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ЗаСоБи інтиміЗації  
у ФунКціонаЛЬно-СтиЛіСтичному аСПЕКті

(на основі україномовних і англомовних рекламних текстів)

Стаття присвячена розгляду засобів інтимізації в рекламних текстах англомовно-
го і україномовного рекламних дискурсів у функціонально-стилістичному аспекті. Здій-
снюється аналіз засобів інтимізації у рамках стилістичної семасіології і стилістики 
тексту.

 Ключові слова: інтимізація, рекламний текст, стилістичні засоби, стилістичні 
прийоми.

Статья посвящена рассмотрению средств интимизации в рекламных текстах 
англоязычного и украиноязычного рекламных дискурсов в функционально-стилистичес-
ком аспекте. Проводится анализ средств интимизации в рамках стилистической сема-
сиологии и стилистики текста. 

Ключевые слова: интимизация, рекламный текст, стилистические средства, сти-
листические приёмы.

The article deals with means of appeal in Ukrainian and English advertisement discourse 
in functional stylistically aspect. The means of appeal are analyzed in the stylistic semasiology 
and text stylistics framework. 

Key words: means of appeal, an advertisement text, stylistic means and stylistic devices.

Вивченням тексту як соціолінгвістичного феномену займались багато відомих уче-
них. Текст досліджувався з різних перспектив і в межах різних наукових теорій. Рекламні 
тексти сьогодні є об’єктом вивчення як в Україні, так і за її межами (А.М. Баранова, Р. 
Барт, Н.Л. Волкогон, А.А. Гируцький, В.В. Зірка, Р.Г. Іванченко, В.І. Карасик, Н.В. Кос-
тенко, О.В. Медведєва, А.В. Олянич, П.Б. Паршина, Ю.К. Пирогова, М.А. Семичев, В.В. 
Ученова О.І. Шейгал, Л.Г. Фещенко, Mueller, J. Lund, G.Leech, A. Keding, M. Geis, G. 
Cook та ін.). Поняття «інтимізація», введене у 40-х роках Л.А. Булаховським, в Україні 
досліджувалось також Г.Г. Почепцовим, Т.Г. Винокуром, О.К. Яскевич, А.В. Корольовою 
та ін. В Росії дане поняття описував Б.І.Шифрін. 

Актуальність дослідження визначається роллю рекламних текстів у соціально-кому-
нікативних процесах сьогодення та недостатньо глибоким вивченням поняття «інтиміза-
ція». В кінці ХХ ст. в системі філологічних знань було оцінено зв’язок тексту з комуніка-
тивною діяльністю людини, як двоєдинства адресант-адресат. Мовна комунікація почала 
набувати нових ознак, а саме: «відкритість, незавершеність, жанрова багатомірність, що 
обумовлена електронними та іншими технічними засобами» [1: 1]. Мовна комунікація 
все більше взаємодіє з іншими системами комунікації: соціальною, політичною, реклам-
ною. Відповідно змінюються характеристики тексту як атрибуту комунікації. Стиль як 
спосіб розказати світові про своє «я» та як посередник між «я» та світом у рекламних 
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текстах (в подальшому РТ) проявляється в умінні актуалізувати в реципієнта відчуття 
свого «я» у взаємодії з навколишнім світом. Тому завданням даної статті є аналіз засобів 
інтимізації у функціонально-стилістичному аспекті. За визначенням В.В. Виноградова: 
«Стиль – це суспільно обумовлена, внутрішньо об’єднана сукупність прийомів викорис-
тання, відбору і поєднання засобів мовного спілкування тієї чи іншої загальнонародної, 
загальнонаціональної мови, що співвідноситься з іншими такими самими способами ви-
раження, які слугують для інших цілей, виконують інші функції в мовленнєвій практиці 
даного народу» (переклад мій – Т.Д.) [2: 228]. Таке тлумачення стилю підтверджує необ-
хідність вивчення національно-культурних стильових особливостей рекламних текстів. 
В даній статті поняття стилю розглядається згідно бачення В.В. Виноградова, а також як 
деяка підсистема мовних засобів, які об’єднуються «единством выполняемой ими функ-
ции или общностью сферы их употреблнния» [2: 228]. 

