в громадському транспорт!. В умовах высоко!' конку- 
ренщ! ефективний дизайн-макет у зовшшнш реклам! -  це единый i неподшьний
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npocrip, який поеднуе вербалып та в!зуальш засоби впливу, текст та шюстрацп, 
що доповнюють один одного. У зовшшнш реклам! в!зуал!защя мае особливе 
значения, оскшьки саме граф1чш образи привертають бшыну увагу й дозволя- 
ють наочно представити основш переваги товару.

В умовах перенасичення середовища рекламними поввдомленнями, необ- 
хщно впроваджувати в рекламу потужш стимули, що привертають невимушену 
увагу рецишента. Практикою рекламно'! д1яльност1 вироблено низку прийом1в, 
що базуються на потужних сенсорних сигналах, покликаних «перевернута» 
звичне сприйняття. Проте не кожен такий сигнал насправд! сприяе ефективнш 
рекламнш комушкацп. При створенш в1зуального образу зовнпттньоУ реклами 
необхщно враховувати потужний зоровий стимул, що звертатиметься до неви- 
мушено'! уваги рецишента, та рекламну пропозищю, що спонукатиме спожива- 
ча до безпосередньо!' дп.

Основними шструментами в1зуально1 аргументаци е композицшне розта- 
шування зображень, граф1чний стиль повщомлення, використання кольор1в, ро- 
зташування в1зуальних елементав (шрифта, позначки), символ1чш характерис­
тики персонаж1в i об’екпв, !мщжеве середовище, в якому подаеться товар. От- 
же, проблема аргументаци посщае центральне мюце в рекламнш творчости

Найбшын характерним прикладом е розмщення зовнпттньоУ реклами, яка 
е частиною загальнонацюнальних кампанш (вщом1 торгов! марки продукпв ха- 
рчування), а також реклама розважальних заклад!в, ресторанних i готельних 
комплекс!в, вщцшень банюв тощо. Реклама ф!нансових установ, магазин!в бре­
ндового одягу та аксесуар!в, комп’ютерно!' техн!ки, мобшьних телефон!в е пе- 
реважно !м!джевою, тобто такою, яка спрямована на створення позитивного об­
разу рекламодавця та нагадування про його товари, послуги.

Особливосй ¡мщжевоУ реклами полягають в тому, що вона зазвичай не 
подае прямих аргумекив на шдтвердження висловлених рекламних тез. Аргу- 
ментац!я ¡мщжевоУ реклами прихована у в!зуальному ряд!, в образ!, що 
пов’язаний з важливими особистюними цшностями, яким вщповщае рекламо- 
ваний продукт. Адресат тако!' реклами мае заздалепдь сформоване !мщжем ма­
рки цшшсне ставлення до продукту. Непряма, м ’яка аргументац!я ¡мщжево? ре­
клами звертаеться до mothbIb i ц!нностей, пов’язаних i3 самоствердженням, са- 
мореал!зац!ею споживача.

Ще одним мехашзмом впливу реклами е сугеспя, нав!ювання. Технолоп- 
чно сугеспя включае в себе апеляц!ю реклами до архетишв i нац!ональних сте- 
реотишв, порушення меж i культурних норм, широке використання метафори- 
зац!!', вербал!защ1 та в!зуал!заци.

Наприклад, у банювськш реклам! «УкрСиббанк» та «ProCredit Bank» ная- 
BHi таю пщходи до аргументами Перший пропонуе: «Обери свою начинку.
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Фаст-кредити на ^то » . Основна пропозицщ -  швидюсть оформления кредиту 
на авто. Для переконання обрано проекцшну стратепю -  ключова перевага, ар­
гумент на користь рекламодавця закодоваш у вербальнш i в!зуальнш метафорь 
Фаст-кредити асоцйоються з фаст-фудом, отже, ключовою шюстращею рекла- 
ми стае автомобшь, стиснутий м1ж булочками для гамбургеру. Слоган «ТТТвид- 
ко. Зручно. Без проблем» стисло й влучно доносить думку про переваги обслу- 
говування.

