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Натяковість в літературі вже давно постає предметом дослідження багатьох вчених. 
Сам термін «алюзія» відомий ще з 16 ст., проте детальні дослідження цього явища да-
товані аж 20 ст., тоді й були створенні найвідоміші класифікації алюзій. На пострадян-
ському просторі найпоширенішою є класифікація І. Арнольд, де алюзія поділяється за 
джерелом на історичні, біблійні, літературні, міфологічні та побутові алюзії.

В роботах різних вчених зустрічаються також такі класи алюзії, як кінематогра-
фічні, біблійні, пісенні, політичні, драматургічні, культурні, алюзії на біографічний 
факт (Р.Брауер, Г.Вайзе, І.Гальперін, Дж.Лонкранц, В.Москвин, А.Супрун, У.Торнтон, 
М.Тухарелі, У.Хебель та ін.) [2].

Опрацювавши матеріал, що становить 1300 алюзій англомовного комерційного ре-
кламного дискурсу загальної вибірки з 1998 по 2012 роки , де продуцентами реклами у 
94%виступили американські та британські компанії, а цільову аудиторію представляли 
англомовні жителі, проте близько 4% становили представники інших мовних груп, се-
редньостатистичний рівень володіння англійською яких є таким, що дозволяє сприймати 
елементарні алюзії, побудовані на загальновідомих, нескладних виразах. Яскравим при-
кладом чого може послугувати рекламний салоган Volkswagen «Happy New Volkswagen» 
[5], що є відсиланням до відомого виразу – вітання з Новим роком «Happy New Year». 
Алюзивний салоган не містить слів, які є невідомими потенційному реципієнту і як у 
випадку відмінного знання англійської, так і у абсолютно протилежному, чітко вима-
льовується лінія логічного зв´язку між двома виразами. Дана реклама є також яскравим 
прикладом того, як продуцентом англомовної реклами виступила компанія з країни, де 
англійська не є державною мовою. Таким чином і реципієнт і продуцент реклами не є 
представниками країн з англійською, як державною мовою, що не лише не заважає адек-
ватному сприйняттю реклами, а й привертає увагу до нестандартного слогана. 

Опрацювавши даний матеріал, ми дійшли висновку, що описати ці алюзії на осно-
ві вже відомих класифікацій фактично неможливо. Це стосується стилістичних засобів, 
які виступають алюзією, згідно з визначенням – алюзія (лат. allusion – натяк, дотеп) 
– художньо-стилістичний, фонетико-семантичний прийом-відсилання, використання ви-
разу, який натякає, або частково змінює певний літературний твір, сюжет чи образ, кіне-
матографічну, міфічну, історичну подію, побутовий факт з розрахунку на певну ерудицію 
та обізнаність аудиторії, покликану розгадати закодований зміст цього повідомлення.

Така особливість алюзії в рекламному дискурсі зумовлюється рядом факторів. За-
стосування алюзій в рекламі відрізняється від застосування в інших стилях. Зумовлено 
це метою рекламного дискурсу – досягнення такого рівня впливу на споживача, який 
призводить до покупки товару, чи послуги, що рекламується [4: 35]. Як відомо, алюзія в 
рекламі застосовується для підсилання впливу методом закарбування в пам´яті реципі-
єнта вже відомого виразу з корективами. Така мета застосування алюзії саме в реклам-
ному дискурсі спричиняє виникнення нових типів алюзії, які є досить часто вживаними 
у вищезгаданому дискурсі, оскільки якнайкраще підходять для сприйняття цільовою 
аудиторією (потенційному реципієнту завжди має бути відомим вираз-джерело), досить 
складно використовувати у рекламі літературні, історичні, драматургічні алюзії, оскільки 
представники цільової аудиторії об´єднуються за одним (двома) параметрами з основних 
(вік, стать, освіта, професія, територія проживання, релігія, культура і т.д.), тому досить 
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важко прогнозувати їх обізнаність в різноманітних сферах, а цільова реклама не повинна 
обмежуватись текстом реклами, а лише продуктом (послугою), що рекламується. 