Для досягнення максимального порозуміння адресата з адресантом численна час-
тина РТ створюються на основі розмовного стилю. Дружній стиль висловлення, неви-
мушеність обстановки сприяють інтимізації спілкування. Комунікативно прагматична 
інформація РТ проявляться як і в художніх текстах, згідно досліджень А.В. Корольової, 
як стильова когезія за допомогою інтимізуючих актуалізаторів: ефектів напруження, об-
манутого очікування, зображувальної актуалізації, конвергенції, стилістичних прийомів. 
Ефекти напруження і обманутого очікування створюються в РТ у тому числі і за допо-
мого ділогізації, а саме: вживання риторичних запитань, редукованого діалогу тощо [3].

На сьогодні навіть такі консервативні заклади, як банки і страхові компанії, переко-
налися наскільки є важливим позиціонувати себе закладами душевними, турботливими 
і близькими до людей. Наприклад, «Укрсіббанк. Банк позитивних змін. Обирай позитив-
ні зміни!», «Are you happy with your business bank? If not, have a few words with us.» [4: 
55]. Сленг, як різновид розмовної мови є притаманним молодіжній цільовій аудиторії, 
оскільки молодь як правило позиціонує себе в суспільстві шляхом створення особливої, 
ненормованої мови. РТ використовують таку ненормовану мову для наближення до да-
ної цільової аудиторії. Наприклад, реклама назва льодової арени «Льодовий драйв» має 
на меті своєю назвою привабити молоде покоління; яскравий випадок використання на-
тяків на заборонену лексику спостерігається в американській рекламі жувальної гумки 
«Orbit», що робить дану рекламу направленою на відповідне коло споживачів: «What 
the fu...FRANK?, Son of a Bi...BEATRICE?, Holy sh...SHEILA?, Well, kiss my as...ASHTON?, 
Well, ain’t that kick in the...BULFAZA?, Well, wax my bu...BUTLA!, ..fu...FABULOUS!» [5]. 

Суржик використовується в РТ для інтимізації спілкування, оскільки направ-
лений на ідентифікацію певною соціальною групою. Адже ще М.М. Бахтін писав: 
абстрактно єдина національна мова розділяється на «словесно-идеологические» і 
«социальные кругозоры», у кожного з яких своя «социально-идеологическая смысловаяя 
конъюнктура», «свой лозунг, своя брань и своя похвала» [6: 101-104]. РТ рясніють в 
основному суржиком, яким розмовляють представники певної цільової аудиторії (праль-
ний порошок) для створення атмосфери довіри.

гумор актуалізує почуття довіри, що дає змогу уникнути неприйняття реклами 
як явища і фокусує увагу реципієнта на нелогічних семантичних зв’язках у РТ. Гумор 
допомагає опосередкованим шляхом отримати емоційну відповідь-реакцію на повідо-
млення. Задобрюючи звертання невеликою кількістю гумору копірайтер підсилює дій-
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сність підходу і надає РТ яскравості. Прикладами РТ з елементами гумору є реклама 
кави «Jacobs»: «це не мої батьки…» [7] , сусіди прийшли в гості на каву і принесли речі 
самих власників будинку. 

агресія привертає увагу, викликає зацікавленість до об’єкту реклами. Агресію вико-
ристовують для показу переваг, популяризації, заохочення до активних дій: «Сила Lion. 
Discover your power. Від Nestle» [8].

Пародія – спрямовання мовних засобів для досягнення комічного ефекту за рахунок 
навмисного використання унікальних рис іншого твору чи ситуації, зазвичай широко 
відомого, в спеціально зміненій формі [9]. За рахунок використання фонових знань паро-
дія теж може слугувати засобом інтимізації. Наприклад, реклама масла «Lurpak», знята 
в стилі «Володаря перстня» [10].