«ProCredit Bank» звертаеться з твердженням: «Час брати кредит!», поси- 
люючи вплив на адресата словом «акщя», що оформлене контрастним жовтим 
кольором у рамщ, слугуючи потужним в1зуальним стимулом. Жовтим також 
видшено ключову пропозицйо банку -  вщсоток pinrnix виплат. В1зуальний ар­
гумент у реклам! не е переконливим -  це образ типових юненлв банку. Проте 
реклама доносить шформащю про термш ди акци та ii змшт, а також залиша- 
еться виконаною у ф1рмовш стшйстищ банку.

В1зуальна частина зовшшньо! реклами може бути представлена фотогра- 
ф1чними зображеннями, малюнками, колажами (поеднання фотографш i малю- 
нив). Окр1м того, фотошюстрацгя привертае бшыну увагу, шж малюнок, i при 
цьому краще запам’ятовуеться, легко защкавлюе рецишенпв i залучае до ди.

Так, позитивно сприймаються образи жшок-красунь, що й обумовлюе ix 
часту появу в рекламних зверненнях найр1зномаштшшо1 тематики. Наприклад, 
у зовшшнш реклам! р!зних сорпв кави, мереж! ювел!рних магазин!в «Золотой 
BiK», «Demos». Очевидно, основним засобом виразност! е шдкреслена еротич- 
HicTb образ!в, автори використовують прийом метафоричного уособлення -  од­
ного з найбшын поширених стилютичних прийом!в, роблячи спробу перенести 
до сприйняття споживача символ!чн! якост! образу красуш на товар чи послугу. 
Фйура персонажу -  фотограф!я е основним в!зуальним маркером.

Д!апазон використання образу ж!нки-красун! у зовн!шн!й реклам! надзви- 
чайно широкий. Образи б!знес-лед! представлен! у реклам! банюв «VAB» 3i 
слоганом «Б!льше, н!ж банк», «Райффайзен Банку Аваль», «Приват Банку», 
«Idea Bank». Колористичне виршення, як правило, оформлено в утриманих то­
нах ф!рмово1 кольорово! гами. Образ функцюнуе у в!зуальному контекст!, який 
пов’язуе персонаж з його профес!йною дйшьшстю. Шрифтове оформления вер­
бально!' частини рекламного звернення контрастуе з фоном. Стилютичне вирь 
шення граф!чного рекламного продукту з використанням образу б!знес-лед! 
п!дпорядковано !де'1 в!зуал!заци сукупного актуального образу сучасного б!зне- 
су.

Прийоми вербально'! i в!зуально! аргументацй' достатньо р!зномаштш, тут 
використовуються як стандарта! способи представления комерц!йно! пропози- 
цй', так i вводяться креативн! шновацй'. В!зуальний i вербальний компонента
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лопчно доповнюють один одного у мед1ареклаш, створюючи единий менталь­
ный просшр. Вони являють собою складний семантичний комплекс, оргашзова- 
ний у р1зних видах арГументацп.

Сучасне життя неможливо уявити без рекламы. Вона е атрибутом сусш- 
льного життя, вщ грае велику роль в економщ1 й маркетингу, на не!' реагують. 
Вербальнють зберегла свое мкце у реклам! до нашого часу, мета яко!' -  пщтри- 
мувати й доповнювати в1зуальшсть, створюючи разом едине цше. Завдяки сшв- 
вщношенню вербальных [ в1зуальних компоненте можемо правильно зрозумгги 
те повщомлення, що було спрямовано на аудитора. Оскшьки, через вщсут- 
шсть того чи шшого компоненту, можна зовЫм по-р1зному зрозумПи «меседж» 
рекламного повщомлення або зовЫм не звернути на нього уваги.
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МЕДИАТЕКСТЫ КАК ДИДАКТИЧЕСКОЕ СРЕДСТВО 
В ОБУЧЕНИИ БУДУЩИХ СПЕЦИАЛИСТОВ 

В СФЕРЕ ПРАВА

В статье рассматриваются подходы к использованию и дидактической адап­
тации медиатекстов как дидактического средства формирования у  студентов про­
фессионально значимых когнитивных схем. Организация аналитической практики на 
примере медиатекстов позволяет будущим специалистам обрести опыт профессио­
нального функционирования и конкурентных взаимодействий в ходе разрешения раз­
личных ситуаций и коллизий в сфере правового регулирования отношений.
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