Тому ми вважаємо за необхідне виділити ще декілька класів алюзії за джерелом. 
Ми маємо на меті відокремити алюзію на побутовий стереотип та алюзію на побу-

товий факт, хоча за класифікацією І. Арнольд відомою є узагальнена побутова алюзія, 
об’єми застосування такої алюзії в рекламному дискурсі є настільки великими, що при 
аналізі варто розмежовувати алюзії різні за типом джерела. Явище відсилання до стерео-
типу буде досить часто вживаним, оскільки стереотипи за професійною, віковою, стате-
вою, культурною, географічною, чи будь-якою іншою ознакою займають досить важливу 
роль у суспільстві. Саме тому цільова аудиторія, яка обмежена ширшими рамками за ті, 
що окреслюють сферу дії певного стереотипу, буде активно реагувати на повідомлення, 
яке містить щось особливе особисто для неї і давати відчуття винятковості. 

Таким чином ми можемо чітко відокремлювати цих два явища, наприклад:
We make money the old-fashioned way...We earn it – Smith Barney [6] (Ми робимо гроші 

старомодно, ми їх заробляємо) – це рекламний слоган фінансової компанії Smith Barney, 
який містить алюзію на побутовий стереотип, а саме, що в попередніх відрізках часу, 
життя було кращим та справедливішим, одночасно продуцент натакає на те, що в сучас-
ному сучпільстві мають місце фінансові махінації та інші види недобропорядного шляху 
заробітку, чого не було раніше. Такий стереотип існує в багатьох культурах та соціумах, 
що дозволяє англомовним реципієнтам з різних країн співвіднести даний стереотип зі 
своїми власними уявленнями, а відповідно відреагувати на інтенцію продуцента. 

Like a good neighbor State Farm is there [7] (Як хороший сусід State Farm там) – ре-
кламний слоган американської групи компаній, що надають страхові та фінансові послу-
ги State Farm є відсиланням до побутового стереотипу, що хороші сусіди завжди поруч 
і готові допомогти. Цей стереотип постійно пропагується в американському суспільсті 
засобами масової інформаціє, українському реципієнтові він відомий завдяки американ-
ській кінопродукції. Таким чином споживач, в свідомості якого, чітко збудований образ 
сусіда автоматично переносить його на компанію, яка рекламується, що формує його 
довіру та впевненість у якості надання послуг. 

There are some things money can’t buy – There are some things money can’t buy. For ev-
erything else, there’s Master Card [8] (Є речі, які за гроші не купиш. А для всього іншого є 
Master Card) – рекламний слоган Master Card, який відсилається до побутового стереотипу, 
що не все можна придбати, а саме кохання, здоров’я, любов, поваго та ін. Завдяки такому 
відсиланню ідеалістичних цінностей потенційного споживача продуцент показує, що не 
нехтує людськими почуттями, а лише підказує правильний шлях викорисатання коштів. 

Keep that school girl complexion [9] (збережи колір обличчя як у школярки) – 
рекламний слоган Palmolive (в даному випадку єдтся про мило), містить відсиланням 
до побутового стереотипу бездоганної краси дівчат шкільного віку і звісно кожна жінка 
бажає зберегти цю бездоганність, а тому такий слоган викликатиме бажання скористатись 
цією продукцією, що відповідає інтенції продуцента. 

Стереотип – (від грец. стерео -міцний, об’ємний, просторовий і типос – зразок, 
відбиток) – це система послідовних закріплених тимчасових нервових зв’язків (умовних 
рефлексів), що утворилися у відповідь на постійно повторювану систему умовних 
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подразників. Він дає змогу людині виконувати певні дії без значного напруження нерво-
вих центрів кори великого мозку.

Тому реципієнту досить просто співвіднести отриману інформацію з власними за-
кодованими уявленнями про певне явище і зреагувати так, як заздалегіть сплановано 
продуцентом.