В рамках вивчення мовних особливостей рекламних текстів на певному культурно-
му тлі, цінними є дослідження Дж. Лакоффа та М. Джонсона, оскільки вони виділили 
концептуальну метафору як одиницю колективної свідомості носіїв тієї чи іншої мови 
чи культури. Такими чином метафора в РТ відображає одиницю свідомості адресата як 
представника певної цільової аудиторії. Наприклад: «NIVEA. Краса та впевненість», 
«Kodak Film – because time goes by» [11], «Elasticolor technology hugs lips…» [12: 5], 
«Maybeline. Our formula with Micro-Flex technology stands up to the stress» [12: 15].

Персоніфікація широко використовується в створенні інтимізованих РТ. Напри-
клад, Гейл Бордену 1956 році в рекламі згущеного молока почав використовувати корову. 
Такий підхід «персоніфікував» продукт, надав йому природності і натуральності. При 
вдалому підборі персонофікуючих асоціацій, які залежатимуть від типу адресата, в тому 
числі від культурних та національних особливостей, рівень інтимізації РТ може бути до-
сить високим (Milka, Ренні, Барні, засіб від печії у формі пожежників тощо). метонімія 
використовує для пояснення одних сутностей через референції до інших сутностей. Ме-
тонімічні конструкції є частиною буденного мислення і тому є засобом інтимізаційним. 
В РТ часто використовується виробник замість продукту, наприклад: «Rolex. A crown for 
every achievement» [13].

антитеза використовується для створення контрасту, показу конфлікту, виклику 
емоційної реакції: «Готель Ландхаус / Hotel Landhouse. Маленький готель з великими 
можливостями» [14: 15], «Справа за малим. Зробіть малий бізнес великим!» [15: 15], 
«…Ви зможете радіти спілкуванню зі своєю дитиною щодня та спокійно спати що-
ночі» [16].

інтрига потрібна для зацікавлення, утримання уваги в РТ. Яскравим прикладом ви-
користання інтриги слугує реклама шоколаду «Корона»: де сюжет нагадує фільм про 
супер-агента [17].

Автори рекламних текстів часто допускають алогізми: «Продаж. Комфорт. Chiccо» 
[18: 124].

ритм, рифма: «A YOUNGER LOOKING YOU FROM AGE RENEW MAXFACTOR» 
[19], «Мінус 7 подарунокусім!» [15: 63], «Продукти з Хаме – завжди з нами!» [20], «До-
бре печінці та жовчним шляхам – це Гіпабене від ратіофрам!» [21: 9]. Елегантний, рит-
мічний РТ легше сприймати та інтерпретувати, а тому ритмічності, мелодійності можна 
надати певне місце серед інтимізацій них засобів. 

Художнє порівняння: «Daring Definition Mousse Mascara It’s weight less as a butterfly 
Avon» [22]; «Нова TrioForMe. Наче в маминих обіймах…» [23: 116]. 
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Зевгма: «Нурофен для дітей – полегшення болю, жару…та життя батьків» [23: 47]. 
гра слів. Б.Ю. Норман пише, що мовна гра в широкому значенні – «це використання 

мови для досягнення надмовного, естетичного, художнього ефекту…» [24: 79]. Гра слів 
впритул пов’язана з ілюстраціями, тобто невербальними засобами вираження змісту в 
РТ. Якщо заголовок говорить лише те, про що написано в ілюстрації, то такий РТ пра-
цює в півсили [25: 111]. В мультимедійних РТ нерідко використовується гра зі стійкими 
виразами, яка полягає у підміні слова чи декількох слів. Такий прийом створює ефект 
впізнавання і залучає адресата до активного сприйняття РТ. Наприклад: «New Revlon 
color burst lipstick. It’s love at first swipe» [12: 5] (відпочаткового «love at first sight»), «Но-
шпалгін. Новий препарат для лікування головного болю. Працює з головою» [21: 6], «Їмо 
на «п’ятірку»! У меню малят – 5 нових вівсяних каш BаbiPremium з молоком та фрук-
тами» [20: 48], значення заклику «Найди свою пару» на фоні числених жіночих туфель 
проступає двояко [26] «Have a dirty mouth? Clean up with Orbit. A good clean feeling. No 
matter what», де вираз «dirty mouth» актуалізується в двох значеннях одночасно – бруд-
ний рот від їжі і «брудний» від нецензурної лексикою, якою експерти жувальної гумки 
намагаються охарактеризувати її [5].