Дослідивши об’єм алюзій англомовного рекламного дискурсу, який становить по-
хибку 3% ми виявили певний тип алюзій, який не підпадає під опис вже відомих кла-
сифікацій, проте кількісно виявляється окремим класом. Ми маємо на меті описати та 
дефініціювати даний клас. Під ним ми розуміємо алюзії, які близькі за своєю структурою 
до повтору. Повтор – це повторення слова, словосполучення або речення у складі одно-
го висловлювання [3,103]. Вони розглядаються як відхилення від синтаксичної норми, 
для якої достатньо використання слова один раз [1,182]. Серед повторів можна зустріти 
лексичні  та фразові повтори. Фразовий повтор – це по суті синтаксичний паралелізм, 
відповідно лексичний – це повтор певної лексичної одиниці.

Проте відрізняються своїм цільовим призначенням, оскільки мають на меті вплив 
на реципієнта, а отже досягнення інтенції продуцента, що полягає у такому впливі 
на реципієнта, який призводить до придбання продукту, що рекламується. Головним 
виступає не сам повтор, а натяк на певне явище чи факт, яке у даному випадку вже було 
вжите у тексті, що фактично є повтором за структурою та алюзією за інтенцією продуцен-
та, що підтверджується вже відомими визначеннями повтору – та алюзії. Ми вважаємо 
вищеописані фактори достатньо вагомими для виділення окремого класу алюзії, що має 
на меті спростити аналіз та створення дискурсів, які містять алюзію. 

поняття суміжної внутрішньої алюзії потребує особливої уваги– явище, яке суміжне 
з повтором, проте містить саме натяк на використаний у попередній частині об’єкт, 
слово, словосполучення. Як правило це буде модифікована назва компанії-продуцента 
товару, чи послуги. Такий стилістичний засіб ще більше зосереджує увагу на певному 
повідомленні. Яскравим прикладом такої алюзіє буде слоган Keep Walking – Johnnie 
Walker [10] (не зупиняйся – Johnnie Walker), ми звертаємо увагу на повтор «walk»у двох 
частинах walker walking але нам не вдається досягнути такої гри слів, яка була в ори-
гіналі – Walking та Walker, проте як і в попередньому слогані зберігається позитивна 
конотація. 

Типовим та особливим для рекламного дискурсу буде клас алюзій за джерелом, який 
відокремлює алюзії на назви компаній, що продукують рекламовану послугу, чи товар. 
Такі відсилання зазвичай використовуються до особливо відомих компаній. Часто такий 
засіб поєднується з Це досить обмежений клас і на разі відомий лише при застосуванні 
у рекламному дискурсі, подальші висновки вимагають дослідження у інших дискурсах, 
проте таке явище неодноразово було відзначене при аналізі певного обсягу алюзій, а 
тому доцільно виділяти його у окремий клас, враховуючи також, що такі алюзії не мо-
жуть бути віднесені до інших, вже відомих, класів. 

Оскільки визначення алюзії компонується за допомогою класів, на які вона поді-
ляється за джерелом, ми пропонуємо внести вищезгадані класи у визначення алюзії, 
яке сформоване на основі попередніх досліджень – художньо-стилістичний, фонетико-
семантичний прийом-відсилання, використання виразу, який натякає на певний літера-
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турний, пісенний твір, сюжет чи образ, кінематографічну, драматургічну, міфічну, біблій-
ну, культурну, політичну, біографічну, історичну подію, побутовий факт чи стереотип, 
внутрішню алюзію та алюзію на компанію-продуцента з розрахунку на певну ерудицію 
та обізнаність аудиторії, покликану розгадати закодований зміст цього повідомлення.
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УДК 811.161.1
Герасимчик И. 

(Гродно, Беларусь)

ПоСЛовиЦа КаК ФунКЦионаЛЬно-СмЫСЛовой ЭЛЕмЕнт 
в ПуБЛиЦиСтичЕСКом тЕКСтЕ

Розглядається прислів'я як засіб інтелектуалізації публіцистичного тексту. Опису-
ється функціонально-смислове навантаження паремій у мові ЗМІ, характеризується 
процес інтелектуального ускладнення журналістського повідомлення, розкриваються 
можливості забезпечення його інформативності.

Ключові слова: мова ЗМІ, публіцистичний дискурс, прислів'я, інтелектуалізація, 
суб'єктивізація, функціонально-смисловий елемент, інформативність тексту.
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