Престиж часто передається через гіперболу. Можливо тому, що гіпербола властива 
головним чином живому розмовному і художньому мовленню. В рекламних текстах зна-
ходимо приклади гіперболи: «Інтершкола і трохи везіння – і світ біля ваших ніг» [27], 
«Умкалор – одна відповідь на всі запитання про застуду» [18: 49], «Інтертоп. Комфорт 
за будь-яких умов» [26: 129], «The world’s best cosmopolitan starts with grey goose l’orange. 
Grey Goose.World’s Best Tasting Vodka» [22], «PegPerego. Зроблено в Італії для всього 
світу!» [28: 123].

З проведеного аналізу можемо зробити висновок, що традиційні стилістичні засоби 
і прийоми активно використовуються в РТ і можуть утворювати інтимізаційні засоби. 
Найактивніше проявляє себе з цій ролі метафора, гіпербола, різні види повторів, гра слів 
із використанням омонімічності мови і антонімічні конструкції. Потрібно відзначити, 
що омонімічні конструкції частіше можна спостерігати в англійській мові, аніж в україн-
ській через природно вищий рівень омонімічності. Проведений аналіз показує викорис-
тання й інших стилістичних засобів і прийомів для створення інтимізуючої атмосфери 
спілкування, а саме: сленг, гумор, агресія, пародія, метафора, паралельні конструкції, 
антитеза, інтрига, ритм і рифма, гіпербола, художнє порівняння, конвергенція. До стиліс-
тичних особливостей, характерних для мови реклами, належить субстантивність і син-
таксична простота [29: 94], динамічний синтаксис [30: 67-72], конвергенція стилістич-
них прийомів [31: 28-29], використання тема-рематичних відношень для підкреслення 
важливої іноформації [32: 10-11]. 

Вивчення практичного матеріалу показує функціонально-стилістичне розмаїття РТ. 
В РТ можна спостерігати так звану «дифузію функціональних стилів» [33: 167-171]. Ре-
кламні тексти нерідко поєднують у собі риси публіцистичного, художнього, наукового, 
науково-популярного, розмовного і ділового стилів, залежно від типу адресата. Виділені 
особливості можна вважати стилеутворюючими характеристиками сучасного англомов-
ного і україномовного рекламного дискурсу, його мовним маркерами. Необхідно ще раз 
відзначити складну стилістику РТ як полікодового утворення внаслідок використання 
лінгвальних та екстралінгвлаьних засобів, невербальних знаків. Проведене дослідження 
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дозволяє поглибити вивчення засобів інтимізації загалом і засобів інтимізації в реклам-
ному дискурсі зокрема. 
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 Шварцман О.И. 

(Одесса, Украина) 

ПроСоди чЕСКиЕ СрЕдСтва уСтнЫХ СудЕБнЫХ вЫСКаЗЫваний

 Стаття присвячена вивченню основних просодичних засобiв американської вимо-
ви в мові юристів найвищого соціального статусу на матеріалі епiзодiв з художнiх 
фiльмiв The Lincoln Lawyer, The Devil’s Advocate. Автор проводить аудиторський ана-
ліз і приходить до висновку, що судовi висловлювання є рiзновидами одного й того ж 
публiцистичного та iнтонацiонного стиля з елементами артистичного (художнього) 
стиля. 

Ключові слова: просодія, стиль, регістр, перлокуцiя, iллокуцiя, діапазон.
 Статья посвящена изучению основных просодических средств американского про-

изношения в речи юристов самого высокого социального статуса на материале эпизо-
дов из художественных фильмов The Lincoln Lawyer, The Devil’s Advocate. Автор прово-
дит аудиторский анализ и приходит к выводу, что судебные высказывания являются 
разновидностями одного и того же публицистического интонационного стиля с эле-
ментами артистического (художественного) стиля.

Ключевые слова: просодия, стиль, регистр, перлокуция, иллокуция, диапазон.
The article is dedicated to studying the basic prosodic indications of American 

pronunciation in speeches of lawyers of the highest social status on material of the episodes 
from the movies: The Lincoln Lawyer, The Devil’s Advocate. The author carries out an auditory 
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